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8 Vorwort

Orte, Wege, Visionen — Aktuelle Ansitze der
Tourismusgeographie

Reisen als kulturelle Praxis ist Spiegelbild gesellschaftlicher Verhiltnisse. Wandelt
sich eine Gesellschaft, so wandelt sich auch ihr Reiseverhalten. Vor diesem Hin-
tergrund war das erste Jahrzehnt des 21. Jahrhunderts durch weitreichende Ent-
wicklungen gekennzeichnet, die Touristik und Tourismusforschung gleichermallen
vor gro3e Herausforderungen stellen. So haben sich die aktions- und spannungs-
geladenen Ansitze bei der Gestaltung von Freizeit- und Tourismusangeboten
partiell Giberlebt und finden Erginzung durch Erlebnisangebote, bei denen Aspek-
te wie Mulle, Entschleunigung oder auch Sinnsuche im Mittelpunkt stehen.

Unter dem Blickwinkel einer erweiterten Erlebnisorientierung werden zunch-
mend kombinierte statt monostrukturierte Produktlinien nachgefragt. Die Integra-
tion von Erlebnissen, die einen ,,Zusatznutzen® versprechen, in klassische Pro-
dukte des Natur- und Kulturtourismus, aber auch auf geschiftlich motivierten
Reisen zeigt sich als eine zentrale Notwendigkeit fiir Destinationen und Reisever-
anstalter. Diese Trends sind in Verinderungen der Marktkommunikation durch
die sogenannten Neuen Medien, die Weiterentwicklung der Nachhaltigkeitsdiskus-
sion der 1990er Jahre vor allem in Richtung ,,Sozialverantwortung® sowie den
Ausbau des Qualititsmanagements eingebettet.

Die Autorinnen und Autoren haben es sich im vorliegenden Band zur Aufgabe
gemacht, ausgewihlte Entwicklungen und ihre Charakteristika nachzuzeichnen.
Zudem sollen die Motive, Erfahrungen und Handlungsoptionen mit angebots-
und nachfrageseitigen Analysen beleuchtet sowie kiinftige Perspektiven ausgelotet
werden. Die vorgestellten Arbeiten reichen von der Frage, inwieweit sich die
Uberlegungen zur Transformation der ,Etlebnis-¢ zur ,Sinngesellschaft’ im Tou-
rismus theoretisch und methodisch fassen lassen, bis hin zu Vorschligen, wie
konkret buchbare Angebote geschatfen werden kénnen, die dieser neuen ,Sinn-
haftigkeit® gerecht werden. Die Ausfiihrungen beziehen sich dabei einerseits auf
punktuelle Angebotsstrukturen wie dem Theodor Storm-Haus in Husum, ande-
rerseits auf lineare und angebotsvernetzende Infrastruktur etwa im Fall des Pil-
gerwegs Loccum-Volkenroda. Gemeinsam ist den Beitrdgen jedoch ein ,,visiond-
rer Charakter, der sich entweder darin duflert, etablierte Tourismuskonzepte neu
zu Uberdenken (z. B. den Weintourismus in der Saale-Unstrut-Region), eine ande-
re Perspektive einzunehmen (so beim Wolfsburger Stadttourismus) oder gar neu
entstechende Marksegmente unter die Lupe zu nehmen (siche die Beitrige zum
Volunteer Tourism).

Die gewihlten Fallbeispiele verdeutlichen, dass sich ,,etablierte” Destinationen
und Freizeitangebote durch die genannten Trends einem starken Innovations-
druck ausgesetzt sehen. Fiir zahlreiche touristisch noch weitgehend unerschlosse-
ne Regionen bieten diese Entwicklungen hingegen die Chance fiir einen
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Markteintritt. Von Entschleunigung kann auf Anbieterseite also keinesfalls die
Rede sein. Die vom Destinationsmanagement dabei oftmals beklagte ,,Orientie-
rungslosigkeit darf nicht verwundern. Denn es handelt sich um eine Gratwande-
rung, um zu entscheiden, ob neue Phinomene im Tourismus als ,kurzfristige
Moden® einzustufen sind, denen es nur sehr bedingt nachzulaufen lohnt oder
tatsichlich als ,,strukturelle Umbriiche®, auf die es sich unbedingt einzustellen gilt.
Sicherlich hidngen Erlebnis- und Sinngesellschaft miteinander zusammen und
heben sich keineswegs gegenseitig auf.

Angesichts dieser hohen Dynamik ist es der Freizeit- und Tourismusge-
ographie nur bedingt méglich, die resultierenden raumlichen Konsequenzen ohne
groBeren zeitlichen Verzug zu erfassen. Diese Situation erschwert es der Geogra-
phie, ihrer Rolle als Advokat der Landschaft gerecht zu werden und mogliche
Fehlentwicklungen aus Sicht einer nachhaltigen Inwertsetzung aufzudecken und
zu revidieren. Gleichzeitig bleiben die Grundansitze von Thematisierung und
Inszenierung, wie sie auch die Landschaftsinterpretation verfolgt, trotz aller Inno-
vationen in der Tourismusbranche erhalten. Sie sind durchaus nicht obsolet ge-
worden sondern aktueller denn je, da sich insbesondere die Landschaftsinterpreta-
tion einem ,,gehaltvollen” Besuchererlebnis verpflichtet fihlt und neue Zuginge
und Dimensionen des touristischen Etlebens er6ffnen mochte.

Die Herausgeber wiinschen allen Leserinnen und Lesern eine anregende Lek-
tiire und mochten den Autorinnen und Autoren fiir die zahlreichen Beitrige dan-
ken, die es ermdglichen, das Themenfeld aus sehr unterschiedlichen Perspektiven
zu betrachten. AbschlieBend sei erwihnt, dass der Druck des vorliegenden Bandes
durch die freundliche Unterstiitzung der Sparkasse Géttingen und des Zweckver-
bandes Verkehrsverbund Stid-Niedersachsen realisiert werden konnte.
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Abstract

Business tourism is a growing economic sector in Germany and Europe and its
proportion of tourism activities increases yearly. The statistics from the German
National Tourist Board (Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V.) and other studies
emphasize this significance. So far, there has been no comparable empirical data
on the level of sole cities. This article provides the results of a study in four Get-
man cities (Hannover, Wolfsburg, Géttingen and Liibeck) in which accommoda-
tion tourists were interviewed using the same standardized questionnaire contai-
ning travel modalities, accommodation preferences, behaviour on location and
socio-economic variables.

The findings show an enormous relevance of business tourism in the analyzed
cities, but also differences in the mixture of tourists, their behaviour and their
customer satisfaction according to regional distinctions. Especially the different
economic backgrounds of the explored cities (e.g. Hannover, the world’s most
important exposition site, or Wolfsburg, headquarter of Volkswagen) are reflected
in the study’s results.

All in all, four conclusions can be derived: 1.) Business tourists play a decisive
role in overnight stay tourism, 2.) business travellers differ significantly from leisu-
re travellers, 3.) their relevance differs from city to city according to the spatial
pattern of local economy, and 4.) both, business and leisure travellers, can switch
their role, so the tourism marketing should be directed at both groups.

Einleitung

Geschiftlich motivierter Stidtetourismus ist ein Wachstumsmarkt im Tourismus-
sektor, wie die Statistiken der Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT) belegen,
auch wenn die Finanzkrise diesen steigenden Trend zeitweise unterbrochen hat.
Fir Deutschland hat diese Form des Tourismus eine zentrale Bedeutung, was mit
den Hauptsitzen international titiger Unternehmen genauso zusammenhingt wie
mit der Klassifizierung als weltweit renommiertester Messestandort.

Geschiftsreisende unterscheiden sich grundsitzlich von Privatreisenden hin-
sichtlich ihrer Motivation, ihrer Reisemodalititen und ihren Anspriichen. Aus
okonomischer Sicht sind sie besonders interessante Gaste, weil sie durchschnitt-
lich héhere Ausgaben titigen und auch nicht an der Unterkunft sparen (miissen).
Zwar ist ihre Relevanz fiir die gesamte Volkswirtschaft gesichert und nachgewie-
sen, bislang fehlte es aber an vergleichbaren empirischen Daten auf der Ebene
einzelner Stidte.

Dieser Beitrag prisentiert ausgewihlte Ergebnisse einer Studie, in der Uber-
nachtungsgiste in vier Stidten (Gottingen, Hannover, Wolfsburg, Liibeck) hin-



ZELTForum — Band 6 13

sichtlich Reisemodalititen, Vor-Ort-Verhalten und Unterkunftspriferenzen be-
fragt wurden. Das Ziel ist es gewesen, Geschiftsreisende herauszufiltern, ihren
Anteil am touristischen Gesamtaufkommen zu bestimmen, ihre Reisemodalititen
im Vergleich zu Privattouristen (und im Vergleich zwischen den Stidten) sowie
einen Stidtevergleich hinsichtlich ihrer Zusammensetzung herauszuarbeiten. Zu-
nichst soll aber ein Blick auf die Grundlagen des Geschiftstourismus, seinen
Ausprigungsformen und seiner Bedeutung in Deutschland geworfen werden.

Geschiftlich motivierter (Stddte-)Tourismus

Abgrenzung

Geschiftsreisen werden mittlerweile mehrheitlich dem Tourismus zugerechnet,
wobei dies nicht immer unumstritten war. Bis heute sind sie in vielen Statistiken
und wissenschaftlichen Studien nicht (explizit) enthalten (vgl. Freyer 2009, S. 3).
Die gingige Abgrenzung von Tourismusformen laut DZT berticksichtigt sie aller-
dings; hier wird der Fremdenverkehr in vier Segmente unterteilt (vgl. DZT 2010,
S. 16):

*  Urlaubsreisen (nochmals unterteilt in Kurz- und Langurianb)

»  Verwandten-/ Bekanntenbesuche

*  Geschdffsreisen

*  sonstige Reisen
Geschiftsreisen werden von Freyer (2006, S. 2) definiert als ,berufsbedingte
Ortsverinderungen von kurzer Dauer mit mindestens einer Ubernachtung (Ge-
schiftsreisetourismus) oder ohne Ubernachtung (Tagesgeschiftsreise)“. Obwohl
geschiftlich motivierte Ubernachtungs- und Tagesreisen nicht zwangsweise auf
den grofB3stidtischen Raum (d.h. Stiddte ab 100.000 Einwohner) beschrinkt sein
miissen, werden sie auch zum beruflich bedingten Stiddtetourismus gezihlt (vgl.
Anton-Quack u. Quack 2003, S. 194).

Sowohl aufgrund der Motivation als auch der Reiseorganisation unterscheiden
sich Geschiftsreisende maligeblich von Privatreisenden (vgl. Tab. 1), jedoch um-
fasst das Segment der Geschiftsreisen selbst auch recht unterschiedliche Reise-
grinde und -modalititen, die wie folgt differenziert werden (vgl. Freyer 2009, S.
95):

»  Klassische odet ,traditionelle” Geschaftsreisen, die aufgrund wirtschaftlicher
Beziehungen zwischen Unternehmen und sonstigen Organisationen, die ei-
nen unterschiedlichen Standort besitzen, stattfinden;

*  Messe- und Aunsstellungsreisen;

*  Kongress-, Tagungs- und Seminarreisen;

*  Incentive-Reisen zam Zweck des Anreizes/der Motivation von (etfolgreichen)
Mitarbeitern;
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Die ,klassischen Geschiftsreisen® werden abermals unterteilt nach Art der Ge-
schiftsbeziehungen bzw. dem genauer definierten Reisezweck (vgl. ebd.):

* Vorbereitung von Geschiftsabschliissen;

* Produktion bzw. direkte Leistungserstellung (z.B. Montage, Vor-Ort-
Forschung);

*  Weiterqualifikation von Mitarbeitern (z.B. Lehrginge, Fortbildungen);

e Absatz/Vertrieb von Produkten;

Tab. 1: Reisemodalitaten von Geschéfts- und Privatreisenden im Vergleich (nach: Freyer 2009,
S. 97, verandert)

Kriterium Geschéftsreise Privatreise
Motiv der Teilnahme Wirtschaftlich, fremdbestimmt | Vielfaltige private Interessen
Ursache Wirtschaftliche Beziehungen Private Bediirfnisse
raumlich getrennter Ge-
schaftspartner, produktionsbe-
dingt
Reisezeit, Saison Arbeitswoche, ganzjahrig Urlaubstage/Wochenende, in der
Ferien-/Urlaubszeit
Verwendeter Zeitfonds | Arbeitszeit Freizeit
Bevorzugte Reiseziele | Wirtschaftliche Zentren Urlaubsregionen
Entscheidung liber Durch die Organisatoren der Durch den Reisenden selbst
das Reiseziel geschaftlichen Zusammen-
kiinfte, Incentive-Reisen,
Konferenzen und Ausstellun-
gen
Planungs- und Vorbe- | Oftmals kurzfristig i.d.R. 1&ngerfristig
reitungszeit
Finanzierung Durch den Arbeitgeber Privat

Auspragung und 6konomische Relevanz in Deutschland

Geschiftlich motivierter Tourismus hat in Deutschland aufgrund verschiedener
Faktoren eine grof3e Relevanz. Neben der hohen Zahl an Stammsitzen und Stand-
orten weltweit operierender Unternehmen spielt vor allem die Rolle als fithrender
Messestandort eine grof3e Rolle: die niedersichsische Landeshauptstadt Hannover
ist diesbezliglich — gemessen an der Ausstellungsfliche von knapp 500.000 gm —
weltweit auf Platz eins, wobei sich noch weitere deutsche Grof3stidte unter den
Htop ten® der Messeplitze befinden (Frankfurt/Main, Koln, Dusseldotf) (vgl.
Anton-Quack u. Quack 2003, S. 195; DZT 2010a, S. 14). Auch der Tagungs- und
Kongressmarkt hat viel Gewicht, was sich anhand der hierfiir relevanten Standort-
faktoren (u.a. Verkehrsinfrastruktur, Vorhandensein von GroBhotellerie, Verfiig-
barkeit von Kongress- und Veranstaltungszentren) erkliren ldsst, die in der Bun-
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desrepublik sehr giinstig ausgeprigt sind (vgl. Schreiber 2003, S. 204ff.). Ausge-
hend von der Zahl internationaler Meetings lag Deutschland im Jahr 2009 mit 458
Veranstaltungen dieser Art weltweit auf dem zweiten Platz hinter den USA (595)
(vgl. DZT 2010b, S. 2).

Das Geschiftsreisesegment ist dennoch in der Tourismus- bzw. Marktfor-
schung lange vernachlissigt worden. Seit einiger Zeit wird diesem Sektor des Rei-
severkehrs aber nicht nur in der Literatur verstirkt Aufmerksamkeit geschenkt,
sondern er riickt auch in den Fokus von Untersuchungen, welche seine Bedeutung
aufzeigen. In den jihrlichen Studien zum Incoming-Tourismus in Deutschland der
DZT wird der geschiftlich motivierte Tourismus explizit ausgewiesen und quanti-
fiziert (aktuell: DZT 2010a). Zudem hat die DZT Studien zum Geschiftsreise-
markt fiir die Jahre 2006 bis 2009 publiziert, die von TNS Infratest im Auftrag der
DZT und des German Convention Bureau (GCB) durchgefiihrt wurden (aktuell:
DZT 2010b). Landesweite Daten zu Aufkommen und Ausprigung sowie zum
Nachfrageverhalten im Geschiftsreisemarkt liegen also vor.

Demnach fanden im Jahr 2009 rund 84 Mio. Geschiftsreisen mit Ubernach-
tung in Deutschland statt, hiervon 72,5 Mio. Inlandsgeschiftsreisen und ca. 10
Mio. Reisen aus dem europiischen Ausland. Hinzu kommen rund 540 Mio. Ta-
gesgeschiftsreisen. Zusammen generierten diese Reisen einen geschitzten Ge-
samtumsatz von ca. 65 Mrd. Euro (vgl. DZT 2010a, S. 14). Laut den DZT-Zahlen
sind das Gesamtvolumen und der damit verkniipfte Umsatz bis einschlieBllich
2008 gestiegen, danach aber wieder leicht gesunken.

Der Anteil von europiischen Geschiftsreisen nach Deutschland lag im Jahr
2009 fast doppelt so hoch (27 %) wie der europiische Durchschnitt (15 %), wobei
er im Vergleich zu 2008 (28 %) bereits leicht gesunken ist (vgl. Tab. 2). Der Zu-
fluss von europiischen Geschiftsreisenden ist in der Zeit von 2003 bis 2007 kon-
tinuierlich angewachsen, hiervon insbesondere das Volumen an Tagungs- und
Incentive-Reisen. Ab 2008 sind wieder leichte Riickginge zu verzeichnen (vgl.
Abb. 1).

Die dem allgemeinen Trend entgegenlaufende Verminderung ab 2008 trifft
wiederum insbesondere Meetings und Incentive-Reisen und ist gréBtenteils der im
Jahr 2008 aufgekommenen Finanz- bzw. allgemeinen Wirtschaftskrise geschuldet.
Wie Unternehmensbefragungen aus dem Krisenjahr 2009 belegen, sparen Firmen
im Zuge 6konomischer Unsicherheit verstirkt an Geschiftsreisen (vgl. Welt Onli-
ne 10.03.2009; Handelsblatt 19.10.2009). Allerdings zeugen jingere Studien da-
von, dass sich der Geschiftsreisemarkt, angeregt durch wieder steigende Reise-
budgets der Unternehmen, erholen wird bzw. bereits erholt hat (vgl. VDR Pres-
semitteilung 04.03.2010; Der Tagesspiegel 29.07.2010).
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Tab. 2: Reisetypen der Européer bei Reisen ins Ausland und nach Deutschland 2008 und 2009
(nach: DZT 2010, S. 16; DZT 20094, S. 15)

Europa Deutschland

(in Mio. und Anteil in %) (in Mio. und Anteil in %)
Reisetyp 2008 2009 2008 2009
Urlaubsreisen 294 (70 %) 277 (70 %) 20 (53 %) 20 (56 %)
Kurzurlaub 54 (13 %) 56 (14 %) 8 (22 %) 9 (25 %)
(1-3 Néchte)
Langurlaub 240 (57 %) 221 (56 %) 12 (31 %) 11 (31 %)
(4+ Néchte)
Verwandten-/ Bekann- 28 (7 %) 27 (7 %) 3(9%) 3(8%)
tenbesuche
Sonstige Reisen 35 (8 %) 30 (8 %) 4 (10 %) 3(9%)
Geschiftsreisen 64 (15 %) 59 (15 %) 10 (28 %) 10 (27 %)
Alle Reisen 421 (100 %) 393 (100 %) 37 (100 %) 36 (100 %)

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

t
0 2.000

f
6.000
Reisen (in Tsd.)

4.000

8.000

T
10.000

12.000

‘ ETraditionelle Geschéftsreisen

B Konferenzen/Kongresse

B Messen und Ausstellungen

@ Incentive-Reisen ‘

Abb. 1: Geschaftsreisen der Europaer nach Deutschland 2003 bis 2009 (Quelle: DZT, Eigene

Darstellung)

Unbestritten ist ferner die Relevanz von geschiftlich motivierten Reisen fiir den
Stidtetourismus: nach Schitzungen aus dem Jahr 2003 liegt der Anteil von Ge-
schiftsreisenden am gesamten Reiseaufkommen deutscher GroBstidte bei rund
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zwei Dritteln, wobei die Quote stadtspezifisch zwischen 30 und 90 % schwankt
(vgl. Tab. 3). Hierin spiegelt sich das jeweilige besondere stidtetouristische Profil
wider. Eine knapp zehn Jahre iltere Schitzung (Meier 1994) setzt den durch-
schnittlichen Anteil von Geschiftsreisenden am gesamten Ubernachtungsauf-
kommen deutscher Grofistidte bei 70 % an, was in der GréBenordnung mit den
Angaben fiir 2003 vergleichbar ist.

Tab. 3: Geschatzter Anteil von Geschéftsreisenden am gesamten Reiseaufkommen ausgewahl-
ter deutscher Grofistadte 2003 (nach: fvw Nr. 10, 25.04.2003, S. 42ff., verandert)

Aachen 65 %
Berlin 45 %
Bonn 80-85 %
Bremen 70-80 %
Dresden 40 %
Erfurt 75 %
Karlsruhe 85 %
Kassel 30 %
Koln 70 %
Leipzig 75 %
Liibeck 30 %
Mannheim 90 %
Miinchen 55 %
Miinster 75 %
Stuttgart 60 %

Profil der Geschaftsreisenden

Da in mehreren Studien mittlerweile auch die Nachfrageseite in Augenschein ge-
nommen wurde, liegen sowohl Informationen zu den Reisemodalititen, dem Rei-
severhalten als auch ein grobes sozio-demographisches Profil der Geschiftstouris-
ten vor (vgl. DZT 2009b, S. 2ff.; Freyer 2009, S. 96f.):

* Drei Viertel der Geschaftsreisenden sind minnlich, wobei der Anteil weib-
licher Geschiftsreisender zunimmt. Es dominiert die Altersgruppe der 30-
bis 49-Jihrigen; diese sind meist Berufstitige in gehobener Stellung;

* Der Grof3teil der Geschiftsreisen sind Tagesgeschiftsreisen; bei den Uber-
nachtungsreisen ist die durchschnittliche Reisedauer recht niedrig (die Half-
te dieser Reisen hat nur eine Dauer von einer Ubernachtung);

* Ebenso sind Geschiftsreisen meist Inlandsreisen, daher ist der PKW das
am hdufigsten genutzte Transportmittel (ca. 65 %);

* Die durchschnittlichen Ausgaben eines Geschiftstouristen liegen hoher als
bei privaten Utlaubsreisen (98 Euro pro Nacht gegeniiber 81 Euro pro
Nacht bei Privatreisenden);
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* FEin groBer Anteil der Geschiftsreisenden (ca. 40 %) nutzt im Zuge des
Aufenthalts Freizeitangebote vor Ort (vorwiegend Stadtrundginge
und/oder Sightseeing);

Bisher lagen allerdings keine vergleichbaren empirischen Daten auf der Ebene
cinzelner Stidte vor. Notwendig und interessant sind daher Informationen zur
regionalen Auspridgung von geschiftlich motiviertem Stidtetourismus vor dem
Hintergrund unterschiedlicher 6konomischer Gegebenheiten und touristischer
Positionierung von Stidten.

Untersuchungsdesign

Konzeption der Fallstudien

Basierend auf den publizierten Ergebnissen der DZT-Studien hat das Geographi-
sche Institut der Universitdt Goéttingen (Abteilung Humangeographie) eine Pro-
jektstudie zum Geschiftstourismus in vier ausgewihlten Untersuchungsstidten
durchgefihrt: Géttingen, Wolfsburg, Libeck und Hannover. Die universitiren
Kooperationspartner der Katholischen Universitit Fichstitt-Ingolstadt organisier-
ten parallel eine Untersuchung in Ingolstadt. Aulerdem waren mehrere regionale
und tberregionale Kooperationspartner durch die gemeinsame Erarbeitung des
Fragebogens (s.u.) und organisatorische Aufgaben (z.B. die Kommunikation mit
den Hotels und die damit verbundene Sicherstellung ihrer Teilnahme) am Projekt
beteiligt, darunter die Wolfsburg Marketing GmbH, Goéttingen Tourismus e.V.,
die Litbeck und Travemiinde Marketing GmbH und die Hannover Marketing und
Tourismus GmbH sowie der Deutsche Hotel- und Gaststittenverband (DeHoGa
e.V)).

Das Projekt sollte erstmalig vergleichbare Grundlagen zur Ausprigung des Ge-
schiftstourismus auf der Ebene verschiedener Stidte schaffen und die vorliegen-
den Informationen erginzen. Ausgewihlte Teilergebnisse zu einzelnen Stidten
sind bereits publiziert worden (Wieland u. Miller 2009, Reeh u. Wieland 2010).

Fragestellungen

In Zusammenarbeit mit den verschiedenen (liber-)regionalen Kooperationspart-
nern ist ein Kanon von Fragestellungen entwickelt worden, der sich teilweise be-
wusst an den DZT-Ergebnissen orientiert, um Vergleichbarkeit zu schaffen, teil-
weise aber auch spezifische tourismusgeographische Inhalte aufgreift:
* Wie hoch ist der Anteil von geschiftlich motivierten Reisenden am gesam-
ten touristischen Ubernachtungsaufkommen der Untersuchungsstidte?
*  Welche Anforderungen stellen Geschiftstouristen an ihre Unterbringung
und ihre Reisedestination? Inwieweit weichen sie von denen ab, die sie als
Privatreisende haben?
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¢ Wie sehen die Reisemodalititen und das Vor-Ort-Verhalten von Geschifts-
reisenden im Vergleich zu Privatreisenden aus?

*  Worin liegen unterschiedliche Anteile von Geschiftsreisenden und ihre
stadtspezifisch unterschiedliche Zusammensetzung begriindet?
Uberdies spielten natiitlich Herkunft und sozio-demographische Merkmale der
Ubernachtungstouristen eine Rolle, auch hier mit dem Ziel eines Vergleichs.

Methodik

Gemeinsam mit den Kooperationspartnern wurde ein standardisierter Fragebogen
mit schwerpunktmiBig geschlossenen sowie ausgewihlten offenen Fragen als
Erhebungsinstrument entwickelt. Der Fragebogen besteht einerseits aus einem
Kernbereich, der fir alle Untersuchungsstidte gleich ist und den GroBteil der
Inhalte abdeckt (Reisezweck, Reisemodalititen, Unterkunftspriferenzen, Beurtei-
lungen sowie Herkunft und sozio-demographische Angaben). Hinzu kommen
zusitzlich einige stadt-/regionalspezifische Fragen, die sich vor allem auf das Vor-
Ort-Verhalten der Reisenden beziehen. In die gemeinsame Auswertung, die einen
Vergleich zum Ziel hat, sind letztgenannte Inhalte nur teilweise eingeflossen.

Die Befragung der Touristen erfolgte schriftlich und anonym in teilnehmenden
Hotels in den Untersuchungsstidten, in denen die deutsch- und englischsprachi-
gen Bogen fur 6-8 Wochen ausgelegt wurden. Der Riicklauf ist hierbei mit ca. 30-
40 % mehr als zufriedenstellend gewesen. Die gesamte Stichprobe liegt bei n =
934 ausgefiillten Frageb&gen in den vier Stiddten, wobei die Einzelstichproben
zwischen 153 (Wolfsburg) und 308 (Gottingen) variieren. Aus methodenkritischer
Sicht muss angemerkt werden, dass es nicht moglich war, sdmtliche in den Unter-
suchungsstidten ansissigen Hotels fiir eine Teilnahme an der Erhebung zu ge-
winnen. Hinzu kommt, dass sich die RiicklaufgréBen auf der Ebene einzelner
Unterkiinfte sehr stark unterscheiden. Auch konnten sonstige Unterkunftsformen
(Pensionen, Jugendherbergen) nicht berticksichtigt werden.

Die Auswertung erfolgte mit gingigen Methoden der deskriptiven und analyti-
schen Statistik (Haufigkeiten, Lage- und Streuungsmalle, Kreuztabellierung mit y2-
Test und Zusammenhangsmallen, t-Test, Korrelation) unter Zuhilfenahme der
Software SPSS. In den folgenden Abschnitten werden zentrale Ergebnisse darge-
stellt. Sofern Zusammenhinge zwischen Merkmalen oder Unterschiede zwischen
Gruppen auf ihre Signifikanz hin Giberprift wurden, ist hier die Obergrenze bei 95
% (0 <= 0.05) gesetzt worden. Die Nutzung von y2-Tests erforderte in einigen
Fillen eine Reklassifizierung der vorliegenden Daten.
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Ergebnisse

Reisetypen und Reisemodalititen der Ubernachtungsgéiste

Zunichst wurden die befragten Giste angehalten, den hauptsichlichen Grund
ihres Aufenthaltes bzw. ihren Reisezweck anzugeben, was einerseits einen Uber-
blick tber den jeweiligen Anteil der Reiseformen gibt, andererseits fiir eine spitere
Differenzierung unerldsslich ist. Das Ergebnis zeigt, dass Geschiftsreisende in
allen vier Untersuchungsstidten die Mehrheit der Ubernachtungsg'}iste stellen,
wenn auch in sehr unterschiedlichen Maf3stiben (vgl. Abb. 2). Der hochste Anteil
(82,8 %) wird in Géttingen verzeichnet, der geringste (36,7 %) in Liibeck. Die
Anteilswerte der Stidte unterscheiden sich signifikant, wobei die Anteile der Ge-
schiftsreisenden grob den o.g. Schitzungen entsprechen (fiir Libeck z.B. 30 %0).

Wolfsburg

Angaben in Prozent, gerundet
n=915

Unterschied nach x2-Test

Lubeck signifikant bei a < 0.01

Hannover

Gottingen 4,6

_%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Gesamt

‘ OUrlaubsreise O Verwandten-/Bekanntenbesuch DO Geschéftsreise B Sonstiges ‘

Abb. 2: Reisetypen nach Stadten (Eigene Darstellung)

Der verhiltnismiB3ig hohe Anteil von Geschiftsreisenden mag zunichst iiberra-
schen, jedoch ist zu bedenken, dass Privatreisende in einem viel héheren Malle
auch privat untergebracht sind, was besonders auf das Segment der Verwandten-/
Bekanntenbesuche zutrifft (,,Couchtourismus®), als Geschiftsreisende, die zu-
meist eine kommerzielle Unterkunft beziehen; die Befragung schlieB3t aber nur
Ubernachtungsgéiste in Hotels mit ein. Auch dass der Anteil Geschiftsreisender in
6konomisch héchst bedeutenden GrofBstidten (z.B. Hannover, Wolfsburg, Frank-
furt/Main) geringer ist als beispielsweise in Géttingen, ist nur scheinbar verwun-
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detlich, denn diese Stddte haben auch eine enorme Sogkraft fiir privaten Stidte-
tourismus.

Sehr groflie Unterschiede ergeben sich hinsichtlich der Ubernachtungsdauer,
sowohl zwischen den Untersuchungsstidten (vgl. Tab. 3), als auch zwischen den
Reisetypen (vgl. Abb. 3). In beiden Fillen ergeben sich statistisch signifikante
Unterschiede. Auller im privattouristisch besonders relevanten Liibeck weisen
Geschiiftsreisende die mit Abstand hochste Ubernachtungsdauer auf, wobei auch
hier grof3e Unterschiede zwischen den Stidten bestehen: im Durchschnitt bleiben
beispielsweise Gottinger Geschiftsreisende 2,28 Nichte, wihrend sie in Hannover
im Schnitt 4,19 Nichte verweilen.

Tab. 3: Durchschnittliche Ubernachtungsdauer aller befragten Gaste in Nachten nach Stédten

Stadt Durchschnittliche Ubernachtungsdauer (in Nachten)
Géttingen 2,15
Liibeck 2,80
Wolfsburg 2,91
Hannover 3,73
0 1 2 3 4 5
wauvsrise | > LI gorundet
% Verwandten-/ Bekanntenbesuch Unterschiede sind sig:i;kga:f(
§ Geschaftsreise

Sonstiges

Urlaubsreise

Verwandten-/ Bekanntenbesuch

Hannover

Geschéftsreise

Sonstiges

Urlaubsreise

Verwandten-/ Bekanntenbesuch

Liibeck

Geschéftsreise

Sonstiges

Urlaubsreise

Verwandten-/ Bekanntenbesuch

Geschéftsreise

Wolfsburg

Sonstiges

Abb. 3: Durchschnittliche Anzahl Ubernachtungen nach Reisetypen und Stadten (Eigene Dar-
stellung)
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Herkunft und sozio-demographische Merkmale

Erwartungsgemil3 haben die Untersuchungsstidte voneinander abweichende tou-
ristische Marktgebiete (vgl. Abb. 5). Auffallend sind unter anderem die geringe
Zahl von Ubernachtungstouristen privater wie geschiftlicher Natur aus den neuen
Bundeslindern (insbesondere in Géttingen, den hdchsten Anteil verbucht Han-
nover) sowie die unterschiedlich hohe tberregionale Ausstrahlungskraft der Des-
tinationen. Die Messestadt Hannover sticht durch einen vergleichbar hohen Anteil
aus allen zehn Postleitzonen hervor, wihrend die Giste in Litbeck und Géttingen
stirker regional verortet sind. Hinzu kommt rund ein Viertel der Befragten, das
aus dem Ausland stammt, wobei auch hier der Anteil in Hannover am hochsten
liegt.

Die Untersuchungsergebnisse der sozio-demographischen Merkmale weisen
im Bezug auf die oben erliuterten bundesweiten Angaben keine wesentlichen
Abweichungen auf: Das Geschlechterverhiltnis bei den Privatreisenden ist anni-
hernd ausgeglichen, wihrend bei den Geschiftsreisenden das minnliche Ge-
schlecht deutlich tiberwiegt, wobei die Anteilsunterschiede statistisch signifikant
sind (vgl. Abb. 4). Jedoch liegt der Minneranteil mit knapp 69 % in allen vier
Stidten unter den in der Literatur allgemein veranschlagten 75 % (s.0.). Auflerdem
varilert diese Miannerquote zwischen den Stidten immens: unter den Geschifts-
touristen in Libeck ist sie mit 60,4 % am niedrigsten, in Wolfsburg mit 79,3 % am
héchsten (Géttingen: 61 %, Hannover: 75,6 %). Eine deutliche Ubereinstimmung
mit den bundesweiten Daten ergibt sich in Bezug auf das Alter der Reisenden.
Zwischen den Stidten ergeben sich hierbei nur marginale Unterschiede.

0% 25% 50% 75% 100%
I 1 1 1

Urlaubsreise

Verwandten-/
Bekanntenbesuch

B mannlich
O weiblich
Angaben in Prozent,

gerundet

Geschéftsreise n =856

Unterschiede nach X*-
Testsignifkant

Sonstiges [

Abbildung 4: Reisetypen nach Geschlecht (Eigene Darstellung)
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Abb. 5: Inlandische Quellmarkte des Ubernachtungsaufkommens in den Untersuchungsstédten
(Eigene Darstellung)

Die GroBe der Sektoren-Diagramme zeigt das Gesamtaufkommen absolut, d.h. die Zahl der Befragten aus dieser
Postleitzone. Die einzelnen Stiicke zeigen, wie sich das Gesamtaufkommen auf die vier Untersuchungsstadte aufteilt.
Beispiel: Aus der Postleitzone 2 stammen insgesamt 103 Befragte, davon wurden 33 (32,0 %) in Géttingen, 20 (19,4 %)

in Wolfsburg, 29 (28,1 %) in Hannover und 21 (20,49 %) in Liibeck erfasst. N = 648, Rest: Ausland oder keine Angabe
der PLZ.
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Unterkunftspriferenzen von Geschifts- und Privattouristen

Ausgehend davon, dass Geschifts- und Privattouristen in der Regel grundsitzlich
verschiedene Reisemotivationen haben (s.0.), liegt ein Vergleich ihrer Priferenzen
hinsichtlich der Unterkunft nahe. Im Gegensatz zu den vorher angefiihrten Er-
gebnissen liegen hierzu allerdings keine Daten fir andere Untersuchungsriume
(oder gar das ganze Bundesgebiet) vor. Die Ubernachtungsgiste wurden gebeten,
unabhingig von ihrem Reisezweck, verschiedene Unterkunftsattribute (Basisquali-
titen, Ausstattungsmerkmale) ihrer Wichtigkeit nach auf einer Skala von 1 (sehr
wichtig) bis 5 (unwichtig) zu beurteilen, und zwar aus der Perspektive einer Privat-
und einer Geschiftsreise.

Insbesondere bei den Ausstattungsmerkmalen spielt der Reisezweck eine grof3e
Rolle (vgl. Abb. 6): Bestimmte Angebote, die sich tendenziell an Geschiftsreisen-
de richten, werden auch auf diesen Reisen viel eher erwartet als auf Privatreisen
(zB. EDV-Ausstattung oder die Verfugbatkeit von  Aufenthalts-/
Konferenzriumen; letzteres ist auf Privatreisen nahezu bedeutungslos). Diese
tendenziell héheren Anspriiche auf Dienstreisen sind z.T. der organisatorischen
Notwendigkeit geschuldet (Beispiel: Tagungen bendtigen Tagungsriume), werden
aber auch durch ein generell héheres Komfort- und Ausstattungsbedirfnis auf
solchen Reisen begriindet (vgl. Freyer 2006, S. 16).

Zimmer in der
Unterkuntft

Durchschnittliche Bewertungen, gerundet
n=818

B Auf Privatreisen

Freundlichkeit der
Mitarbeiter

Unterkunft

B Auf Geschéftsreisen

Basisqualitaten der

Preis-/
Leistungsverhaltnis

INtErNetzUgang/LAN ot ik 2 5

EDV-Arbeitsplatz s i L S R

0’0’0’00000000000’000000000000000 : 000000000’00000000000000

EDV-Support

Wellness-/Saunabereich

Ausstattungsmerkmale der Unterkunft

Aufenthalts-/
Konferenzraume > 7

Sehr wichtig Unwichtig

Abb. 6: Unterkunftspréferenzen auf Privat- und Geschéftsreisen (Eigene Darstellung)
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Die geringen Unterschiede bei den ersten beiden Basisqualititen sind nicht ver-
wunderlich, denn ein adiquat eingerichtetes Zimmer und freundliches Personal in
der Unterkunft sind reisezweckiibergreifend elementar fiir die Zufriedenheit des
Gastes. Unabhingig vom Grund des Aufenthalts kommt der Gast mit beiden
Merkmalen unmittelbar in Berithrung. Nicht so beim Preis-Leistungsverhaltnis,
dies wird auf Geschiftsreisen zumeist als deutlich weniger wichtig eingeschitzt.
Eine logische Erklirung hierfiir ist, dass Geschiftsreisende ihre Unterbringung im
Regelfall nicht selbst bezahlen und héufig auch nicht die tatsdchlich verursachten
Kosten als Rechnung vorgelegt bekommen; ein Privatreisender hingegen zahlt
selbst und ist daher stirker sensibilisiert fiir das Preis-Leistungs-Verhiltnis.

Diese Situation findet sich auch in der bevorzugten Unterkunftsform wieder:
auf Privatreisen ist das Hotel bei 70,5 % der Befragten favorisiert, bei Geschifts-
reisen liegt der Anteil bei 82,4 %. Eine private Unterkunft (bei Freunden, Bekann-
ten oder Verwandten) ist auf Geschiftsreisen kaum eine Alternative (0,9 %), bei
Privatreisen immerhin mit 6,7 % die am dritthdufigsten genannte Unterkunfts-
form.

Geschiftsreiseformen und -bedingungen

Ausgehend von der gingigen Aufschlisselung (s.0.) setzen sich die geschiftlich
motivierten Ubernachtungsreisenden in den Untersuchungsstidten wie in Abb. 7
dargestellt zusammen. Ist der Anteil derer, die einen Geschiftsabschluss vorberei-
ten (z.B. durch Verhandlungen oder Bewerbungen) zwischen den Stidten recht
homogen, so unterscheiden sich die Anteile der anderen Geschiftsreiseformen
deutlich. In der regional differenzierten Zusammensetzung der Geschiftsreisen-
den spiegeln sich unverkennbar die stadtspezifischen wirtschaftsrdumlichen Struk-
turen wider.

In Wolfsburg ordnet tber die Hilfte (52,5 %) der Geschiftstouristen ihren
Reisezweck der ,,direkten Leistungserstellung™ zu, was beispielsweise Montage
umfasst; der GroBteil dieser Reisenden diirfte Partnern, Zulieferern und sonstigen
Auftragnehmern des Volkswagen-Konzerns zuzurechnen sein. In Wolfsburg ver-
gleichsweise gering ausgeprigt ist der Kongress- bzw. Tagungstourismus (8,9 %).
Gegenteilige Verhiltnisse herrschen in Géttingen: direkte Leistungserstellung ist
hier von allen untersuchten Stidten am geringsten vertreten (12 %), wihrend der
Tagungs- und Kongresstourismus mit fast einem Drittel (30,2 %) zu Buche
schlidgt, was den mit groem Abstand hochsten Anteil aller vier Stidte darstellt.
Hierin spiegelt sich Gottingens Profil als beliebter Tagungsstandort (vgl. Wieland
u. Miller 2009, S. 2): Das Tourismusmarketing bewirbt die Stadt seit Jahren expli-
zit als solchen, ebenso positioniert sich das gréte Hotel vor Ort als Tagungshotel;
in jungerer Vergangenheit fanden in Gottingen beispielsweise eine Tagung des
Deutschen Zentrums fir Luft- und Raumfahrt (DLR) und ein (Sonder-)Parteitag
von Biindnis 90/Die Griinen statt.
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Abb. 7: Geschéftsreisetypen nach Stadten (Eigene Darstellung)

Wenig tiberraschend ist der hohe Anteil von Messe- und Ausstellungsbesuchern
(19,4 %) in der niedersichsischen Landeshauptstadt, da Hannover — bezogen auf
die GréBe der gesamten Ausstellungsfliche von 495.265 gm — als ,,Nummer eins‘
der Messestandorte weltweit eingeordnet wird (vgl. DZT 2010, S. 14). Hier sorgen
rund 60 jahrlich stattfindende internationale Messen (z.B. CeBIT, BIOTECHNI-
CA, Hannover Messe) fiir ca. 2,1 Millionen Messebesucher im Jahr (Zahlen von
2009; vgl. Deutsche Messe AG 2010, Konzernzahlen). In Hochzeiten dirfte ihr
Anteil an allen Geschiftstouristen — einmal abgesehen von den vielen privaten
Messebesuchern — noch wesentlich hdher liegen. Liibeck entspricht noch am
ehesten dem Durchschnitt aller vier Stidte, sticht aber durch den Geschiftsreise-
zweck ,,Absatz bzw. Vertrieb von Produkten® (Anteil von 15,1 %) hervor.

Da sich die Reisemodalititen von Geschiftstouristen deutlich von denen der
Privatreisenden unterscheiden (s.0.), war es notwendig auch dies in der Erhebung
zu berticksichtigen. Der wohl gro3te Unterschied zwischen beiden Gruppen ist
die Freiwilligkeit bzw. Nicht-Freiwilligkeit der Reise, wobei fiir Geschiftsreisende
— bis auf wenige Ausnahmen — letzteres gilt. Das spiegelt sich auch in der Organi-
sation der Unterkunft wider: rund 47 % der Geschiftstouristen hatten nach eige-
nen Angaben keinerlei Einfluss auf die Organisation der Unterkunft, nur rund 28
% haben sich komplett selbst um ihre Unterbringung gekiimmert. Allerdings be-
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stehen hierin deutliche signifikante Unterschiede zwischen den Stiddten (vgl. Abb.
8): Gottingens Geschiftstouristen haben mit Abstand am wenigsten Einfluss auf
ihre Unterkunft (59 %), in Litbeck am meisten; hier haben fast zwei Drittel ihre
Unterkunft vollstindig selbst organisiert. Wolfsburg und Hannover liegen nahe an
den Durchschnittswerten, wobei Wolfsburg einen deutlich héheren Anteil an
Selbst-Organisatoren verzeichnet.

Gottingen Frage:

Wie wurde lhre
Unterkunft im
Rahmen dieser
Geschéftsreise
organisiert?

Hannover

Lubeck

Angaben in Prozent,
gerundet
n=625

Wolfsburg

Unterschiede nach  x2-Test
signifikant

Gesamt

O AusschlieBlich durch mein Unternehmen, ich hatte keinen Einfluss
Durch mein Unternehmen, aber ich hatte Einfluss auf die Wahl
Ich habe mich komplett selbst um meine Unterbringung gekiimmert

Abb. 8: Organisation der Unterkunft auf der Geschaftsreise (Eigene Darstellung)

Wie diese Verschiedenheiten zustande kommen, lisst sich nicht abschlieBend
kldren; jedoch ist die Erklirung wohl in den Zusammenhingen mit den unter-
schiedlichen Geschiftsreisezwecken zu suchen. So sind vor allem die Geschifts-
reisenden, die sich zur direkten Leistungserstellung vor Ort authalten, eigenver-
antwortlich untergebracht: hier liegt der Gesamtanteil derer, die sich komplett
selbstindig um ihre Unterkunft geklimmert haben, bei tiber 42 % — diese Gruppe
ist in Gottingen so gering vertreten wie nirgendwo sonst und in Liibeck und
Wolfsburg besonders stark prisent. Umgekehrt haben Fortbildungsteilnehmer
sowie Messe- und Tagungsbesucher am wenigsten Einfluss auf ihre Unterkunft,
von ihnen hatten zwischen 50 und 59 % keinetlei Einfluss auf diesen Teil der
Reiseorganisation; diese Gruppen sind wiederum besonders stark in Géttingen
und besonders schwach in Liibeck vertreten.



28 Geschiftlich motivierter Stadtetourismus

Vor-Ort-Verhalten der Geschaftstouristen

Von besonderem Interesse ist das Vor-Ort-Verhalten von Geschiftstouristen, da
zunichst einmal anzunehmen ist, dass sich dieses deutlich von dem der Privatrei-
senden unterscheidet: Geschiftsreisende sind vor Ort um — im weitesten Sinne —
zu arbeiten, nicht zu Freizeitzwecken. Allerdings sind die Unterschiede geringer
als man zunichst vermuten kénnte, wie sich an den wahrgenommenen Freizeitan-
geboten zeigt. Die Ubernachtungsgiste hatten in der Befragung die Méglichkeit
aus einer Liste von verschiedenen, z.T. stadtspezifischen Freizeitangeboten aus-
zuwihlen, welche davon sie durchfihren (Beispiele: Stadtbesichtigung, Stadtfiih-
rung; regional z.B. das phaeno in Wolfsburg oder die Herrenhiuser Girten in
Hannover). Erwartungsgemal} unternehmen Privatreisende signifikant mehr Akti-
vititen vor Ort, jedoch auch die Mehrheit der Geschiftstouristen nimmt Freizeit-
angebote wahr (siche Abb. 9). Keinerlei Freizeitaktivititen finden sich bei 26 %
der Geschiftstouristen, bei den Privatreisenden sind es hingegen nur 9 %. Durch-
aus finden also Geschiftsreisende die Zeit, Freizeitangebote wahrzunehmen bzw.
selbstindig derartige Aktivititen zu unternchmen, auch wenn sich dies hiufig
»nur auf eine Stadtbesichtigung beschrinkt. Es zeugt aber davon, dass sie grund-
sitzlich auch fir touristische Angebote empfinglich sind.

e :E :E
Geschéftsreisende 40,5 - 33,6 Junm
T T DT e e

Angaben in Prozent, gerundet
n=921
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I. I.
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' " e LTt
.I .I
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\ B3 oder mehr ®1bis2 [Ogarkeine

Abb. 9: Durchfihrung von Freizeitaktivitaten (Eigene Darstellung)
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Sowohl regional als auch zwischen den verschiedenen Geschiftsreisetypen variie-
ren die tiglichen Ausgaben vor Ort, die sich aus dem vom Unternehmen abge-
deckten Budget (,,Spesen®) und den privaten Zusatzausgaben zusammensetzen.
Beztiglich beider Ausgabenarten steht Hannover an erster Stelle; hier sind die
Geschiftsreisenden durchschnittlich mit rund 183 € Spesen ,,versorgt”, wobei
noch rund 34 € an privaten Ausgaben hinzukommen. Das ,,Schlusslicht™ bildet
hier Litbeck mit 57 € bzw. 24 €. Genauso deutlich wie die Unterschiede zwischen
den Stddten sind Unterschiede in den Ausgabemdglichkeiten bzw. im Ausgabe-
verhalten zwischen den Geschiftsreisetypen. Abb. 10 zeigt die durchschnittlichen
Spesen bzw. privaten Ausgaben nach Stadt und Geschiftsreisetyp. Eindeutige
GesetzmiBigkeiten sind hier nicht auszumachen, wenngleich auffillt, dass Spesen
und private Ausgaben miteinander zusammenhingen, wenn sie auch nur minimal
miteinander korrelieren. Diese Durchschnittswerte kénnten prinzipiell unter Zu-
hilfenahme weiterer Datengrundlagen fiir die Bestimmung der (nachfrage-)
wirtschaftlichen Relevanz der Geschiftstouristen genutzt werden, worauf im
Rahmen dieser Studie verzichtet wurde.
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Durchschnittliche Angaben in Euro
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Abb. 10: Tagliche Vor-Ort-Ausgaben der Geschéftstouristen (Eigene Darstellung)

Allerdings wird diese genannte Relevanz auch durch eine nicht-Gkonomische
GroBe deutlich: zwar ist der Reisezweck naturgemil geschiftlich, jedoch sammeln
nach eigenen Angaben mit 53,7 % tber die Hilfte der Geschiftstouristen gezze/t
Anregungen fiir private Reisen (dies wurde explizit in dieser Formulierung gefragt
und bezieht sich somit keinesfalls nur auf die subjektive, ungeplante Wahrneh-
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mung der Umgebung, die ohnehin stattfindet). Aus einem geschaftlich motivierten
Besucher kann also durchaus in Zukunft ein Privatbesucher werden.

Dieser Umstand wirkt sich allerdings nicht vollig gleich auf die vier Untersu-
chungsstidte aus, denn die Chancen eines moglichen privaten Besuchs in Folge
des dienstlichen Aufenthaltes schwanken zwischen Wolfsburg, Géttingen Litbeck
und Hannover erheblich (vgl. Abb. 11). Spitzenteiter ist hier die Hansestadt Lu-
beck, bei der insgesamt rund 85 % der Geschiftsreisenden angaben, dass sie fir
eine zukiinftige Privatreise in Frage kime (nur fiir eine Privatreise: 24,1 %, sowohl
fiir eine Privat- als auch eine Geschiftsreise: 59,3 %). Wolfsburg sticht hier durch
eine — aus Sicht der Geschiftstouristen — relativ geringe Attraktivitit fiir eine pri-
vate Stidtereise hervor: nur fur 28 % kommt ,,Golfsburg” im Rahmen einer priva-
ten Reise in Frage, keinerlei Interesse fiir irgendeine zukiinftige Reise findet sich
hier bei tiber 12 %, wihrend dieser Wert in den anderen Stidten durchschnittlich
nur halb so hoch ist. Diese Unterschiede deuten darauf, dass die Stidte bzw. Un-
terkiinfte es in unterschiedlich starker Weise geschafft haben, ihr Angebot auch als
stidtetouristisches Ziel zu vermitteln.

Wolfsburg

/' = :
Libeck 11,1 SOOI o T 5o,

//. :
//514 //i:i:1:1:1:¢:1:1:315?17:1:1:1:!:1:!:!:!5’7

0% 25% 50% 75% 100%

Hannover

.. in Zukunft fir eine Privat- oder

Wirde .
Geschéftsreise fur Sie in Frage kommen?

Gottingen

‘ (1 Ja, firr eine Privatreise [ Ja, fiir eine Geschaftsreise B Ja, fur beides ONein ‘

Angaben in Prozent, gerundet, n = 598; Unterschiede sind nach X2-Test signifikant

Abb. 11: Zukinftiger Besuch (Eigene Darstellung)
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Schlussbetrachtung

Die Studie gibt einen Uberblick zum Aufkommen und den Ausprigungen von
Geschiftstourismus in den Untersuchungsstidten, wobei die bundesweiten Et-
kenntnisse im Wesentlichen bestitigt werden konnten. Hierbei wird mehrerlei
deutlich: Geschiftsreisende spielen eine au3erordentlich wichtige Rolle im Stadte-
tourismus, was sich (nicht nur) an ihren hohen Anteilen am gesamten Ubernach-
tungsaufkommen ablesen lisst. Keinesfalls ldsst sich aber der Automatismus aus-
machen, dass, je grofler und 6konomisch ,,bedeutender die Stadt ist, desto grofer
auch die Quote an Geschiftstouristen ist. In jedem Fall hingen Aufkommen und
Ausprigungsformen des geschiftlich motivierten Tourismus mit der wirtschafts-
geographischen Struktur der Stadtregion zusammen. Unternehmens-, Universi-
tits- und Messestandorte fihren zu einer jeweils spezifischen Klientel von Ge-
schiftstouristen, ein flankierendes Stadt- und Tourismusmarketing verstirkt den
Effekt (Beispiel: Tagungstourismus in Gottingen).

Eine weitere wichtige Erkenntnis ldsst sich ablesen: Geschiftstouristen sind
zwar aufgrund ihrer nicht selbst verantworteten Reiseplanung keine — im engeren
Sinne — freiwilligen Besucher wie dies Privatreisende sind. Jedoch konsumieren sie
vor Ort mehr als diese, nehmen ebenso an Freizeitaktivititen teil und sammeln
zugleich gezielt Anregungen flr private Reisen. Sie sind also von stidtischer und
privatwirtschaftlicher Seite keinesfalls zu vernachlissigen, denn aus einem Ge-
schiftsreisenden kann sehr schnell ein Privatbesucher werden — oder eben nicht.

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen ferner Anregungen fiir Folgeuntersuchun-
gen auf; interessant konnte beispielsweise eine Studie in Mittel- und Kleinzentren
sein, die nicht als , Grof3stidte® klassifiziert werden, aber durchaus bedeutende
Unternehmensstandorte darstellen (Beispiele: die ,,Messe- und Zeppelinstadt
Friedrichshafen, die ,,Stadt der Diifte und Aromen® Holzminden oder Duder-
stadt, Sitz des Weltmarktfihrers fiir Orthopédietechnik, Otto Bock Healthcare).
AuBerdem verdient sichetlich das aktionsriumliche Verhalten von Geschiftsrei-
senden eine tiefer gehende Betrachtung. In jedem Fall ist der Geschiftstourismus
ein attraktives Forschungsgebiet — nicht nur im engen tourismuswirtschaftlichen
Fokus, sondern ebenso im Rahmen wirtschaftsgeographischer Regionalanalysen
und des praktischen Stadt- und Tourismusmarketings.
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Abstract

Events, adventures and experiences in every possible way are becoming increa-
singly popular. Welcome to the experience-driven society, where supply and de-
mand for the always latest, even more exclusive and most emotional experience
rise constantly. This article explores the potential for Germany’s northernmost
wine growing region as a tourist destination that might increase with the estab-
lishment of a Wine Event Center!.

The theoretical reflection on Schulzes assumption of the experience-driven so-
ciety is complemented by an empirical study. The latter contains a survey of tou-
rists in the study area (n=231), eight guided interviews with local experts, an analy-
sis of the regions’ advertising material and a comparative analysis of four existing
Wine Event Centers. Throughout research two possible locations for the Wine
Center became evident. Those have been likewise evaluated. The survey concludes
in a comparison of the found opportunities and perils from a Wine Center. It
delivers the range of opinions on this topic showing that the various benefits out-
range the risks and concerns.

Einleitung

Erlebniswelten liegen im Trend. Wir sind in der Erlebnisgesellschaft angekom-
men, deren Angebot und Nachfrage bezlglich immer exklusiver und emotionsge-
ladener Erlebnisse tdglich steigt. Im Rahmen einer Diplomarbeit wurde daher die
Frage untersucht, welches Potential eine Erlebniswelt zum Thema Wein fur die
touristische Weiterentwicklung der Saale-Unstrut-Weinregion im Siiden Sachsen-
Anbhalts bietet. Die Ergebnisse der empirischen Analyse zeigen die vielfiltigen
Chancen, die ein solches toutistisches Highlight fiir die Region eréffnet (vgl. Lieb-
scher 2008).

Die Wahrnehmung des Saale-Unstrut-Gebietes als Weinregion und als Desti-
nation im Weintourismus ist noch in der Entwicklung begriffen, obwohl die Pro-
duktion von Wein an Saale und Unstrut bereits auf das Jahr 998 zuriickgeht. Mit
der Studie ,,Wein und Tourismus in der Weinregion Saale-Unstrut. Analysen,
Handlungsempfehlungen, Perspektiven®, herausgegeben vom Ministerium fiir
Wirtschaft und Arbeit Sachsen-Anhalts, wurde im Jahr 2006 erstmals eine umfas-
sende Situationsanalyse zur Tourismus- und Weinbranche in der Region vorgelegt,
an welche sich diese Arbeit anschlief3t.

1A Wine Event Center refers to a recreational facility focused on the topic wine, which might in-
clude amongst others guided tours, exhibitions, activities and dining.
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Das Untersuchungsgebiet

Die Saale-Unstrut-Region (SUR) erstreckt sich entlang der beiden Flisse Saale
und Unstrut im stidlichen Teil des Bundeslandes Sachsen-Anhalt mit Ausldufern
nach Thiringen. Bekannt ist die Weinregion vor allem wegen des traditionellen
Anbaus der Rebsorten Miller-Thurgau, Weiburgunder und Silvaner, die schon
zahlreiche primierte Jahrginge hervorgebracht haben. Aufgrund milder klimati-
scher Bedingungen — die geringsten Niederschlagsmengen deutschlandweit sowie
eine hohere Anzahl von Sonnenstunden als an der Mosel — wird sie als ,, Toskana
des Nordens* bezeichnet bzw. vermarktet (vgl. Gussek 1999, S. 60).

Bekannte Orte der Region sind Naumburg, mit seinem Dom als Hoéhepunkt
der StraBe der Romanik, und Freyburg, wo sich die Neuenburg und Deutschlands
gr6Bte Sektkellerei Rotkdppchen befinden. Das Landschaftsbild ist von zahlrei-
chen weiteren Burgen, Kirchen und Schl6ssern geprigt. Die bedeutendsten touris-
tischen Anziehungspunkte der Region sind der Dom zu Naumburg mit 140.000
Besuchern, Schloss Neuenburg mit 70.000 Besuchern sowie die Rotkdppchen
Sektkellerei mit 116.000 Besuchern pro Jahr. Der Tourismus wird zu einer immer
wichtigeren Einnahmequelle im strukturschwachen und von hoher Arbeitslosig-
keit geprigten Burgenlandkreis (16,9%; bundesweit 7,8%, Sachsen-Anhalt 15,9%;
vel. Bundesagentur fiir Arbeit, Stand: Mai 2008).

Das Weinbaugebiet Saale-Unstrut zdhlt mit 660 ha Rebfliche und 4,8 Mio. Li-
tern Ertrag (vgl. Weinbauverband SU 2008) zu den kleinsten Weingebieten
Deutschlands und ist, am 51. Breitengrad gelegen, das nordlichste Qualitdtsanbau-
gebiet Buropas. Der Weinbauverband vertritt die Interessen der Winzer tiber die
regionalen Grenzen hinaus in Zusammenarbeit mit der angeschlossenen Gebiets-
weinwerbung, die fiir die Vermarktung der SUR zustindig ist. Das Landesweingut
Kloster Schulpforte untersteht mit 48 ha bewirtschafteter Rebfliche als grotes
Einzelweingut dem Landwirtschaftsministerium Sachsen-Anhalts. Die Mehrzahl
der kleinen Weingiiter, mehr als 55 Winzer und Weinbauern, hat sich der in Frey-
burg ansissigen Winzervereinigung angeschlossen, die als groBter Weinerzeuger
der Region den Wein von 360 ha produziert und vermarktet.

Touristischer Innovationsbedarf

Trotz des touristischen Potentials der Weinregion Saale-Unstrut, welches sich
anhand steigender Ubernachtungs- und Besucherzahlen, einer Produktions-
steigerung und Qualititsverbesserung des Weinanbaus und einer Ausweitung des
touristischen Angebots belegen ldsst, wird die SUR kaum als Reisedestination
wahrgenommen. Der Naumburger Dom, die Rotkdppchen Sektkellerei und die
Arche Nebra kénnen zwar jihrlich zusammen ca. 400.000 Besucher an Saale und
Unstrut locken, dennoch gelingt es bislang nicht in ausreichendem Maf3e die Regi-
on als touristische Destination auf dem Reise- und Freizeitmarkt zu etablieren.
Hier kénnte eine Weinerlebniswelt (WEW) als Erlebnis- und Informationszen-
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trum mit verschiedensten Angeboten zum Thema Wein eine Marktliicke fillen
und einen wichtigen Beitrag zur Erweiterung des touristischen Angebots leisten.

In der Tourismusstudie des Ministeriums fir Wirtschaft und Arbeit (MWA)
Sachsen-Anhalts ,,Wein und Tourismus in der Weinregion Saale-Unstrut® stellen
die Autoren Antz, Dreyer und Linne (2006) am Ende ihrer Ausfithrungen zu den
speziellen weintouristischen Angeboten in der SUR die Frage: ,,Braucht die Regi-
on eine Weinerlebniswelt? (S. 53). Sie etrldutern dies im Weiteren mit: ,,Das Er-
lebnisangebot der Rotkippchen-Sektkellerei ist fiir den Tourismus der Region
sehr wichtig. Die Besucherzahlen unterstreichen das. Insofern hat der Aufbau
einer groflen Weinerlebniswelt nicht oberste Prioritit. Andererseits wiirde eine
Weinerlebniswelt im Stile des LOISIUM [Weinerlebniswelt in Langenlois, Oster-
reich, Anm. d. Verf.] die Alleinstellung der Region unterstreichen und die Attrak-
tivitit erhéhen. Eine Machbarkeitsstudie gibe Aufschluss tber die Wirtschaftlich-
keit. [...]* (ebd.)

Aus einer Studie zur Machbarkeit einer Weinerlebniswelt ergibt sich nicht die
Antwort auf die Frage nach deren Notwendigkeit. Vielmehr ist von Interesse,
welche Chancen und welche Risiken die Errichtung einer WEW fur die Region,
ihre Bewohner und Besucher mit sich bringen wirden, und ebenso, welche Vor-
stellungen von Seiten der Touristen und der Akteure des regionalen Weintouris-
mus beziiglich dieser Thematik bestehen. Dies kann mithilfe einer Potentialanalyse
festgestellt werden. Jene nimmt im Grunde eine Mittelstellung zwischen der Frage
nach der Notwendigkeit und der Méglichkeit der Umsetzung eines solchen Pro-
jektes ein. Zeigt sie, dass die Vorteile einer Weinerlebniswelt in der Saale-Unstrut-
Region die entstehenden Nachteile iberwiegen, kann dies fiir die Argumentation
zugunsten der Notwendigkeit verwendet werden. Aufbauend wiirde sich eine
Machbarkeitsstudie anschliel3en.

Zentrale Fragestellungen

Aus den oben genannten Griinden wurde eine Potentialanalyse zur erliuterten
Problematik vorgenommen, welche sich an den folgenden Fragestellungen orien-
tierte:

e Was flihrt Menschen dazu, etwas erleben zu wollen?

*  Wie gestaltet sich das Meinungsbild beziiglich einer Weinerlebniswelt in der
SUR von Seiten der Touristen und der Experten aus Tourismus und Wein-
bau?

*  Welche Konzepte zum ,,Wein erleben® bestehen bereits und wie sieht die
Erfolgsbilanz dieser Weinerlebniswelten aus?

*  Wie hoch sind die zu erwartenden Besucherzahlen sowie Einnahmen der
Weinetlebniswelt?
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* Wie sollte das Angebotsspektrum einer solchen Erlebniswelt ausgestaltet
sein?

* Mit welchen positiven Effekten fiir die Region und mit welchen Chancen
ist durch den Bau eines Weinetlebniszentrums zu rechnen?

*  Welche Risiken sind durch die Errichtung eines Weinerlebniszentrums zu
erwarten?

*  Welcher Standort wire geeignet?

Empirische Vorgehensweise

Im Anschluss an die Betrachtung des konzeptionellen und theoretischen Rahmens
der Fragestellung — v.a. im Zuge einer vergleichenden Betrachtung Kécks (1990)
und Schulzes (1995) Konzepten der Erlebnisgesellschaft — erfolgte die empirische
Analyse in vier Einzelteilen.

Dabei werden qualitative und quantitative Methoden vereint (vgl. Atteslander
2006; Bohnsack et al. 2006; Bortz u. Déring 2006; Diekmann 2006; Meier Kruker
u. Rauh 2005; Schnell et al. 2006). Zum einen erfolgt die inhaltliche Analyse der
Werbemittel der SUR. Zum anderen wurde eine Befragung unter Touristen im
Zielgebiet durchgefiithrt. Die Grundlage der Erhebung stellt ein Verfahren mittels
teilstandardisierter Fragebogen dar. Der dazu konzipierte Fragebogen erfasst
hauptsichlich das Interesse der Touristen an der SUR, ihre Informationswege und
ihr Interesse an einer Weinerlebniswelt. Die ausgefiillten Bégen wurden anschlie-
Bend mithilfe statistischer Methoden aufbereitet und ausgewertet. Des Weiteren
wurden Leitfadeninterviews mit Vertretern aus dem Tourismus und der Weinbau-
branche der Region geftihrt. Die Auswertung der Interviewdaten erfolgte sowohl
nach quantitativ-statistischen als auch nach interpretativ-explikatorischen Verfah-
ren.

Basierend auf den Erhebungsdaten der Besucherumfrage wurde eine Prognose
fir die zu erwartenden Besucherzahlen berechnet. AnschlieBend etfolgte die Dat-
stellung der méglichen Hemmnisfaktoren fiir die Errichtung einer solchen Erleb-
niswelt sowie die Gegeniiberstellung der potentiellen Standorte Naumburg und
Freyburg.

,»Erlebe dein Leben!*

Seit Beginn der 1990er Jahre wird in den Kultur- und Sozialwissenschaften, darun-
ter auch der Humangeographie, ein verstirktes Aufkommen von neuen Wertvor-
stellungen konstatiert, die als ,,Freizeit- und Erlebniswerte® bezeichnet werden
kénnen. ,,Dominierten bis dahin klassische Leistungsprinzipien bzw. gesellschafts-
politisches Engagement die Wertehierarchie der bundesdeutschen Gesellschaft, so
haben in den letzten Jahren hedonistische Motivmuster verstirkt an Bedeutung
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gewonnen® (Gather u. Kagermeier 2002, S. 119). Der absolute Stellenwert der
Freizeit hat zugenommen und den der Arbeit teilweise iberholt. Die persénlichen
Lebensziele sind freizeitorientierter geworden, ebenso wie sich die Freizeitaktiviti-
ten stitker am Konsum und an standardisierten, reproduzierbaren Etlebnisange-
boten orientieren (vgl. ebd.). Die wissenschaftliche Gemeinschaft diskutiert iiber
das Paradigma der Erlebnisgesellschaft und ihre Folgen, wobei die Repliken vom
allgemein anerkannten Konsens bis zu kritischen Einschitzungen reichen (vgl.
Band 1994; Lohmann u. Sierck 2005, S. 30; Prahl 2002; Rudolphi 2007; Schulze
1995). Wie zutreffend der Begriff ,,Erlebnisgesellschaft™ nun sein moge, das Phi-
nomen ist nicht von der Hand zu weisen. Wir sind in einer Gesellschaft ange-
kommen, deren kategorischer Imperativ — um mit Schulze (1995, S. 58f.) zu spre-
chen — , Erlebe dein Leben!® lautet. Dieser beeinflusst nunmehr unser Freizeitver-
halten und unseren Alltag. Die Fahrt zur Arbeit im safaritauglichen Jeep und mit
Rucksack statt Aktentasche, die tigliche Dusche, der Genuss eines Bieres — alles
wird zum Erlebnis. Die neueste Spielart dieses Trends von Seiten der ,,Etlebnisin-
dustrie”“ sind die Erlebniswelten, welche zu den verschiedensten Themen und in
unterschiedlichen Konzeptionsformen entstehen.

Die Frage, was Menschen dazu fiihrt, etwas erleben zu wollen und eine Erleb-
niswelt zu besuchen, lisst sich mit dem Streben nach Selbstverwirklichung und
Anerkennung beantworten. Sie folgen, individuell verschieden, physischen, psy-
chischen und sozialen Bediirfnissen sowie dem Wunsch nach positiven Emotio-
nen. Dies konnte sie auch zum Besuch einer Weinerlebniswelt in der SUR bewe-
gen.

Ergebnisse

Meinungen und Prognosen beztiglich einer Weinerlebniswelt

Das Meinungsbild gestaltet sich von touristischer Seite aus tiberwiegend positiv,
wie die Ergebnisse der durchgefithrten Erhebung zeigen (vgl. Liebscher 2008).
Dieser zufolge ist das Thema Wein der zweithdufigste Grund fiir Touristen
(46,8 %) die Region zu besuchen. Drei Viertel der Befragten kénnen sich eine
Erlebniswelt zum Thema Wein vorstellen und 94,4 % (218 von 231 befragten
Personen; bei 832 Nennungen insgesamt fiir die verschiedenen Angebote bzw.
eigene Vorschlige fir weitere Angebote) zeigten Interesse an einem oder mehre-
ren der Angebote einer Weinerlebniswelt. Eben solches Interesse an einer Weiner-
lebniswelt besteht von Seiten der ausgewihlten Experten aus Tourismus und
Weinbau, die in Einzelgesprichen anhand eines Interviewleitfadens befragt wur-
den. Bis auf eine Ausnahme dullerten sich die Geschiftsfithrer des Tourismusver-
bandes Saale-Unstrut, der Gebietsweinwerbung, der Winzervereinigung, der Ver-
einigten Domstifter, des Landesweingutes sowie die Leiterin des Marketing Servi-
ce der Rotkdppchen Sektkellerei und der Weinbauprisident des Saale-Unstrut-
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Gebietes positiv beziiglich der Thematik bzw. stellten im Fall von Dr. Lange
(Winzervereiningung) und Dr. Kunde (Vereinigte Domstifter) bereits mehr oder
weniger konkrete Pline zu ihrer Umsetzung vor. Weinerlebniswelten unterschied-
licher Konzeption und Grofe befinden sich bereits in mehreren Weinregionen
Deutschlands sowie Osterreichs.

Die Loisium Kellerwelt in Niederdsterreich, die ,,WeinEtlebnisWelt* der Sach-
sischen Winzergenossenschaft, die ,,Wein.Erlebnis.Welt“ des Weingutes Fritz
Allendorf im Rheingau und das ,,Reich der Sinne® im sichsischen Schloss Wa-
ckerbarth lassen den Wein auf verschiedenste Art und Weise fir den Besucher
zum Erlebnis werden. Ihre Erfolgsbilanzen sind durchweg positiv. Die Abbildun-
gen 1 bis 3 zeigen einige Impressionen aus diesen Erlebniswelten.

Fir eine Weinerlebniswelt im Saale-Unstrut-Gebiet wurde eine potentielle Jah-
resbesucherzahl von 222.231 Personen im best-case-Szenario bzw. von 96.398
Personen im worst-case-Szenario berechnet. Diese wiirden ca. 1,6 Mio. Euro (best
case) an Eintrittsgeldern pro Jahr einbringen bzw. bei anschlieBendem Weineinkauf
zusitzlich ca. 1,07 Mio. Euro ausgeben (best case).
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Abb. 1: Die Vinothek auf Schloss Wackerbarth (Foto: Liebscher 2008)
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Abb. 2: Duftglaser in der WEW MeifRen (Foto: Liebscher 2008)

Chancen und Risiken

Die prognostizierten Besucherzahlen sowie Einnahmen kénnen als positive Aus-
wirkungen einer WEW gesehen werden und sprechen fiir deren Realisierung,.
Weitere Chancen stellen die Erweiterung des Freizeitangebotes fiir die Touristen
der SUR dar; zum einen als Potential der Kundenbindung, zum anderen zur Ge-
winnung von Neukunden. Ein solches Angebot wiirde dem gesellschaftlichen und
touristischen Erlebnistrend sowie dem Erlebnisbediirfnis der Menschen entspre-
chen und einen wirtschaftlichen Impuls fiir die Region, den Burgenlandkreis und
das Land Sachsen-Anhalt als touristische Destinationen setzen. Es wiirde zudem
der Weinregion Saale-Unstrut zu einem Imagegewinn verhelfen.

Als Risiken der Errichtung einer WEW in der SUR wurden neben dem 6ko-
nomischen Risiko des Betreibers, die statke Besuchetlenkung, die den Gisten
jegliche Eigeninitiative abnimmt, festgestellt. Des Weiteren wird die lokale Kon-
kurrenz zu den bereits etablierten touristischen Anbietern verstirkt und da bereits
Weinerlebniswelten in Deutschland sowie im Nachbarland Osterreich vorhanden
sind, wie im Vergleich gezeigt, stellt die Idee zudem kein vollig neues Angebot
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dar. Ein weiteres Risiko besteht in der grundsitzlichen Ablehnung, wie sie auch
bei 5,6 % der Befragten (13 von 231 Personen) festgestellt werden konnte. Dar-
Gber hinaus ist mit einem negativen Wertewandel zu rechnen, insofern, dass das
Thema Wein iiber die Faktoren Erleben und Inszenierung die Aspekte Genuss
und Gemiitlichkeit vergessen lisst. Ein einseitiges Marketing kénnte zudem den
Verlust der regionalen Identitdt und Vielfalt riskieren. Dem sind jedoch einfache
Losungsstrategien entgegenzusetzen, wie sie in Tabelle 1 aufgefiihrt werden. Als
mogliche Hemmnisfaktoren stehen der Realisierung einer WEW in der SUR die
Frage der Finanzierung, Prognoseschwierigkeiten fiir den Erfolg und die Akzep-
tanz des Projekts, die mangelnde Kommunikation und bestehende Interessenkon-
flikte der regionalen Akteure sowie die intraregionale Konkurrenz und die man-
gelhafte Verkehrsanbindung im Weg.

Tabelle 1 fasst die Kernpunkte zusammen und listet sie als Chancen, Risiken,
Lésungsmoglichkeiten und Hemmnisfaktoren nebeneinander auf.

Abb. 3: Das Besucherzentrum der Loisium-Kellerwelt (Foto: Liebscher 2008)
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Tabelle 1: Zusammenfassung der Ergebnisse (Eigene Bearbeitung)

Chancen Risiken Lésungen zur Risikomi- | Hemmnisse
nimierung

wirtschaftlicher Okonomisches realistische Gewinn- und Finanzierung
Erfolg Risiko des Betrei- Verlustrechnung im Vor-

bers bzw. der Geld- | aus

geber
hohe Besucher- starke Besucherlen- | Freiraume fiir Kreativitat Prognoseschwie-
zahlen kung und Eigeninitiative rigkeiten fir Erfolg

| Akzeptanz

Erweiterung des
Freizeitangebo-
tes: Kundenbin-

lokale Konkurrenz
Zu etablierten touris-
tischen Anbietern

Kooperation untereinan-
der, Akzeptanz der WEW
als neuartige Angebots-

mangelnde Kom-
munikation, Inte-
ressenkonflikte der

dung, Gewinnung erweiterung regionalen Akteure
von Neukunden
Befriedigung des | Ablehnung von intraregionale
Erlebnistrends touristischer Seite Konkurrenz
Innovation im Wertewandel: Er- Einbindung der Faktoren mangelhafte Infra-
Tourismusange- | lebnis statt Genuss | Genuss / Gemiitlichkeit struktur
bot der SUR neben modernen Insze-
nierungen

Scharfung des Konzentration auf umsichtiges Marketing:
touristischen Thema Wein: ein- Wein / WEW als Alleinstel-
Profils, besseres | seitiges Marketing, | lungsmerkmal, jedoch in
AuBRenmarketing | Verlust des vielfalti- | Kombination mit den

gen Angebots bestehenden vielfaltigen

Angeboten

wirtschaftlicher
Impuls fiir Region
und Land Sach-
sen-Anhalt

positiver Image-
gewinn

Handlungsempfehlungen

Das Angebotsspektrum einer WEW in der SUR sollte breit aufgestellt sein und
den Wiinschen der Besucher entsprechen. Den Umfrageergebnissen und Er-
folgsaussichten bereits realisierter WEW zufolge, missten folgende Angebote in
jedem Fall vorhanden sein:

* Weinverkostungen
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*  Weinlehrpfad

* Vinothek

*  Verkauf, Shop

*  Wein-Gastronomie

* Fihrungen zum Thema Wein
* Einblick in die Produktion

¢ Erlebnisse fur alle Sinne

e Historisches zum Thema Wein
* Mboglichkeit fur Privatfeiern

Des Weiteren sind Mitmachaktionen, wie z.B. das Lesen, Verschneiden, Stampfen
von Wein, Spezialangebote fiir Kinder sowie die Moglichkeit zur Ubernachtung
im Weinberg, erfolgversprechend. Das Konzept der WEW muss Reiz- und Erho-
lungsphasen kombinieren, selbstverstindlich Abwechslung bieten und den Besu-
chern Freirdume und Platz zum Austauschen und Entdecken lassen.

Die Frage nach dem idealen Standort wurde auf einen Vergleich zwischen zwei
Objekten in Naumburg und in Freyburg reduziert. Fiir ersteres sprechen die As-
pekte des touristischen Umfeldes und die infrastrukturelle Anbindung. Fir den
Standort Freyburg sprechen das Image und die Authentizitit der Stadt beziiglich
des Themas Wein.

Schlussbetrachtung

Die Ergebnisse der Untersuchung koénnen lediglich Prognosen und Richtwerte
darstellen. So ist der Ansatz zur Besucherpotentialberechnung stark vereinfacht.
Dieser klammert die Einwohner simtlicher Kreise und kreisfreien Stidte als po-
tentielle Besucher aus, von denen niemand als Tourist an der durchgefiithrten Um-
frage teilgenommen hatte. Eine weitere Einschrinkung besteht hinsichtlich Schul-
zes kultursoziologischem Ansatz der Erlebnisgesellschaft. Er bedient sich eines
theoretischen Zugangs auf makrosoziologischer Ebene und typologisiert die ge-
samte Gesellschaft nach ihrer vorherrschenden Struktur. Dazu muss er sich wie
bei jeder Typenbildung des Mittels der Uberhéhung bedienen. Demzufolge hat
das Erleben bzw. die von ihm beobachtete Erlebnisorientierung zwar enorm an
Bedeutung gewonnen, doch sind durch sie die Aspekte der Arbeit oder des Alltags
nicht obsolet geworden (vgl. Fuchs 2003, S. 291f.; Prahl 2002, S. 318).

Es wurde kein idealer Standort fur die WEW gefunden. Vielmehr weisen die
favorisierten Standorte Naumburg und Freyburg in den betrachteten Aspekten
beide zu gleichen Anteilen Vorziige und Mankos auf. Eine eindeutige Empfehlung
kann daher nicht ausgesprochen werden. Zudem ergaben sich keine Vorschlige
und Ideen fir ein Corporate Design oder fiir einen konkreten Namen der WEW.
Dies kénnte im Rahmen einer anschlieBenden wirtschaftlichen Machbarkeitsstudie



46 Chancen und Risiken einer Weinerlebniswelt in der Saale-Unstrut-Region

oder Projektplanung geschehen. Diese kénnten zudem ein Meinungsbild von
Seiten der Bevolkerung der SUR erstellen und einbeziehen.

Insgesamt verdeutlicht die Studie aber die vielfiltigen Chancen, die aus der Re-
alisierung einer WEW in der SUR entstehen wiirden, und legt dar, dass diese die
Risiken iiberwiegen. Mit dieser Arbeit wird deshalb erhofft, einen Beitrag fiir die
Entscheidung zugunsten einer WEW leisten zu kénnen. Das Thema Wein ruft
stets positive Assoziationen hervor, ,,wo Wein wichst, da lass dich ruhig nieder*
(Sprichwort unbekannter Herkunft).

Die Weinregion Saale-Unstrut stellt aufgrund ihrer reizvollen Natur und der
kulturellen Vielfalt ein interessantes Reiseziel dar. Eine ansprechend gestaltete
WEW, welche die Aspekte Genuss, Weintradition und Innovation vereint, wirde
ihr zu mehr Bekanntheit verhelfen und eine grélere Besucherzahl fiir das sachsen-
anhaltinische Weinanbaugebiet begeistern.



ZELTForum — Band 6 47

Literatur und Quellen

Altenhoner, N. (2004): Die Erlebnisgesellschaft. Zur Einstimmung in das Thema.
In: IFMO (Institut fiir Mobilititsforschung) (Hrsg.): Etlebniswelten und Tou-
rismus. Mit 40 Abbildungen und 13 Tabellen, Berlin, Heidelberg, New York;
S. 125-138.

Antz, C., Dreyer, A. u. Linne, M. (2006): Wein und Tourismus in der Weinregion
Saale-Unstrut. Analysen, Handlungsempfehlungen, Perspektiven. Ministerium
fur Wirtschaft und Arbeit des Landes Sachsen-Anhalt, Referat Tourismus,
Hochschule Harz, Bereich Tourismuswirtschaft (Hrsg.), Tourismus-Studien
Sachsen-Anhalt Nr. 25, Magdeburg, Wernigerode.

Atteslander, P. (2000): Methoden der empirischen Sozialforschung. Betlin.

Band, H. (1994): Gerhard Schulze — Die Erlebnisgesellschaft. In: Betliner Debatte
INITIAL. Zeitschrift fiir sozialwissenschaftlichen Diskurs. 5. Jg. 1994, Heft 2;
S.112-117.

BAT Freizeit-Forschungsinstitut GmbH (2004): Deutsche Toutismus Analyse
2004, Hamburg.

Bohnsack, R., Marotzki, W. u. Meuser, M. (2006): Hauptbegriffe qualitativer Sozi-
alforschung. Opladen, Farmington Hills.

Bortz, J. u. Déring, N. (2006): Forschungsmethoden und Evaluation fiir Human-
und Sozialwissenschaftler. Heidelberg.

Diekmann, A. (2006): Empirische Sozialforschung. Grundlagen, Methoden, An-
wendungen. Reinbek bei Hamburg.

Fuchs, T. (2003): Canyoning — Abenteuersporttourismus in der Erlebnisgesell-
schaft. Eichstitter Tourismuswissenschaftliche Beitrdge, Band 3, Miinchen,
Wien.

Gather, M. u. Kagermeier, A. (Hrsg.) (2002): Freizeitmobilitit — Hintergriinde,
Probleme, Perspektiven. Studien zur Mobilitits- und Verkehrsforschung,
Band 1, Mannheim.

Gussek, K.-D. (1999): Kulturhistotische Facetten aus dem Saale/Unstrut Wein-
baugebiet. In: Landesheimatbund Sachsen-Anhalt e.V. (Hrsg.): Weinkultur an
Saale und Unstrut. Protokoll des Wissenschaftlichen Kolloquiums am 28.
Mirz in Naumburg (Saale). Beitriige zur Regional- und Landeskultur Sachsen-
Anhalts, Heft 9. Halle. S. 59-73.

Kock, C. (1990): Sehnsucht Abenteuer. Auf den Spuren der Etlebnisgesellschaft,
Betlin.

Kéck, C. (2001): Reisebilder: Produktion und Reproduktion toutistischer Waht-
nehmung, Minster.



48 Chancen und Risiken einer Weinerlebniswelt in der Saale-Unstrut-Region

Koéck, C. (2005): Die Konstruktion der Erlebnisgesellschaft. Eine kurze Revision.
In: Wéhler, K. (Hrsg.): Erlebniswelten. Herstellung und Nutzung touristi-
scher Welten. Tourismus — Beitrige zu Wissenschaft und Praxis, Band 5.
Minster. S. 3-16.

Liebscher, A. (2008): Chancen und Risiken einer Weinerlebniswelt fiir die Saale-
Unstrut-Region. Eine geographische Potentialanalyse. Unver6tf. Diplomat-
beit. Gottingen.

Lohmann, M. u. Sierck, A. (2006): Urlaubsmotive der Deutschen. F.U.R, For-
schungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V. Kiel.

Meier Kruker, V. u. Rauh, J. (2005): Arbeitsmethoden der Humangeographie.
Darmstadt.

Opaschowski, H. W. (1998): ,,Wir schaffen Gliickseligkeit!“ Anspruch und Wirk-
lichkeit kiinstlicher Freizeit- und Ferienwelten. In: Isenberg, W. (Hrsg.): Ka-
thedralen der Freizeitgesellschaft. Kurzurlaub in Erlebniswelten. Trends, Hin-
tergrinde, Auswirkungen. Bensberger Protokolle, Nr. 83. Solingen. S. 11-34.

Prahl, H.-W. (2002): Soziologie der Freizeit. Paderborn.

Rudolphi, P. (2007): Studienreisen in der Erlebnisgesellschaft. Fine Untersuchung

zu den Implikationen der Erlebnisorientierung in der Touristik. Paderborner
Geographische Studien, Band 20. Paderborn.

Schnell, R., Hill, P. B. u. Esser, E. (2005): Methoden der empirischen Sozialfor-
schung. Miinchen/Wien.

Schulze, G. (1995): Die Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart.
Frankfurt/New York City.

Winzervereinigung Freyburg-Unstrut e. G. (0.].): Alte Weinkultur neu erleben.



Literaturtourismus am Beispiel von Husum und
Theodor Storm

Verena Biesalski



50 Literaturtourismus am Beispiel von Husum und Theodor Storm

Abstract

Cultural aspects are gaining increasing importance in tourism. This includes lite-
rary tourism, which is offered by a growing range of institutions. Its purpose is to
add value to a destination and broaden its range of attractions, thus delineating it
from other destinations. The North Frisian harbour town of Husum, place of
birth and activity of the writer Theodor Storm, was chosen as an example of pla-
ce-based literary tourism. This writer is used as a vehicle for advertising the town
and also plays a significant role in its cultural calendar. In order to understand the
present significance of the writer for his home town, an empirical study was car-
ried out in the museum ,Storm-Haus‘. This aimed to establish whether the primary
motive for visiting Husum was indeed a literary one. A standardized questionnaire
was used to learn the reasons for visiting Husum and the museum and a possible
connection between them. In particular day visitors are very interested in Storm,
travelling to the town explicitly to find out more about the writer on location. The
majority of visitors surveyed can be termed ,also interested in literature® because
Storm is one of several motives for visiting the town.

Einleitung
o Wer den Dichter will versteben, niuss in Dichters Lande geben. “ (Goethe)

Dieses Goethe-Zitat kann als Motto aller Aktivititen gesehen werden, in denen
sich Menschen auf den Weg machen, um die Orte und Landschaften zu besuchen,
in denen einst ein bekannter Dichter lebte und wirkte. Diese Art des Reisens wird
als Literaturtourismus bezeichnet und war Forschungsgegenstand der Examensar-
beit der Autorin (Biesalski 2008).

Nach Gédden (1997, S. 6) liegt diese Form des Kulturtourismus im Trend und
wird nicht nur von literarischen Gesellschaften angeboten. Zum Programm geh6-
ren unter anderem Exkursionen, bei denen auf den Spuren berithmter Dichter
gewandelt wird, und literarische Spazierginge, die inzwischen fester Bestandteil
von Stadtfithrungen geworden sind. Literarische Reisen oder ,Literatouren wer-
den vermehrt von Reiseveranstaltern angeboten.

Viele Orte, in denen frither ein berihmter Schriftsteller lebte, nutzen heute die
Moglichkeit ihr touristisches Angebot durch Literaturmuseen und Ausstellungen
zu erweitern und sich so — insbesondere in Ferienregionen — von anderen Orten
abzuheben.

Die nordftiesische Hafenstadt Husum ist die Geburtsstadt von Theodor
Storm. Sie ist jedoch nicht nur die Stadt, in der Storm eine lange Zeit seines Le-
bens verbrachte, sondern diente dem Autor auch als Vorlage fir einen Teil seiner
Erzihlungen. Bei einem Stadtrundgang passiert man sowohl Wohnstitten Storms
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als auch Schauplitze seiner fiktionalen Handlungen. Die Stadt wirbt mit ihrem
bertihmten Dichtersohn und soll als Beispiel fiir einen verorteten Literaturtouris-
mus dienen.
Folgende Leitfragen wurden fiir die Arbeit entwickelt:
*  Wie ldsst sich Literaturtourismus definieren und wo findet er statt?
* Gibt es literaturtouristische Angebote in Husum zum Dichter Theodor
Storm?
*  Wer ist Literaturtourist in Husum und welche touristischen Angebote nutzt
er dort?
Im Rahmen der Examensarbeit wurde eine empirische Untersuchung unter den
Storm-Haus-Besuchern durchgefiithrt. Ziel war es, die touristische Bedeutung des
Dichters Theodor Storm fiir seine Heimatstadt herauszustellen.

Kulturtourismus

Das Interesse an Kultur bei Urlaubsteisen liegt im Trend und fithrt dazu, dass das
Nachfragepotenzial, auch durch den Anstieg des Bildungsniveaus, im Kulturtou-
rismus gestiegen ist (vgl. Becker 1993, S. 7). Dabei sind die Inhalte dieser Touris-
musform nicht neu, sondern flossen zuvor in die allgemeine Angebotspalette mit
ein. Aufgrund des Kultur-Begriff-Wandels gibt es keine universelle Definition des
Kulturtourismus. Grundsitzliche Merkmale sind jedoch das Interesse an Kultur,
die Besichtigung kultureller Einrichtungen, Teilnahme an Kulturveranstaltungen
und eine fundierte Informationsvermittlung (vgl. Steinecke 2007, S. 2ff). Kultur-
tourismus findet folglich tberall dort statt, wo Bauten, Relikte, Museen etc. be-
sichtigt werden konnen. Die Zielgruppe hierbei sind zum einen die Kulturtouris-
ten, die ihren Horizont erweitern wollen und ein ausgeprigtes Interesse an Kultur
haben, und zum anderen die so genannten Auch-Kultururlauber, die nicht nur
ausschlieBlich bildungsorientierte Motive haben (vgl. Lohmann 1999, S. 67). Je
nach Motiven kann zwischen verschiedenen Formen des Kulturtourismus unter-
schieden werden, zum Beispiel der Objekt-Kulturtourismus, in dessen Rahmen
unter anderem literarische Stitten aufgesucht werden (vgl. Jatzold 1993, S. 138).

Literaturtourismus

Literatur ist etwas Schines, Tonrismus ist etwas Schines, wie schon muf§ dann erst Li-
teraturtourismus sein?* (Grieser 1995, 8. 21)

Einfithrung und Definition

Literaturtourismus ist nach Jitzold (1993, S. 136ft)) eine Unterform des Objekt-
Kulturtourismus, die ,,Wirkungsstitten von Dichtern und Schriftstellern [...] oder
in Romanen vorkommende Landschaften aufsucht®. Fir Literaturtouristen ist es
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reizvoll und ,erkenntnisférdernd zugleich, Dichter an ihren Wirkungsorten zu
erleben, historische Landschaften mit den Augen eines Schriftstellers gleichsam
neu zu sehen® (Greiner-Mai 1988, S. 5). Hierbei wirkt die Person des Autors als
besonderer Anziehungsfaktor.

»ouch personality-based tourism goes back many centuries and accounts for
the preservation and/or design of a wide range of sites and attractions, including
literary museums and commemorative plaque on buildings inhabited or visited by
the famous, whether they are creative artists or have made their mark on history in
other ways” (Andersen & Robinson 2002, S. xiii). Literaturtourismus ist nach An-
dersen & Robinson (2002, S. xiv) keine neue Erscheinungsform, sondern wird
bereits verstirkt seit dem Beginn der ,Grand Tour® betrieben. Von besonderem
Interesse fir Touristen sind hierbei Wohnhauser, Griber, literarische Museen und
Gedenkstitten, Literaturarchive und Bibliotheken. Nach Greiner-Mai (1988, S. 9)
ist es ,eine der eindruckvollsten Méglichkeiten, Dichter kennen und verstehen zu
lernen, [...], sich mit Leben und Schaffen am Ort ihres Wirkens zu befassen.” Ne-
ben dem Autor spielt auch die Literatur an sich eine wichtige Rolle, da sie laut
Go6dden & Nolle-Hornkamp (1992) einen Einblick in die kulturelle Vergangenheit
und in die Identitit einer Region gibt.

Motive

Grieser (1995) fiithrt verschiedene Motive an, die Literaturtouristen bei ihrer Reise
verfolgen. Zum einen interessieren sie sich fiir reale Orte, an denen der Autor
gelebt und gewirkt hat, um zu sehen, was ihn beeinflusst und zum Schreiben in-
spitiert hat und zum anderen suchen sie nach dem ,Rohmaterial’, das der Autor als
Vorlage fiir seine fiktionalen Handlungen und literarischen Schauplitze verwendet
hat. Es kann folglich zwischen textexternen Faktoren, wie zum Beispiel dem Ent-
stechungsort von Literatur, und textinternen Faktoren, wie zum Beispiel den
Schauplitzen von Literatur, unterschieden werden.

Andersen & Robinson (2002, S. 5) geben weitere Motive fiir Literaturtouris-
mus an: ,,Visitors are motivated in many different ways: perhaps by a professional,
academic or journalistic interest in literature, perhaps by a more personal interest
in exploring the world of loved works and authors in greater depth.*

Formen und Angebote im Literaturtourismus

Aus den angegebenen Motiven lisst sich die Definition von Jéitzold erweitern und
es ergeben sich nachstehende unterschiedliche Formen des Literaturtourismus.
* der Besuch cines Dichterhauses, literarischen Museums/Archivs (Beispiel:
das Theodor-Storm-Haus in Husum);
¢ der Besuch einer, auch in der Fiktion vorkommenden, Ortschaft oder
Landschaft/Region (Beispiel: Husum oder das Schimmelreiter-
Land/Notdftiesland);
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* der Besuch von nachgebauten Fiktionswelten (Beispiel: Sherlock-Holmes-
Adresse Baker Street 221b in London; vgl. Grieser 1995, 8. 17).
Aus den unterschiedlichen Tourismus-Formen resultieren unterschiedliche Ange-
bote, die im Folgenden niher erldutert werden sollen:

Dichterhaus/ Musennr: sie ermdglichen es den Besuchern z.B. eine ehemals priva-
te Wohnsituation des Autors zu erkunden und ihm somit sehr nahe zu sein. In
Dichterhdusern und literarischen Museen werden Mobel, Bilder, Schriften und
andere private Gegenstinde ausgestellt, die im Gebrauch des Autors waren. Diese
Art von Ausstellungen dient dazu, dem Besucher etwas aus dem Leben des Dich-
ters zu zeigen und zugleich die Lebensumstinde und jeweilige Zeitgeschichte zu
verdeutlichen. Neben einem Dichterhaus, das als Museum und Gedenkstitte fun-
glert, sind auch andere Wohnhiuser und die Grabstitte des Dichters von touristi-
scher Bedeutung.

Literarischer Stadtrundgang: z.B. ,,Auf den Spuren Theodor Storms®. Wie in Hu-
sum wird auch in vielen anderen Stidten ein Stadtrundgang angeboten, der spe-
ziell auf den dort einst lebenden Autor ausgerichtet ist. Hierbei werden Wohnhiu-
ser, Schauplitze der Werke etc. passiert.

Literatonren’: es gibt eine groe Anzahl von Reiseveranstaltern, die sich auf lite-
rarische Reisen spezialisiert haben. Hierbei werden verschiedenste Programm-
punkte angeboten (Fahrten zu Dichterhdusern, literarische Spazierginge, Lesun-
gen etc.). Es wird auf den Spuren eines ausgewihlten Autors gewandelt, um so
mehr Gber ihn und sein Werk zu erfahren (vgl. httpl). Aullerdem ermdéglichen
literarische Studienreisen nach Andersen & Robinson (2002, S. 22) folgende Akti-
vititen: ,,[they] offer classes, education breaks, opportunities to write, read and
discuss literature, and can be focused upon both the process of writing and the
products of a particular author.

Themenparks: hier werden die fiktionalen Welten aus Romanen etc. nachgebaut
und erméglichen dem Besucher in eine andere Welt einzutauchen. Als jingstes
Beispiel hierfiir ist die in Florida/USA angesiedelte ,,Harry-Potter-Welt“ zu nen-
nen (vgl. http2).

Literarische Reisefiibrer. sie verbinden Geographie mit Literatur. Zum einen be-
handeln sie Orte, an denen Autoren gelebt und gewirkt haben und zum anderen
leiten sie durch fiktionale Welten, die verortet wurden (vgl. http3).

Lesungen: sie werden entweder vom Autor selbst durchgefiihrt, um z.B. das
neue Werk vorzustellen und so verstirkt Werbung zu betreiben, oder von ande-
ren, um an das Werk/den Autor zu erinnern und dessen Bedeutung hervorzuhe-
ben. Abbildung 1 fasst die Angebotsformen zusammen.
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Literaturtourismus

— |

An Realitat orientiert: Verbindung von An Fiktion orientiert:
Realitét und Fiktion:
> Besuch eines > literarische > Besuch eines
Dichterhauses - Reisefiihrer Bl Themenparks
> Besuch einer » literarischer
Ortschaft/ Stadtrundgang
Landschaft > Literatouren
> Autorenlesung
- -
Realitat Fiktion

Abb. 1: Formen des Literaturtourismus (Eigene Darstellung)

Die zahlreichen Angebote, die der Literaturtourismus zur Verfiigung stellt, versu-
chen unterschiedliche Zielgruppen anzusprechen. Allgemein kann gesagt werden,
dass es sich bei der Zielgruppe um Kultur- und Literaturinteressierte handelt, die
ithre Schwerpunkte je nach Motivation (Unterhaltung, Weiterbildung etc.) unter-
schiedlich gewichten und verschiedene Angebote wahrnehmen. Je nach Gewich-
tung kann zwischen Literaturtouristen und Auch-Literatururlaubern, die nicht nur
literaturorientierte Motive haben, unterschieden werden. Wie bei allen touristi-
schen Offerten gibt es im Literaturtourismus die Méglichkeit von Pauschalange-
boten, sie kombinieren verschiedene Aktionen, auch aus unterschiedlichen Tou-
rismuszweigen (z.B. Kultur, Gastronomie und Erholung), und individuell zusam-
mengestellten Reisen Gebrauch zu machen.

Literaturtourismus entspricht also nicht nur dem Aufsuchen von Wirkungs-
und Lebensstitten bekannter Dichter sowie in Romanen vorkommender Land-
schaften, wie Jitzold (1993) es definiert hat, sondern auch dem Besuch von The-
menparks, Autorenlesungen, literarischen Stadt- und Spaziergingen. Er zeichnet
sich unter anderem durch seine Vielseitigkeit aus, die sich z.B. im intellektuellen
Anspruch bemerkbar macht.

Die Angebote im Literaturtourismus sorgen dafiir, dass Literatur erfahrbar und
touristisch verortet ist. Dies geschieht nach Kahrs (2006) durch eine Vielzahl von
Museen und Ausstellungen mit literarischen Schwerpunkten oder Abteilungen,
Gedenkstitten, Tafeln und Grabstellen von Dichtern. Uberall dott, wo ein Bezug
zwischen Raum und Literatur hergestellt werden kann, ist Literaturtourismus
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méglich. Im Folgenden soll dies exemplarisch am Beispiel von Husum und Theo-
dor Storm verdeutlicht werden.

Storm-Tourismus in Husum

Als Beispiel fiir einen verorteten Literaturtourismus wurde die nordfriesische Ha-
fenstadt Husum gewihlt, in welcher der Dichter Theodor Storm geboren wurde.
Die Kreisstadt Nordfrieslands entwickelte sich vor allem durch Vieh- und Getrei-
dehandel und war bis in die 1970er Jahre landwirtschaftlich und gewerblich ge-
prigt. Husum ist heute kultureller und politischer Mittelpunkt der Kistenregion
mit den wirtschaftlichen Schwerpunkten Windenergieindustrie, Tourismus und
sonstige Dienstleistungen. Als Zielgruppe fiir den Tourismus in Nordftiesland
wurden Familien mit Kindern, ,,60+*, Gesundheitsurlauber und Radreisende
definiert. Die Tourismus und Stadtmarketing der Stadt Husum GmbH (TSMH)
bietet ein vielfiltiges Angebot fir alle Altersklassen von Pauschalreisen bis hin zu
Einzelbausteinen, die individuell zusammengestellt werden kénnen. Seit den An-
fingen in den 1970er Jahren sind die Ubernachtungszahlen in Husum angestiegen
und weisen immer noch einen aufsteigenden Trend auf. Es ist allerdings ein saiso-
naler Unterschied zu erkennen. Husum ist vor allem in den Sommermonaten
ausgelastet, in denen die Touristen bis zu zwei Wochen in der Hafenstadt verwei-
len. In den tbrigen Monaten tiberwiegen Kurzurlaube von nur wenigen Tagen.
Theodor Storm wurde am 14. September 1817 in Husum geboren. Der Autor
der bekannten Novelle ,,Der Schimmelreiter” verbrachte einen Grofteil seines
Lebens in seiner Heimatstadt, in der er als Jurist titig war. Er bewohnte verschie-
dene Hiuser in Husum, welches ihm den literarischen Beinamen ,,graue Stadt am
Meer® verdankt. Die Stadt, die umliegenden Orte und die nordfriesische Land-
schaft dienten ihm als Vorlage fir sein literarisches Werk, das auch heute noch
von grofer Bedeutung ist. Husum und Umgebung sind geprigt von dem dort
einst lebenden Dichter, was sich nicht zuletzt in Landschaftsbezeichnungen wie
»ochimmelreiter-Land* oder ,,Hauke-Haien-Koog® zeigt. Cafés, Schiffe und Stra-
Ben sind nach thm benannt. Husum wird auch hiufig als Storm-Stadt bezeichnet.
Die 1948 gegriindete Theodor-Storm-Gesellschaft hat es sich zur Aufgabe ge-
macht, das Werk des Dichters zu verbreiten und die Forschung iiber den Autor zu
térdern. Neben einem Archiv, das eine Handschriftensammlung, Gesamtausgaben
und Forschungsliteratur iiber den Dichter enthilt, gibt das Storm-Haus, das der
Autor von 1866 bis 1880 selbst bewohnte, einen Uberblick iiber die Lebenswelt
und das Werk des Dichters. Ziel des Museums, das 1972 er6ffnet wurde, ist es, die
originale Atmosphire der Dichterwohnung so getreu wie mdéglich darzustellen.
Der werkbiographische Zusammenhang steht dabei im Mittelpunkt der Ausstel-
lung. Das Storm-Haus ist ein wichtiger Faktor im kulturellen Angebot der Stadt.
Storm dient als Werbetriger fiir die Stadt Husum und die Region Nordfries-
land. Neben den kulturell und wissenschaftlich anspruchsvollen Angeboten detr
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Storm-Gesellschaft bietet das Tourismus und Stadtmarketing der Stadt Husum ein
breites Programm fiir Individual-Reisende und Gruppen. Hierbei werden literatur-
touristische Angebote mit weiteren touristischen Leistungen kombiniert. Als Ziel-
gruppe werden alle Kulturinteressierten angesehen.

Empirische Untersuchung

Der Frage, aus welchen Griinden Touristen nach Husum kommen und welche
Rolle hierbei Theodor Storm spielt, wird im Folgenden nachgegangen.

Methodik

Durchgefiihrt wurde eine empirische Untersuchung unter Storm-Haus-Besuchern
in der Stadt Husum. Die Grundgesamtheit der Befragung bildeten folglich alle
Besucher, die im Befragungszeitraum das Museum aufgesucht haben. Ziel der
Befragung war es, die touristische Bedeutung des Dichters Theodor Storm fiir
seine Heimatstadt Husum herauszustellen. Um eine méglichst grof3e Stichprobe
zu erreichen, wurde keine mundliche Befragung in der Stadt vorgenommen, son-
dern eine schriftliche im Storm-Haus in der Wasserreihe. Dies schrinkt zwar den
potenziellen Befragtenkreis ein, da nicht alle Touristen das Museum besuchen, hat
jedoch auch den Vorteil, dass nur diejenigen befragt werden, die sich fiir Storm
interessieren, welche die eigentliche Zielgruppe der Befragung bilden. Zudem war
so ein effizienteres Vorgehen iber einen lingeren Zeitraum mdoglich, da eine
schriftliche Befragung mit weniger Personalaufwand durchgefihrt werden kann.

Die Fragb6gen wurden sieben Wochen lang, vom 09.07.2007 bis zum
27.08.2007, im Storm-Haus von den Mitarbeiterinnen an die Giste des Museums
verteilt und wieder entgegengenommen. Die Riickgabe der Fragebdgen vor Ort
erhéhte die Ricklaufquote. Der Fragebogen wurde nur auf Deutsch zur Verfi-
gung gestellt, da davon auszugehen war, dass nicht-deutschsprachige Touristen,
die das Museum besuchen, die deutsche Sprache beherrschen und selbst etwas
von Storm gelesen haben.

Der genannte Zeitraum wurde aus zweierlei Griinden gewihlt. Erstens weil in
den Sommermonaten die meisten Touristen nach Husum kommen und zweitens
weil der gewihlte Zeitraum den gréfiten Teil der Sommerferien aller Bundeslidnder
abdeckte. Aufgrund der Vergleichbarkeit wurde ein standardisierter Fragebogen
gewihlt, weil hierbei die Voraussetzungen fiir alle Befragten gleich sind und die
erhaltenen Antworten direkt miteinander vergleichbar sind.

Mit der Besucherbefragung im Storm-Haus sollen Informationen beziiglich der
Besuchsgrinde fir Husum und das Museum sowie gegebenenfalls der Zusam-
menhang von beidem erhoben werden. Zudem stehen die Art des Museumsbe-
suchs und die Zufriedenheit damit, der Kenntnisstand {iber Storm und die sozio-
demographischen Angaben der Giste im Vordergrund der Befragung.



ZELTForum — Band 6 57

Zusammenfassung der Ergebnisse

96,8% der befragten Besucher (n = 469) im Storm-Haus sind Touristen, davon
rund 80% Tagesgiste in Husum. Lediglich 20% sind Feriengiste in der Hafen-
stadt, deren Aufenthaltsdauer meistens zwischen zwei und sieben Tagen liegt.
Einige Giste bleiben auch bis zu zwei Wochen. Theodor Storm ist fiir die befrag-
ten Touristen von besonderer Bedeutung. Sowohl beim Motiv (74%) als auch
beim Hauptgrund (30%) fir den Besuch von Husum wird er am hiufigsten ge-
nannt. Auffillig ist, dass er bei den Tagestouristen den héchsten Stellenwert ein-
nimmt. Uber 80% von ihnen geben an, dass Storm ein Motiv fiir den Besuch von
Husum sei. Die Motive Hafenstadt und Erholung sowie Nordsee und Nordfries-
land sind die nichst wichtigsten Besuchsgriinde. Bei den Feriengisten spielen vor
allem die Motive Nordsee und Erholung eine iibergeordnete Rolle.

Die grof3e Mehrheit von 80% wusste vor dem Besuch der Hafenstadt von dem
Storm-Museum. Uber 60% erkunden die Ausstellung gemeinsam mit der Familie.
46% der befragten Touristen sind aullerhalb und 33% innerhalb von Husum auf
das Museum aufmerksam geworden. Als Informationsquellen dienten ihnen, wenn
sie nicht bereits von dem Museum wussten, vorwiegend Reiseftihrer, Mund-zu-
Mund-Propaganda und Touristeninformationen. Das Interesse an Storm und das
allgemeine kulturelle Interesse sind die Hauptgriinde, weshalb die Giste das
Storm-Haus besuchen. Allerdings nutzen nur 18% weitere Angebote, um mehr
tber den Dichter zu erfahren. Hierbei wird die Stadtfihrung mit tber 60% am
hiufigsten wahrgenommen. Mehr als 90% der Besucher haben Werke von Theo-
dor Storm gelesen. ,,Der Schimmelreiter” wird mit Abstand am meisten genannt.
Das Museum erhilt die Gesamtnote 1,64, da die Besucher zuftieden bis sehr zu-
frieden mit der Ausstellung sind (1 = sehr zufrieden — 6 = sehr unzufrieden).

Besonderes Lob erhilt die Ausstattung und die Atmosphire des Hauses, Kritik
erhalten hingegen die Renovierungsarbeiten, die wihrend des Befragungszeitrau-
mes stattfanden. 65% der Museumsbesucher sind weiblich. Die Giste im Alter
von 10-20 Jahren und von 50+ sind am stirksten bei der Befragung reprisentiert.
Die Gruppe der 20-40jdhrigen ist hingegen am geringsten vertreten. Der Alters-
durchschnitt liegt bei 44,66 Jahren. Die meisten Befragungsteilnehmer kommen
aus Nordrhein-Westfalen, Baden-Wirttemberg und Niedersachsen. Ca. 9% reisten
aus dem Ausland an. Die gréBten Gruppen bilden hierbei die Schweizer und Os-
terreicher. Der Anteil der Akademiker liegt bei 56%. Weitere 23% haben das Abi-
tur. Es ist folglich von einem hohen Bildungsstand der Museumsbesucher zu
sprechen. Angestellte, Beamte und Rentner stellen die am haufigsten genannten
Berufsgruppen der Befragung dar.

Vergleicht man die Motive der Deutschen und der Auslidnder fir den Besuch
von Husum, fillt auf, dass Storm bei den auslindischen Touristen noch bedeut-
samer ist und auch die Motive Hafenstadt und Nordfriesland einen hohen Stel-
lenwert einnehmen.



58 Literaturtourismus am Beispiel von Husum und Theodor Storm

Der Literaturtourist in Husum

In Husum sind zwei Arten von Literaturtourismus moglich. Der Storm-Tourist
kann zum einen das Dichterhaus und das dazugehdrige Archiv und zum anderen
die Stadt Husum und die nordfriesische Landschaft besuchen. Zudem kann er das
Programm des TSMH nutzen, das literaturtouristische Angebote mit anderen
touristischen Leistungen und Bereichen kombiniert. Anhand des Fragebogens
wurden Kriterien festgelegt, die ein Literaturtourist erfilllen muss, um sich von
einem Durchschnittstouristen, der ebenfalls das Storm-Museum besucht, zu un-
terscheiden:

e er muss Tourist sein

* sein Motiv und Hauptgrund fiir den Besuch von Husum sind Theodor
Storm

¢ er muss Husum vor seinem Besuch mit dem Dichter verbunden haben

* seine Besuchsgriinde fur das Museum sind das Interesse an Storm und/

oder die Vertiefung der Storm-Kenntnisse

* er hat Werke von Storm gelesen.

Von 469 befragten Besuchern erfiillen 119 Touristen (25,4%) die oben genannten
Kiriterien und gelten somit als Literaturtouristen. Die Mehrheit (78,2%) von ihnen
sind Feriengiste aulerhalb von Husum. Abbildung 2 zeigt, dass jeweils 10,9% von
zu Hause angereist bzw. Feriengast in Husum sind.

Uber 90% der Literaturtouristen verbleiben nur einen Tag in Husum. 5%
verbringen zwei Tage in der Hafenstadt. Auffallig ist, dass Storm-Interessierte nur
kurz am Geburtsort des Dichters verweilen. Die wenigsten bleiben linger als vier
Tage. Der Grofiteil der Touristen besucht das Museum mit der Familie, runde
20% mit Freunden. Ca. 11% suchen das Museum allein und lediglich ein Besucher
mit einer Gruppe auf. Vergleicht man diese Daten mit denen aller befragten Gis-
te, fallt auf, dass es nur minimale Abweichungen gibt.
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Ovon Zuhause angereist
EJ Feriengast in Husum

B Feriengast auBerhalb von Husum

n=119

Abb. 2: Ausgangsorte der Literaturtouristen (Eigene Darstellung)

Obwohl sich die Literaturtouristen fiir Storm interessieren und extra deswegen
nach Husum gekommen sind, nehmen nur 20,2% weitere Angebote wahr, um
mehr tiber Storm zu erfahren. Dies liegt wahrscheinlich daran, dass tber 90% der
Literaturtouristen Tagesgiste sind, denen hidufig die Zeit fehlt, um sich noch in-
tensiver mit Storm auseinanderzusetzen. Die 24 Touristen, die weitere Angebote
nutzen, nehmen am hiufigsten an einer Stadtfihrung teil.

Die Zufriedenheit der Literaturtouristen mit dem Museum liegt bei 1,54 und ist
damit etwas hoher als der Gesamtdurchschnitt. Uber 90% sind zuftrieden bis sehr
zufrieden. Die Mehrheit der Literaturtouristen ist weiblich. Die Altersverteilung
der Literaturtouristen dhnelt der befragten Besuchergesamtheit. Die Gruppen der
10-20jdhrigen und der iber 50jdhrigen sind hier am hédufigsten vertreten (vgl. Ab-
bildung 3). Die 26-50jihrigen Besucher sind hingegen unterreprisentiert. Die
stirkste Gruppe ist die der 55-60 Jahre alten Besucher. Die 30-35jdhrigen sind am
wenigsten vertreten. Der Altersdurchschnitt der Literaturtouristen liegt bei 50,04
Jahren und damit rund fiinf Jahre héher als der aller befragten Giste.
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Abb. 3: Altersverteilung der Literaturtouristen (Eigene Darstellung)

Vergleicht man die Herkunft der Literaturtouristen mit jener der brigen befrag-
ten Besucher, fillt auf, dass der Anteil der Deutschen etwas niedriger ist und der
Anteil der auslindischen Giste etwas hoher. Die Osterreicher stellen mit 5,9% die
grofite Auslindergruppe am Gesamttourismus. Die Deutschen sind mit rund 85%
vertreten. Es wird deutlich, dass Storm auch bei den auslindischen Besuchern eine
touristische Bedeutung hat. Der Bildungsstand der Literaturtouristen ist mit dem
aller Besucher zu vergleichen und liegt ebenfalls sehr hoch. Die gré3ite Gruppe
der Literaturtouristen bilden mit iber 25% Rentner. Beamte und Angestellte sind
mit ca. 20% gleich stark vertreten. Alle weiteren Gruppen liegen unter 10%, wobei
Schiiler und Studenten hierbei die am hédufigsten vertretenen Gruppen stellen. Im
hohen Rentneranteil unterscheiden sich die Literaturtouristen von der Besucher-
gesamtheit.

Erginzend kann gesagt werden, dass neben den Literaturtouristen vor allem
Giste das Museum besuchen, bei denen zwar Storm ein Motiv fiir den Besuch
von Husum ist, jedoch bei weitem nicht das Einzige darstellt. Diese Art der Besu-
cher kann folglich als Auch-Literatururlauber bezeichnet werden.

Diskussion des methodischen Vorgehens

Bei der durchgefithrten Befragung handelt es sich zum einen um eine Stichprobe
und zum anderen um eine Momentaufnahme. Eine generelle Aussage iiber den
touristischen Wert von Theodor Storm fir seine Heimatstadt Husum ldsst sich
folglich nur begtenzt vornehmen. Eine Befragung tber das ganze Jahr wire von
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Interesse, um Aussagen tber die Bedeutung Storms wihrend aller Jahreszeiten
und nicht nur wihrend der Sommerwochen machen zu kénnen. Da bei der Befra-
gung die Motive fir den Besuch von Husum vorgegeben waren, kann ein Sugges-
tiv-Effekt nicht ganz ausgeschlossen werden. Mitunter wire bei einer offen ge-
stellten Frage zum Besuchsmotiv ein anderes Ergebnis zum Tragen gekommen.
Da es sich bei den Museumsbesuchern um Storm-Interessierte handelt, wire eine
Befragung aller Touristen zum Beispiel in der FuB3gingerzone oder dem Markt-
platz von weiterem Interesse gewesen, um auch die Touristen in die Grundge-
samtheit aufzunehmen, die nicht das Dichterhaus besuchen.

Die durchgefithrte Befragung ermdglichte jedoch eine hohe Teilnehmerzahl
und somit Aussagen Uber die Museumsbesucher. Durch die Angabe des Aus-
gangsortes bzw. der Herkunft kann eine regionale bzw. tiberregionale Bedeutung
des Dichters Storm nachgewiesen werden. Zudem sind soziodemographische
Angaben tiber die Besucher und Angaben tiber die Zufriedenheit mit der Ausstel-
lung méglich, die eine Anpassung und Verbesserung des Angebotes etleichtern.

Forschungsbedarf

Die Untersuchung wirft weiterfilhrende Fragen auf, die von Interesse fiir zukiinf-
tige Forschungsvorhaben sind. Ausgehend von der Abbildung 1 zum Literatur-
tourismus lassen sich die einzelnen Zielgruppen im Literaturtourismus niher be-
leuchten. Es kann den Fragen nachgegangen werden, wer sich aus welchen Griin-
de fiir eine spezifische Angebotsform interessiert, welche Ziele dabei verfolgt
werden (zum Beispiel Bildung oder Unterhaltung) und ob es grundlegende Unter-
schiede bzw. Uberschneidungen zwischen den einzelnen Gruppen gibt. Zudem
wire es von Interesse, die Formen des Literaturtourismus in anderen Lindern zu
untersuchen, um festzustellen, was dort in diesem Bereich angeboten und genutzt
wird.

Fir die spezifische Forschung zu Storm wire es sinnvoll, weitere Befragungen
durchzufihren, um so einen Vergleich mit der erhobenen Studie zu erméglichen.
So wire es sinnvoll eine Besucherbefragung im Storm-Haus in Husum iber das
ganze Jahr hinweg laufen zu lassen, um so auch saisonale Unterschiede sowie
Abweichungen zwischen einzelnen Besuchergruppen herauszuarbeiten. AuB3erdem
scheint ein Vergleich mit dem Storm-Museum in Heiligenstadt angemessen, um
die heutige Bedeutung Storms fiir die jeweilige Stadt herauszustellen und um die
Besucher der beiden Museen vergleichend betrachten zu kénnen.

Schlussbetrachtung

AbschlieBend ldsst sich sagen, dass der Dichter Theodor Storm heute eine touris-
tische Anziehung auf die Giste in Husum ausiibt. Wie die Gistebefragung im
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Storm-Haus verdeutlicht, haben vor allem Tagestouristen ein grof3es Interesse an
dem Dichter. Sie reisen explizit seinetwegen an, um sich vor Ort Giber den Autor
zu informieren. Die Feriengiste, die ihren Urlaub in Husum verbringen, nutzen
das Museum als zusitzliches Angebot neben weiteren touristischen Leistungen.

Literaturtourismus ist fiir eine Region dann sinnvoll, wenn eine Kombination
mit anderen touristischen Angeboten moglich ist, da die meisten Touristen Auch-
Literatururlauber sind und nicht nur ausschliellich literaturtouristische Motive
haben. Husum hat durch sein literaturtouristisches Angebot die Méglichkeit, sich
von anderen Destinationen abzuheben, einen Wettbewerbsvorteil zu nutzen und
so der Konkurrenz Stand zu halten. Es gilt den Literaturtourismus als Nischen-
segment zu férdern, um so den Standort Husum zu stirken.
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Abstract

The essay shows the development of Wolfsburg to a tourism-destination and
questions how the locals deal with the changing of their living environment. The
author combines an overview of the city-development and the VW plant in times
of crisis (beginning 1990s), with economic development factors and social aspects.

The further considerations are based on the theory of ,,The Experience Socie-
ty* written by Gerhard Schulze in 1992. It addresses the question how access to
the market of experiences is spread through the inhabitants of Wolfsburg, diffe-
rentiated in milieus. Especially the contrast between planned urban tourism and
milieu-structures, which correspond more to a industrial-city is discussed. The
difficulty of the adaptation of social structures is pointed out. With the help of an
inquiry, Wolfsburgs market of experiences and the use of different experiences by
the residents of Wolfsburg are presented. In conclusion, it can be said that Wolfs-
burgs social structures don’t change as fast as the structural shape of the city to a
post-modern adventure destination. A city with high life quality would only arise
when changing the social structures. In the spirit of Gerhard Schulze it should
come to a diversification of the urban milieu structure: Especially highly educated
older and younger groups are missing in the urban environment which seems to
have only little approach of urbanity yet.

Einleitung

Die Stadt Wolfsburg steht heute am Ubergang zwischen Industrie- und postmo-
derner Erlebnisstadt. Die Stadt wurde im Jahr 1938 mit dem Ziel gegriindet,
Wohnstadt fiir das nahe Volkswagenwerk zu sein. Der Zweite Weltkrieg lie3 die-
sen Gedanken fiirs Erste hinfillig werden und Wolfsburg war nur der Torso einer
Stadt. Ab 1955 ging es dann aber Hand in Hand mit dem Wirtschaftswunder
durch das Volkswagenwerk fiir die Stadt steil bergauf. Wolfsburg wurde das Para-
debeispiel einer Industriestadt.

Seit dieser Zeit ist fir die junge Stadt die Frage nach der Identitit ein Kern-
thema der Stadtentwicklung. Das erste Stiick historischer Identitit ist das Dasein
als Symbol des Wirtschaftswunders, als junge Industriestadt der aufstrebenden
Bundesrepublik Deutschland im 20. Jahrhundert. Heute beginnt man in Wolfs-
burg mit diesem Image zu spielen und betritt daran anknipfend den Weg zur
postmodernen Erlebnisstadt, der wiederum mit vielen Herausforderungen ver-
bunden ist, um die es hier gehen soll. Nach einer kurzen theoretischen Erlaute-
rung der Triebfedern dieses postindustriellen Wandels soll gekldrt werden, ob
touristische Grofiprojekte die Stadtentwicklung im Sinne der Einwohner eher
hemmen oder befligeln.
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Postindustrieller Wandel und Industriestadt Wolfsburg —
Tourismus als Antwort?

Rickblickend ldsst sich heute sagen, dass das, was das langsame Ende der In-
dustriegesellschaft in Deutschland und dementsprechend auch in Wolfsburg ein-
ldutete schon bei den Rezessionen 1966/67, 1971/72 und 1974/75 begann. Fest-
zuhalten ist dabei: Wolfsburg war und ist strukturell absolut vom Werk abhingig.
Weiterhin ist Wolfsburg eine wirtschaftlich monostrukturierte Stadt, da sich aus
zwei Griinden im Schatten des VW-Werks keine normal-diversifizierte Okonomie
entwickeln konnte: Das Gehaltsgeftige des VW-Werks war und ist so hoch, dass
kleinere Betriebe keinesfalls mithalten konnten, und es war fir lange Zeit so, dass
das Werk die gesamte arbeitsfihige Bevolkerung Wolfsburgs aufgrund des eigenen
Arbeitskriftebedarfs an sich gebunden hat. Weiterhin bestimmt das VW-Werk
,»als Industriebetrieb die Sozialstruktur der Stadt (Wolfsburg ist nach wie vor eine
Arbeiterstadt mit einem auch heute noch fast 60-%-igen Arbeiteranteil an den
Erwerbstitigen!) und ist damit rahmensetzend fir die kommunale Politik im
Schul-, Kultur- und Freizeitbereich® (Tessin 2003, S. 3).

Trotz oder wegen dieser einzigartigen Situation war Wolfsburg noch bis 1992
verhiltnismaBig unbeeinflusst von Kirisenerscheinungen auf dem Automobil-
markt. Dann kam es jedoch zu einer Krise, die einen Wendepunkt fiir Wolfsburg
markiert und gerade von den Wolfsburgern als sehr einschneidend empfunden
wotden ist. Die VW-Krise von 1992/93 fithrte zu einer Steigerung der Arbeitslo-
senzahlen, die durch das sich erholende Werk nicht wieder ausgeglichen werden
konnte. Die Arbeitslosenzahl Wolfsburgs stieg von 7,5 Prozent im Jahr 1990 auf
17,5 Prozent im Jahr 1996 (noch 45.000 Werksbeschiftigte). Dies war fiir die
Stadt aufgrund ihrer wirtschaftlichen Monostruktur ein groB3es Problem. Die Ar-
beitslosigkeit blieb hoch und das Phinomen des ,,Jobless Growth* wurde in dieser
Zeit fur Wolfsburg besonders relevant. Diese Entwicklung kann als Ausgangs-
punkt gesehen werden fiir einen einschneidenden Wandel der Stadt, der nachfol-
gend kurz umrissen werden soll.

Gesellschaftswandel — Wolfsburg wird zur Erlebnisstadt

Wie gesagt: Es ist fast unmdglich Wolfsburg und Volkswagen getrennt voneinan-
der zu betrachten und diese Abhingigkeit von Volkswagen wurde Wolfsburg auf
sechr schmerzhafte Weise bewusst gemacht. Entsprechend versuchte man von
Seiten der Stadt die Abhingigkeit vom VW-Werk zu verringern. Im Jahr 1997
legte Wolfsburg ein klares Leitbild vor, das die Probleme der Stadt bekdmpfen
sollte. ,,Das Leitbild umfasst die zukiinftigen Entwicklungsschwerpunkte der Stadt
und soll eine Orientierung fir das zukiinftige Handeln unterschiedlichster Perso-
nengruppen in Politik, Verwaltung, Unternchmen, Vereinen, Verbinde und priva-
ten Initiativen liefern® (Harth 2000, S. 163). Doch war von diesem Biindnis nur
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kurz die Rede: Wihrend aus dem Leitbild der Stadt die Angst sprach, dass durch
die Abhingigkeit von Volkswagen Wolfsburg in Zukunft immer wieder Probleme
bekommen koénnte, wurde 1998 mit dem von VW initilerten AutoVisions-
Konzept eine ganz neue Dimension der Stadtentwicklung eingeldutet, wodurch
das Leitbild der Stadt obsolet, wenn auch nicht offiziell ersetzt wurde.

Hier ist ein zentraler Punkt angesprochen: Der sozio6konomische Wandel zur
Erlebnisstadt wurde von VW initiiert. Die Ziele des AutoVisions-Konzeptes, das
Volkswagen der Stadt zum 60. Geburtstag schenkte und das von der Unterneh-
mensberatung McKinsey entwickelt wurde, richten sich danach aus. Es sollte zu
einer nachhaltigen Dynamisierung und Diversifizierung fihren. Das heillt, die
Wolfsburger Wirtschaft sollte dauerhaft gestirkt und neben dem Automobilbau
noch um andere, neue Bereiche erginzt werden (vgl. Wolfsburg AG 2007a, S. 3).
,»Die AutoVision soll einen Beitrag zur Imageférderung der Stadt Wolfsburg leis-
ten. Damit wird die Reprisentationsfunktion von Wolfsburg als Stammsitz von
VW unterstitzt. IThr Ziel ist, innerhalb der ersten 5 Jahre ihres Bestehens die Ar-
beitslosigkeit im Raum Wolfsburg zu halbieren und 10.000 neue Arbeitsplitze zu
schaffen* (Emmerich 2000, S. 61).

Das AutoVisions-Konzept sah die Schaffung der Wolfsburg AG (kurz: WOB-
AG) vor, die im Juli 1999 gemeinsam von VW und der Stadt neu gegriindet wur-
de. All das stiel in der Stadt nicht nur auf Zustimmung, doch die fihrenden
Kommunalpolitiker erkannten, dass ihre ,,Arbeiterstadt sich dem weltweiten
soziobkonomischen Wandel nicht verschlieBen kann: Will man an der Wende des
21. Jahrhunderts zukunftsorientiert handeln, tut man das am besten, indem man
den Dienstleistungsbereich ausbaut und méglichst Arbeitsplitze schafft, die einen
hohen Grad an Bildung voraussetzen. Gerade in Bezug auf die Tatsache, dass
viele andere Linder mit geringeren Léhnen aufwarten kénnen, musste man sich
nach Alternativen umschauen. Eine logische Konsequenz ist, dass produzierende
Titigkeiten ausgelagert und Alternativen im Dienstleistungssektor gefunden wer-
den. Konzernhauptsitz mit Management, Forschung und Entwicklung in Wolfs-
burg, doch ob der VW-Konzern eine personalintensive Produktion in Deutsch-
land langfristig aufrechterhalten wird ist fraglich. Losungen fiir den Wolfsburger
Arbeitsmarkt sind Tourismus und Bildung bzw. dienstleistungs- und wissensorien-
tierte Angebote. Folgend soll dies anhand der Gestalt der WOB-AG insbesondere
mit touristischem Schwerpunkt deutlich gemacht werden.

Erlebnisstadt Wolfsburg — Eine Stadt wird zur Tourismus-
destination

Die Wolfsburg AG umfasste urspriinglich vier Bereiche, die die Stadt in das
Dienstleistungszeitalter bringen sollen. Dies sind:

* Innovationscampus: Ziel des Innovationscampus ist es, die Region Wolfs-
burg fir Investoren attraktiv zu machen. Der Austausch von Ideen und
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Wissen soll Innovationen und damit Existenzgrindungen férdern. So ist
die Begleitung der neuen Unternehmer von der Geschiftsidee bis zum
Aufbau eines erfolgreichen Unternehmens Hauptanliegen des Innovations-
campus. Dazu werden Netzwerke geschaffen, die von vorhandenen Ver-
bindungen von Volkswagen profitieren kénnen. Beispielsweise bietet auch
die Abteilung Forschung und Entwicklung des VW-Konzerns eine Zu-
sammenarbeit an (vgl. Emmerich 2006, S. 62f.). Generell steht also die Be-
reitstellung von Rdumen, Beratung und Serviceleistungen im Mittelpunkt
des Innovationscampus.

* Lieferantenansiedlung: Wie der Name schon deutlich macht, férdert dieser
Bereich die Neuansiedlung von Zulieferbetrieben in der direkten Umge-
bung des Volkswagenwerks. Dies ist besonders wichtig, da ,,VW Wolfsburg
75 % weniger Zulieferer in der Nihe des Werkes als beispielsweise andere
deutsche Automobilunternehmen® (Emmetich 20006, S. 63) hat. Die Neu-
ansiedlung wird unterstiitzt durch Bereitstellung von Flichen und Gebiu-
den sowie durch das Angebot von Service-Dienstleistungen fiir ansied-
lungswillige Unternehmen (vgl. Wolfsburg AG 2007a, S. 4£.).

* Personalserviceagentur: Die Personalserviceagentur ist eine Jobvermitt-
lungsstelle. Besonderen Sinn hat diese ,,Arbeitsagentur®, da sie im regiona-
len Umfeld eines sich erweiternden Technologie- und Dienstleistungsmark-
tes arbeitet, iiber kurze Organisationswege und Zustindigkeiten verfiigt
und so Arbeitslose gezielt vermitteln kann. Dementsprechend handelt es
sich bei der Personalserviceagentur auch um einen Service fiir Unterneh-
men und Unternehmensgriinder, die in die Region gelockt werden sollen.

* ErlebnisWelt: Die ErlebnisWelt wird als touristischer Kernpunkt Wolfs-
burgs im weiteren Verlauf des Textes im Mittelpunkt stehen. Die Inhalte
werden folgendermallen definiert: ,,Anspruchsvolle Freizeit- und Unterhal-
tungsattraktionen, die in die Innenstadt Wolfsburgs integriert sind, sollen
kiinftig die Anziehungskraft Wolfsburgs als tiberregionales Besucherziel
steigern. [...] Mit der Belebung des Dienstleistungssektors sollen neue Ar-
beitsplitze geschaffen werden® (Wolfsburg AG 2007b, S. 5).

Insgesamt liest sich das Ergebnis der WOB-AG auf den ersten Blick eindrucks-
voll: Nach einer Dekade kann man konstatieren, dass man eine vernetzende Insti-
tution zwischen VW-Konzern und Stadt geschaffen hat, die der Stadt neue Per-
spektiven bietet und dem Konzern einen deutlichen Imagegewinn beschert hat. Es
wurden mehr als 5000 neue Arbeitsplitze geschaffen und die Arbeitslosigkeit
konnte im Vergleich zu 1997 schon nach finf Jahren halbiert werden und lag
2006 bei nur noch 8,1 Prozent (vgl. Emmerich 20006, S. 61; November 2010:
6,0%). Dieses Ziel wurde zu weiten Teilen durch die Neugriindung von 180 Un-
ternehmen sowie durch die Ansiedlung von tber 100 Zulieferern erreicht. ,,Die
Stadt Wolfsburg befindet sich durch die AutoVision in einem Prozess der wirt-
schaftlichen Umorientierung. Aus der bisher abseits der Autobahn gelegenen,
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monostrukturierten VW Stadt entwickelt sich eine moderne Stadt mit einem um-
fangreicheren Angebot an Dienstleistungen, Gewerbebetrieben und touristischen
Freizeitparks® (vgl. Emmerich 2000, S. 606).

Wihrend also deutlich wird, dass die Wolfsburg AG insgesamt fiir die Losung
der Stadtkrise wichtig ist, konzentriert sich die Ausfihrung auf den ,,Freizeitpark®
oder anders gesagt: den WOB-AG-Geschiftsbereich ErlebnisWelt. Bisher wurde
deutlich, dass das AutoVisionskonzept reprisentative Imagezwecke mit dem
Wunsch nach Férderung neuer zukunftsfihiger Arbeitsplitze kombiniert. Daraus
entsteht die ErlebnisWelt, die andere kulturell-touristische Destinationen, wie die
»Autostadt” von Volkswagen oder das Kunstmuseum, in ein gréBeres Erlebnis-
konzept integriert. Hierbei kommt natiirlich der Autostadt als VW-Plattform eine
wichtige Rolle zu. Der Geschiftsbereich ErlebnisWelt der Wolfsburg AG ist be-
strebt, das touristische Potenzial Wolfsburgs, das in einer Machbarkeitsstudie aus
dem Jahr 2000, durchgefiihrt von der Wenzel Consulting AG, als durchaus positiv
eingestuft wurde, nutzbar zu machen.

Der Geschiftsbereich ErlebnisWelt verfolgt dabei die Ziele, einen attraktiven
Freizeit- und Unterhaltungsstandort mit starker Aullen- und Innenwirkung zu
etablieren sowie Arbeitsplitze mit Hilfe neuer Dienstleistungsstrukturen zu schaf-
fen. Damit die Planungen sowohl den regionalen Anspriichen als auch denen der
Tourismus- und FPreizeitwirtschaft entsprechen, wurden entsprechende Leitlinien
entwickelt (vgl. Wolfsburg AG 2007b, S. 2):

* Die Identitit Wolfsburgs stirken;

* Alle Projekte in das Leitbild der Stadt harmonisch einbinden;

*  Wolfsburg zu einem internationalen Anziehungspunkt gestalten;

* Generationsiibergreifende und familienfreundliche Attraktionen;

. Okologische Aspekte konsequent beachten;

* Zur Reduzierung der Arbeitslosigkeit in Wolfsburg beitragen;
Wie werden diese Ziele und Leitbilder nun aber praktisch verfolgt? Der Ge-
schiftsbereich ErtlebnisWelt ist fiir sechs Teilbereiche verantwortlich, die alle ei-
nen anderen Schwerpunkt des Wolfsburger Tourismus darstellen und in Abhin-
gigkeit zueinander geférdert werden, um Wolfsburg zu einer touristischen Desti-
nation auszubauen. Wie Abbildung 1 verdeutlicht, erstreckt sich das Gebiet, in
dem die ErlebnisWelt geplant ist, iiber das gesamte innerstiddtische Areal.
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Abbildung 1: Lage der Bereiche der ErlebnisWelt und der Autostadt (Quelle: WOB-AG 2007)

Die Achse, die vom Klieversberg (mit dem Theater) bis zum Schloss Wolfsburg
entlang der Porschestralle (Kernstadt, Fullgingerzone) gezogen werden kann, ist
gleichzeitig die Hauptunterhaltungsachse. Bis auf den Bereich ,,Spaf3 und Fanta-
sie” sind alle anderen an dieser Achse angeordnet. Zwei Bereichen kommt beson-
dere Bedeutung zu: Das sind ,,Entdeckungsreise und Unterhaltung® sowie ,,Sport
und Erholung®. Bewusst versuchte man bestehendes touristisches Potenzial der
Stadt in die Gestalt der ErlebnisWelt zu integrieren. Uber die Planungen der
WOB-AG hinaus bestanden bspw. schon das Wolfsburger Schloss, das BadeLLand
im Allerpark, die Eishalle, das Kunstmuseum, das Theater und einiges anderes
mehr. Insbesondere die beiden Bereiche denen in der ersten Phase des Aufbaus
der ErlebnisWelt am meisten Bedeutung zukommt, kénnen schon etliches an
touristischem Potenzial vorweisen.

Beim Bereich ,,Entdeckungsreise und Unterhaltung®, der in der Porschestralle
Nord verortet ist, sollen zwei Hauptgedanken vereint werden. Einerseits soll an
diesem Punkt die Verbindung zwischen Werk und Stadt geschaffen und so ein
Besucherstrom auch in die restliche Innenstadt gewihrleistet werden, andererseits
moéchte man hier ein Unterhaltungsquartier schaffen, das aktives Stadtleben an-
zieht und herstellt. Bisher sind an dieser Stelle das Multiplex-Kino, das Science
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Center, ein Tryp-Hotel, ein Designer-Outlet-Center und eine Markthalle fertigge-
stellt.

Der zweite Bereich trigt den Titel ,,Sport und Erholung® (vgl. Abb. 1) und ist
im Allerpark angelegt. Dieses, sich rund um den Allersee erstreckende Gebiet,
stellt verschiedenste Gelegenheiten zur sportlichen Betitigung und Erholung zur
Verfiigung. Zu nennen sind hier z.B. das BadelLand Wolfsburg, das neue Eisstadi-
on (2006 fertig gestellt), die Wasserskianlage, die Volkswagen Arena, ein Skate-
park, ein Hochseil-Kletterpark, ein Bowling-Center (2010 fertiggestellt), aber auch
der Allersee selbst mit Strand, Ruder- oder Segelclub. Im Rahmen der Landesgar-
tenschau 2004 in Wolfsburg wurde der Allerpark entscheidend aufgewertet! und
ist noch beliebter geworden. ,,Aktive, rdumlich konzentrierte Freizeitgestaltung
entspricht dem Trend einer hedonistischen Gesellschaft, die Freizeit nicht mehr
allein als kontemplatives Ausruhen, sondern als aktives Betdtigen — und Bestitigt-
Werden — begreift. Sehen und gesehen werden bei sportlicher Aktion ist zum
wichtigsten Erlebniswert der Freizeitgesellschaft geworden® (Landesgartenschau
Wolfsburg 2004, S. 53). Auch planerisch von der Landesgartenschau beeinflusst
wurde der Bereich Tradition und Moderne rund um das Schloss. Hier wurde ein
neuer Park angelegt, der jedoch mehr der Entspannung als dem Sport dienen soll.
Ansonsten sollen rund um das Schloss ,,Events und Festivals stattfinden (vgl.
Wolfsburg AG 2007b, S. 5). Im Schloss selbst wird aulerdem junge Kunst ausge-
stellt.

Der Bereich ,,Einkaufserlebnis und Vielfalt bezieht sich auf die Porschestralle
Mitte. Seit der Umstrukturierung Ende der 70iger Anfang der 80iger Jahre ist die
Porschestral3e eine Fullgingerzone und Einkaufsstrale Wolfsburgs. Damit wird
sie in das ErlebnisWelt-Konzept aufgenommen. Finzig die Ansiedlung der sehr
gro3en Shopping Mall ,,City Galerie* (ECE Gesellschaft) sowie die Restrukturie-
rung der Gestaltung der Ful3gingerzone sind erwihnenswert. Letzteres geschieht
um eine bessere Anbindung an den Nordkopf zu gewihtleisten, damit mehr Tou-
risten in die Innenstadt geleitet werden. Dieser Bereich ist fiir die ganze Stadt
Wolfsburg extrem wichtig. Wie mehrere Studien (z.B. Herlyn et al. 1994) gezeigt
haben, wird hier die Identitit der Stadt definiert. Dementsprechend ist eine Plat-
zierung als ein Bereich der ErlebnisWelt und damit als zu férderndes Element der
Wolfsburger Stadtplanung nicht unangemessen.

In der Porschestralle Sid werden ,,Kunst, Kultur und Lebensgefiihl als ent-
scheidendes Element hervorgehoben. Kunstmuseum, Planetarium und Theater
sind hier verortet und gelten als iiberregionale Anziechungspunkte. Weiterhin sind
das Rathaus sowie das Alvar-Aalto-Kulturhaus architektonisch beachtenswert.
Abb. 1 verdeutlicht, dass die geplanten Etlebnisbereiche mit Vorhandenem tber-
einstimmen. Insbesondere die stadtplanerische Nord-Stid Achse, wie sie auf der

! Das Konzept der Landesgartenschau ist es gewesen, in diesem Bereich eine postindustrielle Land-
schaftsgestaltung gegentiber der Autostadt und dem Werk sowie in Nachbarschaft der VW-Arena zu
schaffen. Diese gestalterischen Mittel blieben bestehen und prigen auch jetzt noch das Areal.
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Karte zu sehen ist, hat Bedeutung fiir die ErlebnisWelt. Nur der Bereich Phantasie
und Erlebnis (im Osten der Stadt) ist bisher tiberhaupt nicht entwickelt und wiirde
Raum fiir zukiinftige Gestaltung bieten.

Deutlich wird, dass viele der Wolfsburger Attraktionen in gewisser Weise in die
Schwerpunkte eingearbeitet sind. Die ,,Autostadt™ selbst, die als wesentlicher Kul-
tur- und Erlebnisbereich gelten kann, ist jedoch direkt Volkswagen zugeordnet
und nicht der ErlebnisWelt. Es ist im Rahmen der Public-Private-Partnership
zwischen Stadt und Konzern sehr wohl von einer engen Verkniipfung auszuge-
hen. Die Autostadt bildete ,,den Nukleus fiir die Entwicklung der Stadt Wolfsburg
zu einem Standort attraktiver Erlebnis- und Freizeiteinrichtungen und ist gegen-
wirtig in seiner Dimension und Vielfalt an erlebnisorientierten Angeboten als
Automobil-Themenpark einmalig auf der ganzen Welt™ (Strauf3 2005, S. 14).

Gerade da die Autostadt Kernstiick und Besuchermagnet ist, ist leicht eine
Verkniipfung zur ErlebnisWelt herzustellen. ,,Wolfsburg ist spitestens mit deren
Eréffnung im Jahr 2000 im Ubergang zu einer gigantischen Erlebnis- und Frei-
zeitwelt. Dabei stellt die Autostadt, die bisher 2,1 Millionen Besucher jdhrlich
besuchten und die somit nach dem Europapark Rust die zweithéchsten Besucher-
zahlen unter den Erlebnisparks erreicht, nur den Anfang einer Kette weiterer Pro-
jekte dar* (Pohl 2005, S. 637). Die Autostadt hat weiterhin den hauptsichlichen
Zweck als Abholzentrum fiir neue Volkswagen zu fungieren. Dabei jedoch wird
der gesamte Konzern vorgestellt und eine touristische Destination hoher Giite
geschaffen. Die Autostadt ist schon aufgrund der modernen Architektur und der
dazugehérigen Parklandschaft ein touristischer Anziehungspunkt. Uberall auf dem
Areal sind die Pavillons der einzelnen Marken des VW-Konzerns verteilt. Dazu
prasentieren das Konzernforum wund das Zeithaus jeweils technisch-
erlebnisorientierte Museen bzw. mediale Lernplattformen, die sich mit techni-
schen, gesellschaftlichen und kulturellen Belangen von Mobilitit beschiftigen.
Weiterhin sind mehrere Restaurants tiber das Gelinde verteilt und es gibt ein
Premium-Class-Hotel. ,,Auffallend ist der im gesamten Komplex vorhandene
hohe Grad an Asthetisierung, nicht zuletzt hervorgerufen durch perfekte Sauber-
keit und geradezu Uberbordenden Service. Die Inszenierung soll nicht nur das
Produkt individualisieren und aufwerten — obwohl es im Prinzip ja ,von der Stan-
ge‘ ist -, sondern generell Eventcharakter generieren und im Kontext der Etleb-
nisWelt postmoderne Bediirfnisse befriedigen® (ebd., S. 638).

Aufs Ganze bezogen kann man sagen, dass die Erlebnisorientierung in der
Stadtentwicklung Wolfsburgs bisher von drei Sdulen getragen wird. Dies sind die
Autostadt von VW, das Science Center ,,Phaeno® und das Kunstmuseum. Um
diese Grundsteine spannt die Wolfsburg AG ihre ErlebnisWelt auf. ,,Bislang war
Wolfsburg touristisches Niemandsland und die Kultur- und Freizeitinfrastruktur
zielte tiberwiegend auf die ortsansissige, ,werktitige’ Bevolkerung. Mit der Auto-
stadtinvestition (im Votlauf vielleicht schon mit dem Bau des Kunstmuseums von
1994 mit rund 50-100.000 Besuchern pro Jahr) wird die Erlebnisorientierung zum
Leitmotiv der Wolfsburger Stadtentwicklung, wobei die Neue Autostadt den
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Attraktionskern und Dreh- und Angelpunkt bildet (Tessin 2003, S. 11). Dies ist
die Welt, in der die Wolfsburger seit einigen Jahren leben, oder besser gesagt, die
um sie herum aufgebaut wird.

Arbeiter als Dauertouristen? — Uber die Schwierigkeit der
Anpassung von Sozialstrukturen

Die folgenden Uberlegungen basieren auf der Theorie der Erlebnisgesellschaft
von Gerhard Schulze (2005, 1. Auflage 1992). Es wird der Frage nachgegangen,
welcher Zugang zu den Handlungsoptionen des Wolfsburger Erlebnismarktes sich
den einzelnen Milieus bietet. Schulze entwickelt funf Etlebnismilieus, von denen
drei eher idltere Mitglieder aufweisen, wihrend zwei Milieus junge Menschen in
den Fokus riicken. Interessant ist, dass ,,das Selbstverwirklichungs- und das Un-
terhaltungsmilieu als die eigentlichen Triger der modernen Erlebnisorientierung in
Erscheinung treten, wihrend in den alteren Milieus ,traditionelle’ Einstellungen zu
Kultur und Gesellschaft weiterhin eine wichtige Rolle spielen” (Band 1994, S.
112ff)). Man koénnte daraus ableiten, dass neben etablierten Kultureinrichtungen
besonders der Teil des Erlebnismarktes wichst, der jiingere Menschen anspricht.
Gerade im Fall Wolfsburg kénnte das zutreffen, wenn man davon ausgeht, dass
trotz Pluralisierungstendenzen die Wolfsburger Bevélkerung weitestgehend aus
Menschen besteht, die als Arbeiter und Angestellte dem Harmonie- oder Integra-
tionsmilieu zuzuordnen sind und das Niveaumilieu als hochkulturférderndes Ele-
ment in Wolfsburg nur schwach vertreten ist.

Die Qualitit einer Stadt in Bezug auf das Etlebnis ergibt sich jedoch auch oder
gerade aus der Durchmischung der Milieus und aus der Sichtbarkeit unterschiedli-
cher alltagsisthetischer Schemata bzw. der Verdichtung von Erlebnismilieus zu
spezifischen Szenen auf dem Erlebnismarkt. Die Attraktivitit des Erlebnismarktes
der Stadt ist also nicht nur danach zu beurteilen, wie viel und wie ,,hochwertige*
Freizeitinfrastruktur vorhanden ist, sondern auch danach, ob soziale Qualititen,
wie eine hohe Nutzung und mdglichst differenzierte Milieuprisenz bzw. ganz
einfach ,lebendige Urbanitit™ erkennbar sind.

Um also aus Wolfsburg nicht nur eine Tourismusdestination zu machen, son-
dern um in der Stadt eine urbanititstérdernde Sozialstruktur aufzubauen sollte
Wolfsburgs Erlebnismarkt 6ffentliche Rdume mit Erlebnisqualitit schaffen. Erst
dann werden die neuen Erlebniswelten in der Stadt als solche angenommen und
kénnen so auch wieder zum Urbanititsprozess beitragen. Sollte das nicht der Fall
sein, wiirden die touristischen GroBprojekte eher entfremdend und verstirkend
auf das Urbanititsdefizit der Stadt einwirken.

Schulze (2005) definiert die Konstitution von Milieus tiber Beziehungswahl auf
kultureller Ebene anhand von alltagsdsthetischen Schemata. Eine solche Definiti-
on geschieht in Abgrenzung zu Lidtke (1989), Bourdieu (1989) und Miller
(1989), die davon ausgehen, dass Lebensstile eher in héheren sozialen Schichten
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entwickelt werden, da in diesem Fall materielle Verhiltnisse, die auf untere Schich-
ten noch Zwinge ausiiben, nicht mehr gegeben sind. In diesem Fall kénnen gleich
doppelt Zweifel angemeldet werden. Auf makrosoziologischer Ebene findet sich
bei Schulze (2005) und Beck (1986) der Verweis auf die Uberflussgesellschaft, die
alle Menschen in die Lage versetzt, Lebensstile auszubilden, bzw. sich dem kultu-
rellen Milieudefinitionsprozess anzuschlieSen. Auf Ebene Wolfsburgs ist zu be-
achten, dass es sich, wie schon zuvor ausgefithrt, um eine ,,reiche® Stadt handelt,
was auch auf die uberdurchschnittlich hohen Gehilter zu beziehen ist, die Volks-
wagen seinen Mitarbeitern tariflich zusichert. Insgesamt lassen sich drei Haupt-
grinde daftr auffithren, warum Wolfsburg als Arbeiterstadt durchaus in der Lage
ist, postmoderne etlebnisbasierte Sozialstrukturen auszubilden:

1) Die Wolfsburger (und insbesondere die Arbeiterschaft) verfiigen in der
Gesamtheit Uber deutlich mehr finanzielle Mittel als die durchschnittliche
Arbeiterschaft anderer Stadte;

2) Die Zeit, die in Wolfsburg den Individuen zur freien Verfiigung steht, ist
tberdurchschnittlich. Arbeitszeitreformen bei Volkswagen, wie die 28-
Stunden-Woche oder die Flexibilisierung der Arbeitszeiten insgesamt, fith-
ren zu einer Erhéhung der freien Zeit;

3) Wolfsburg ist eine sehr junge und traditionslose Stadt. Gerade im Ver-
gleich zu anderen Stidten fithrt dies zu einer weniger vorgeprigten Ent-
wicklung der Sozialstruktur der Stadt;

Diese drei Griinde fithren dazu, dass die Wolfsburger nach neuen Definitions-
mustern streben, die die Traditionslosigkeit der Stadt auffangen kénnen. Im Zuge
der vorher angesprochenen gesamtgesellschaftlichen Entwicklungen eignet sich
das individualisierte Erlebnis durch Freizeit, Kultur und Lebensstile sehr gut als
neues milieudefinierendes Schema auch in der Arbeiterschaft. ,,Verhaltensmodifi-
kationen und Umorientierungen werden sich verstirkt gerade auf den Freizeit-
und Konsumbereich beziehen, weil der Freizeitbereich z.B. im Vergleich zum
Arbeitsbereich derjenige Lebensbereich ist, ,,in dem individuelle Wahlméglichkei-
ten aufgrund der weitgehenden Freiheit von Fremdbestimmungen und Rollen-
zwingen noch am chesten ausgestaltet werden kénnen® (Herlyn 1994, S. 163).

Man kann also davon sprechen, dass Wolfsburg ein Sonderfall der Stadtent-
wicklung auch in sozialstruktureller Hinsicht ist und das Tourismus und die Schaf-
fung einer Erlebnisstadt durch GroBprojekte einen zumindest interessanten Ver-
such zur Entwicklung eines neuen Stadtbildes darstellt. Und doch bleibt ein ge-
wisser Zwiespalt: Wolfsburg ist eine Arbeiterstadt, eine monostrukturelle Stadt.
Auch wenn es durch das AutoVisions-Konzept mittelfristig zu einer Tertidrisie-
rung der Wolfsburger Erwerbsstruktur kommt, kann man noch lange nicht von
einer diversifizierten Sozialstruktur in der Stadt sprechen. Um diese mangelnden
Pluralisierungsprozesse greifbar zu machen, untersucht der Autor mithilfe qualita-
tiver Interviews die Nutzung des Wolfsburger Erlebnismarktes durch verschiede-
ne Erlebnismilieus. Nach einer kurzen Erlduterung zur Methodik stehen die Er-
gebnisse dieser Untersuchung im Mittelpunkt.
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Untersuchungsmethodik

Die fir die Arbeit verwendeten Daten entstammen zwei Zeitrdumen. Einer-
seits wird eine Untersuchung von Herlyn, Scheller und Tessin mit dem Titel
»Neue Lebensstile in der Arbeiterschaft?* (1994) genutzt, die einen Zeitraum von
Anfang bis Mitte der 1990er Jahre abdeckt. Andererseits wurde im Jahr 2007 eine
Studie anhand von fokussierten Interviews durchgefithrt (n = 6). Mit der Fokus-
sierung auf den ,,Reiz“ Etlebnismarkt/Erlebnismilieus wurde ein Gesprichsleitfa-
den entwickelt mit dem Ziel, Erkenntnisgewinn tiber die subjektiven Interpretati-
onen des Wolfsburger Erlebnismarktes und der damit zusammenhingenden so-
zialen Differenzierung der einzelnen Milieus zu erlangen.

Die Aussagen Uber einzelne Milieus werden méglich, da bei der Auswahl der
Interviewpartner darauf geachtet wurde, mdglichst reprisentative Vertreter der
einzelnen Milieus auszuwihlen. Die Milieuzugehdrigkeit wurde zusitzlich zur
selektiven Auswahl jedoch nochmals im Laufe des Interviews anhand sozio-
demographischer Variablen tberpriift. Neben den Vertretern der finf Erlebnismi-
lieus wurde ein weiteres Interview mit einer Familie gefuhrt, die als stellvertretend
fir die Arbeiterschaft im Raum Wolfsburg gelten kann. Die Familie wurde noch-
mals speziell befragt, da Familien durchaus einen Sonderfall bei der Teilnahme auf
dem Erlebnismarkt darstellen. Alle Interviews wurden anhand eines Gesprichs-
leitfadens gefthrt, der die Vergleichbarkeit der Interviews gewihrleistet. Die In-
terviewdauer betrug zwischen 45 und 60 Minuten, wobei die Interviews digital
aufgezeichnet wurden und anschlieBend in Schriftdeutsch transkribiert wurden.
Dem Interviewpartner wurde weiterhin auch ein Fragebogen vorgelegt, der wie-
derum zwei Funktionen erfiillen sollte: Der Fragebogen stellt tibliche Freizeitan-
gebote in Wolfsburg vor und dient zur Bewertung der Erlebniseinrichtungen nach
Attraktivitdit und Hiufigkeit des Besuchs. Die Konsequenz ist ein erstes Mal3
(nach Schulnoten) zur Nutzung des heutigen Erlebnismarktes. Mithilfe eines
Streuungsmalles ist es zumindest in Ansitzen moglich, Aussagen tber die Szenen-
tauglichkeit der einzelnen Finrichtungen treffen zu kénnen. Die Ergebnisse wur-
den schlieBlich ausgewertet nach zwei iibergeordneten Bereichen:

1) Die Wirkung des neuen Erlebnismarktes auf die Wolfsburger;

2) Die Wolfsburger Sozialstruktur - Zum Vorhandensein von

Erlebnismilieus;
Die beiden Auswertungsbereiche spiegeln direkt das unmittelbare Erkenntnis-
interesse wider. Nachdem die Erlebnisgesellschaft als relevanter Erklirungsansatz
fir das immer postindustriellere, die Zukunft in der Tertidrisierung suchende
Wolfsburg ausgemacht wurde, stellt sich nun die Frage, wie sich diese Wand-
lungsprozesse auf die Blirger auswirken. Fokussiert wird also, ob die Entwicklung
der Stadt auch auf Ebene der Biirger als erfolgreich gelten kann. So dienen die
Interviews also insbesondere dazu, die jeweils milieu-entsprechenden Freizeitges-
taltungen abzufragen. Andererseits interessiert, ob die Urbanititswahrnehmung
der Einwohner sich verindert hat, wie der Etlebnismarkt in diesem Zusammen-
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hang wirkt und wie Chancen und Risiken einer solchen Entwicklung beurteilt
werden. AbschlieBend wird nach Wiinschen, Risiken und Beurteilungen der Zu-
kunftsfihigkeit des Wolfsburger Erlebnismarktes gefragt. Die Auswertung der
transkribierten Ergebnisse der Interviews erfolgt tiber eine paraphrasierende Zu-
sammenfassung nach Ma3gabe der Erkenntnisinteressen. So wird nach einer Ein-
leitung zur Milieueinordnung des jeweiligen Probanden einerseits nach Aussagen
tber Milieus in Wolfsburg und andererseits nach Aussagen tiber den neuen Erleb-
nismarkt kategorisiert.

Erlebnismarkt und Erlebnisnutzung durch die Einwohner
Wolfsburgs

Die — nach Schulnoten — insgesamt beliebtesten Einrichtungen auf dem Wolfs-
burger Erlebnismarkt sind die Autostadt (Durchschnittsnote 1,3), Veranstaltungen
in der Autostadt (1,75), das Schiitzenfest im Allerpark (1,75) und das BadeLand
(1,8). Interessant ist, dass es das Schiitzenfest im Allerpark als eher milieuspezifi-
sches Erlebnis in diese Liste geschafft hat. Die am schlechtesten benoteten Ein-
richtungen des Erlebnismarktes sind: Einkaufen in der Fullgingerzone (4,0),
Eberfest in Vorsfelde (3,7), Discothek NoVum (heute Airport) (3,5) und detr
Frithlingszauber im Schlosspark (3,5). Besonders das Einkaufen in der Fuliginger-
zone, das mit Abstand die schlechteste Benotung aller Angebote bekam, ldsst die
Frage nach urbanen 6ffentlichen Rdumen und ihrer touristischen Qualitit auf-
kommen. Was die Kenntnis der Méglichkeiten des Wolfsburger Erlebnismarktes
angeht, so ist diese sehr gut. Bis auf die Porschehiitte und das Wolfsburger Figu-
rentheater sind alle Einrichtungen bei den Befragten mehrheitlich bekannt gewe-
sen.

Frihlingszauber im Schloss, die Discothek Schlachthaus, Gehrmanns
Landleben, Hafenclub in der Autostadt, Eishockeyspiele, das Kulturzentrum Hal-
lenbad, Mittelaltermarkt am Schloss, Wakeboardanlage und das Wolfsburg Musi-
cal werden zwar mehrheitlich gekannt, doch nur wenig (oder gar nicht) besucht.
Die These des Autors ist hier, dass gerade diese Freizeiteinrichtungen besonders
szenenabhingig sind. Dies wurde weiterhin iber einen Vergleich der Fragebégen
nach charakteristischen Erlebnisausprigungen der Milieus gepriift (siche Tab. 1).
Man kann auf diese Weise Kategorisierungen treffen, welche Einrichtungen des
Erlebnismarktes spezielle Treffpunkte der einzelnen Milieus sind und dement-
sprechend szenenkonstituierend wirken kénnen.
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Tab. 1: Bevorzugte Erlebniseinrichtungen der einzelnen Wolfsburger Milieus

Niveaumilieu
Autostadt (und insbesondere
Veranstaltungen)
Internationale Sommerbiihne
Selbstverwirklichungsmilieu Schloss Wolfsburg mit stadtischer Galerie
Autostadt Theater Wolfsburg
Cinemaxx Kunstmuseum
Discothek Nachtschicht Integrationsmilieu
Schiitzenfest im Allerpark Autostadt (und Veranstaltungen)
BadeLand
VfL Wolfsburg
Phaeno Science Center
Tanzendes Theater
Unterhaltungsmilieu H iemili
Badeland armoniemilieu
. Autostadt
Cinemaxx Schiitzenfest im Allerpark
Discothek Nachtschicht Cinemaxx
Kaufhof Kneipenviertel
Schitzenfest im Allerpark

Quelle: Eigene Anfertigung auf Basis der erhobenen Fragebogendaten

Es fillt auf, dass vier von fiinf Milieus die Autostadt schitzen. Daran ldsst sich
erkennen, dass die Autostadt eine ganz besondere Qualitit des Erlebnisses bietet,
die jedoch kaum milieukonstituierend wirken wird. Anders ist dies schon beim
Schiitzenfest im Allerpark: Nicht gemocht vom Niveau- und Integrationsmilieu ist
das Schiitzenfest Treffpunkt der jingeren Einwohner Wolfsburgs und des Har-
moniemilieus. Ahnliches gilt fiir das Cinemaxx, wobei hier wohl kaum von Sze-
nenbildung gesprochen werden kann, da das Erlebnis massenindividuell im abge-
dunkelten Kinosaal stattfindet. Die Discothek Nachtschicht scheint das bevorzug-
te Etablissement fir die jingeren Wolfsburger zu sein. Jedoch kann man insge-
samt durchaus davon ausgehen, dass das Selbstverwirklichungsmilieu neben den
reinen Unterhaltungsangeboten auch die cher kulturellen Moglichkeiten Wolfs-
burgs, wie sie beim Niveau- und Integrationsmilieu sichtbar sind, nutzt. Diese
beiden Milieus scheinen sich dann auch nochmal besonders abzuheben. Wihrend
das Integrationsmilieu scheinbar am meisten von der GréBe und Relevanz der
jeweiligen Erlebnisse angezogen wird, also Dinge, auf die man sich allgemein eini-
gen kann (BadelLand, Phaeno, Autostadt), sieht man beim Niveaumilieu eine deut-
liche Distinktion durch intensiven Kulturkonsum.

Insgesamt lassen sich zwei Erlebnistypen ausmachen: Einerseits gibt es die un-
terhaltungsdominierten Angebote wie Discothek Nachtschicht oder das Schiitzen-
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fest im Allerpark und andererseits gibt es die hochkulturellen Angebote wie
Kunstmuseum, Theater, Schloss Wolfsburg oder spezielle Veranstaltungen der
Autostadt. Auf diese Pole lassen sich einerseits Harmonie- und Unterhaltungsmi-
lieu und andererseits das Niveaumilieu klar verteilen. Das Integrations- und das
Selbstverwirklichungsmilieu pendeln zwischen diesen beiden Polen und haben
somit die gréB3te Auswahl an Erlebnissen. Dafir entwickeln sie jedoch kaum eige-
ne Szenen.

Diese Ergebnisse geben einen ersten Uberblick iiber die Milieuverteilung auf
dem Wolfsburger Erlebnismarkt. Schon anhand der Uberlegungen zum Fragebo-
gen konnte man sehen, dass es durchaus milieuspezifische, also Szenen-affine
Einrichtungen auf dem Erlebnismarkt gibt. Anhand der Interviews erfolgt nun
eine Prizisierung.

Begonnen werden soll diesmal mit dem Niveaumilieu. Die Vermutung ist, dass
hier besonders die Hochkultur wie Kunstmuseum und Theater im Mittelpunkt des
Interesses stehen. Dies trifft auch fir den Interviewten zu, doch kommt noch
hinzu, dass der Interviewte die Autostadt oder besser gesagt, die grolen Veran-
staltungsserien in der Autostadt besonders schitzt. ,,Movimentos® ist fiir ihn bei-
spielsweise eine Weltklasseveranstaltung, die Thresgleichen sucht. Hinter der Klas-
se dieser Veranstaltung sieht der Interviewte aber auch die Interessen des Kapitals,
also des VW-Konzerns. Dies ist bei stidtischen Veranstaltungen weniger sichtbar,
dafiir ist auch (mit Ausnahme des Kunstmuseums, das der Interviewte iiber alle
MaBle schitzt) die Qualitit der Veranstaltungen oftmals etwas geringer. Dieser
Unterschied wird besonders beim Vergleich von Movimentos und Sommerbithne
deutlich, wobei die Sommerbiihne einfach lebendiger ist, Movimentos jedoch
perfekter. Doch mag der Interviewte beides, denn das, was VW auch mit der
Imagegebundenheit an Kultur in die Stadt bringt, ist ,,Weltklasse®. Hier ist noch-
mal zu trennen zwischen den Veranstaltungen in der Autostadt und eben dieser
selbst. Der Interviewte sagt:

I lichelnder kritischer Distang, mit buddbistischem Gleichmut méchte ich sagen, muss
man die Autostadt wabrnebmen. Aber doch so, dass man sich von der 1Vielzah! der
Angebote, die in den letzten 15 Jabren entstanden sind, inspirieren lisst. Alles natiirlich
sehr neu, technisch, Autostadt teilweise wm das mit einem Ismus n belegen, techni-
istisch, insofern man sich anf jedem Weg in der Autostadt doch fragt, ja dsthetisch per-
fekt, sehr schin, technisch brillant gemacht, wo ist das Lebendige?* (48 Jabre, Lebrer,
Niveaumilien)

Trotz des eher philosophischen Grundgehalts der Frage des Interviewten ist auch
Relevanz fiir die noch folgende Betrachtung des wahrgenommenen Urbanititsde-
fizits in der Stadt gegeben. Neben einer annehmbaren Palette an hochkulturellen
Erlebnissen, die die Stadt in den letzten 15 Jahren einrichten konnte und die sich
stark auf die Autostadt, das Theater, das Kunstmuseum und das Schloss Wolfs-
burg beziehen, vermisst der Interviewte auch einiges. So z.B. klassische Konzerte,
fir die er nach Braunschweig fahren muss. Aulerdem findet der Interviewte die
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jahrlichen Eventhighlights in der VW-Arena, zu denen immer wieder Mega-Stars
eingeladen werden, eher unnétig. Im Grof3en und Ganzen ist Wolfsburg aber eine
lebenswerte Stadt geworden. Durch die Verdnderungen der letzten 15 Jahre stei-
gerte sich das Identititsmoment beim Interviewten zunehmend. Fir ihn ist es
wichtig, sich die Angebote durch ein gewisses Mal} an eigener Aktivitdt anzueig-
nen, denn gerade dann werde die Stadt auch zur Heimat und verlére das Image
einer ErlebnisWelt, den sie fiir auswirtige Besucher zweifelsohne habe.

Neben den groflartigen Entwicklungen der letzten 15 Jahre, die Hochkultur
und mehr Vielfalt in die Stadt gebracht haben, vermisst der Interviewte ,,fast to-
tal“ eine Wohlftihl-Atmosphire in der Stadt.

W Also wirklich in einer Totalitit hat es die Stadt geschafft, eine Nicht-Atmosphare anf-
gubauen, dass ich mich frage, wo man da eigentlich ansetzt. Es braucht wirklich intelli-
gente stadiplanerische Losungen, um da dran gu arbeiten.” (48 Jabre, Lebrer, Niveau-
miilien)

Anders sicht es mit der Wohlfithl-Atmosphire beim Integrationsmilieu aus. Die
Interviewte mag die Stadt und fiihlt sich hier wohl. Sie ist begeistert von den neu-
en groflen Einrichtungen des Erlebnismarktes.

wDas Phaeno ist fiir mich sebr lebendig, ich kann mir dort Fragen beantworten, die ich
eventuel] keinen anderen fragen wiirde |...] Die Autostadt bat fiir meine Begriffe immer
sehr, sebr gute Sachen, Bestsachen miisste ich sagen. Sebr gut organisiert und.. es ist egal
zu welcher Jabreszeit, es bietet fiir mich immer etwas, dass ich da regelmiifSig bingebe.
Beim VL, ist es so, dass ich vielleicht vier Spiele gesehen habe, davon allerdings eines im
VIP Bereich, eines im Logen Bereich, die natiirlich, exquisit wird man da bebandelt
[+..]. Das Badeland hat fiir mich eine Saunalandschaft, die tranmbaft ist. Was die bie-
ten, habe ich woanders noch nicht gesehen. Ich fiihl mich wirklich wob!*. (53 Jabre, Bii-
rokanffran, Integrationsmilien)

Man sieht also deutlich, dass die Interviewte ihre Freizeit durchaus mit einer viel-
faltigen Mischung aus den neuen Einrichtungen des Wolfsburger Erlebnismarktes
gestaltet, mehr als jedes andere gepriifte Milieu. Neben den auffilligen neuen Er-
lebnisangeboten ist fiir die Interviewte auch der Naturaspekt der Stadt wichtig. Sie
freut sich dartiber, trotz der Wohnlage mitten in der Stadt, schnell Naturrdume
erreichen zu konnen.

wAn der frischen Luft. Das kann aunch ein Spagiergang sein. Wir haben hier auch einen
wunderschinen griinen Giirtel, so dass ich hier imm Wobngebiet spagieren geben kann, am
Kanal, das haben wir bier ja alles so dicht. Das ist fiir mich anch Freizeit und das ist
anch regelmdifsig. “ (53 Jabre, Biirokanffrau, Integrationsmilien)

Diese, durch individuelle Erlebnisse gestaltete Freizeit, ist fiir die Interviewte
wichtig. Doch auch die soziale Komponente, die sie bei den individuellen Ange-
boten nicht so explizit findet, ist wichtig:
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WwWir haben einen Kegelklub und da treffen wir uns alle vierzebn Tage. Dass ich die
Freunde sebe, sonst wiirde gar kein Treffen mebr ustande kommen. Also man kann
erzablen, das machen wir auch schon fiinfunddreifig Jabre. (53 Jabre, Biirokanfran,
Integrationsmilien)

Aus dieser Erlebnisnutzung wird deutlich, dass das Integrationsmilieu wohl am
intensivsten in den stidtischen Erlebnismarkt eingebunden ist. Mit einer weniger
kritischen Haltung als das Niveaumilieu, mit einem hohen Grad an Offenheit und
aufgrund ihres Alters und der damit heutzutage oftmals verbundenen relativ guten
finanziellen Ausstattung ist es fir das Integrationsmilieu einfach, Erlebnisse in
Wolfsburg zu konsumieren. Man kénnte eventuell sogar soweit gehen und sagen,
dass der Wolfsburger Erlebnismarkt mit seinen hauptsichlichen Einrichtungen
gerade auf dieses Publikum zugeschnitten ist.

Das Selbstverwirklichungsmilieu nutzt die Wolfsburger Erlebniseinrichtungen
dhnlich umfangreich. Insbesondere die Autostadt mit ihren Veranstaltungen, aber
auch die Discothek Nachtschicht oder das Schiitzenfest im Allerpark werden von
ihm besucht. Man sieht beim Interviewten deutlich die hohe kulturelle Fluktuation
zwischen Angeboten, die nicht Uber einen stimulierenden Unterhaltungsanspruch
hinauskommen und Hochkultur. Genau dieses Verhalten zeichnet ja das Selbst-
verwirklichungsmilieu aus. Der Interviewte ist weiterhin der Meinung, dass
Wolfsburgs Sportmdglichkeiten ausgezeichnet sind, eher kulturell orientierte Ver-
eine jedoch kaum vorhanden sind.

Der Interviewte sieht fiir die Attraktivitit des Wolfsburger Erlebnismarktes die
Gefahr der schnellen Gew6hnung. Aullerdem beklagt er, dass die Verbesserungen
nur punktuell in groBlen Projekten durchgefithrt werden und dass das Stadtbild in
seiner Breite zu kurz kommt.

wDas Problem, was ich habe mit Wolfsburg ist, dass es punktuelle 1V erbesserungen gibt,
keine Frage, aber das sind off, habe ich das Gefiibl, symbolbafte Bekundungen einer
nicht mebr Arbeiterstadt sein wollenden Stadt.” (23 Jabre, Student, Selbstverwirkli-
chungsmilien)

Diese Kluft zwischen Anspruch und Wirklichkeit in der Stadt, die durch den Aus-
bau des Erlebnismarktes mit produziert wird, erwihnen mehrere Interviewte.
Niemand von ihnen kann allerdings absehen, was aus dieser Situation werden
wird.

Der Interviewte aus dem Unterhaltungsmilieu besucht sehr gerne das Bade-
Land, das Cinemaxx und die Diskothek Nachtschicht, die ihn allesamt von der
Aufmachung her ansprechen und ihm einen recht hohen und wiederkehrenden
Erlebniswert bieten (,,macht Spal3*). Trotz allem kénnte er sich aber noch mehr
Freizeitattraktionen fir jingere Leute vorstellen, da die Autostadt seines Erach-
tens weitestgehend fiir Altere gemacht ist, das Phaeno nur einen Besuch wert ist
und im Kunstmuseum zu wenig passiert. Ein Bowlingcenter oder eine Kletteran-
lage wiirde z.B. der Interviewte jedoch interessant finden (diese sind seitdem auch
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er6ffnet wordenl). Weiterhin fillt der Interviewte seine Freizeit mit Vereinen aus,
als da wiren ein Schitzenverein und die ,,Junge Gesellschaft™. Hier trifft er Be-
kannte und auch sonst erlebt er seine Freizeit bevorzugt mit einigen guten Freun-
den. Dabei geht man dann Einkaufen, Essen, abends mal in die Disco, Billard
spielen, zum Bowling (in Braunschweig), ins Kino oder zu besonderen Events wie
dem Honky Tonk Musik-Festival, das gerade einige Tage vor der Befragung statt-
fand.

Trotz all der Erlebnismdoglichkeiten sieht der Interviewte Wolfsburg nicht
wirklich als Grof3stadt an. Seines Erachtens muss die Stadt den Vergleich mit an-
deren GrofBstidten immer noch scheuen, wobei ein Entwicklungstrend jedoch
absehbar ist. Generell ist er aber der Meinung, dass er seine Freizeit in Wolfsburg
gut verbringen kann. Dennoch machen die grolen Erlebnisangebote Wolfsburgs
keinen GbermiBigen Eindruck auf ihn, nach einigen Besuchen wisse man, was
einen in der Autostadt usw. erwarte und es verliere seinen Reiz. Sportlich hat die
Stadt sehr viel zu bieten und auch der Allerpark in seiner neuen Gestaltung mit
kolumbianischem Pavillon, Strand etc. gefillt dem Interviewten.

Zusammenfassend kann man sagen, dass der Interviewte ein gutes Wissen um
die Erlebnisméglichkeiten der Stadt hat, wobei jedoch Bereiche der Hochkultur
eher auflen vor bleiben und sich die hauptsichlichen Erlebnisse auf einen sport-
lich-spielerischen, auf jeden Fall actiongeprigten Bereich beschrinken. Durch
seinen Beruf im VW-Werk hat der Interviewte auch die finanziellen Mittel, um
jede Art von Erlebnis intensiv zu nutzen, wobei er natirlich in zeitlicher Hinsicht
durch den Schichtbetrieb Einschrinkungen erleidet.

Das Harmoniemilieu frequentiert den Erlebnismarkt deutlich weniger hiufig
als das Unterhaltungsmilieu. Es steht dem Erlebnis nicht grundsitzlich ablehnend
gegeniiber, jedoch konsumieren die Interviewten deutlich weniger gezielte Erleb-
nisse als alle anderen Wolfsburger Milieus. Wenn Erlebniskonsum stattfindet,
dann ist es oftmals z.B. das Schiitzenfest im Allerpark, das Eberfest oder dhnli-
ches, was von diesem Milieu besucht wird.

Die Fabrgeschdfte nutze ich nicht so sehr. Aber im Zelt ein Bier trinken und dann,
wenn gute Gdste da sind nnd Musik dann spielt, das macht schon Spaf.“ (Arbeiter, 51
Jabre, Harmoniemilien)

Auch die ProfifuBlballmannschaft des VL Wolfsburg findet in diesem Milieu viele
Interessierte. Jedoch ldsst sich das Phinomen Fuflball, wenn auch nicht in den
Interviews, so zumindest nach eigenen Erfahrungen des Autors in allen Milieus
Wolfsburg zumindest partiell wiederfinden. Die Autostadt trifft auf geteilte Mei-
nungen im Harmoniemilieu. Der alleinstehende Arbeiter antwortet auf die Frage,
was ihm an der Autostadt gefillt so:

wDie gange Stadt an sich, alles was da zu seben ist, was sie alles anbieten. Ich bin ein-
mal durchgegangen und ich fand das gang toll. Das ist einfach mal was anderes. Auch
das es so grofs ist und der Service, den sie da anbieten. Ich fand es toll, ich bin da einmal
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gewesen (...). Autostadt ist schon eine Klasse fiir sich. (Arbeiter, 51 Jabre, Harmonie-
milien)
Jedoch muss beachtet werden, dass der Interviewte auch keine mehrmaligen Be-

suche einplant. Die befragte Familie ist der Meinung, dass die Autostadt, nachdem
man sie einmal gesehen habe, nicht mehr besonders spektakulér sei.

o Aber ansonsten denfke ich immer, das was man vor der eigenen Haustiir hat, das nut3t
man meist gar nicht so oft selber. Ich denke, dass so von aufSerhalb eher dfter mal welche
in die Autostadt fabren, als die Wolfsburger das selber nutzen. Klar, wenn dann so Sa-
chen sind wie Weihnachtsmarkt, oder diese Attraktionen — Wasserspiele — die sie jetzt
bieten von Zeit 3un Zeit, dann schon. Aber wenn der normale Ablanf da ist, dann geben,
lanbe ich, auch die Wolfsburger nicht hin, das ist es, gut - und das muss man sich dann
nicht nochmal angucken.” (FEamilie, Arbeiter und Hansfran, 43 und 40 Jabre alt,
Harmoniemilien)

Solche Aussagen finden sich auch bei anderen Milieus und sind besonders auf die
sehr imagewirksamen GroBprojekte zu bezichen. Man kénnte in dieser Hinsicht
die kritische Sicht gegentiber dem Wolfsburger Erlebnismarkt auch so interpretie-
ren, dass die Interviewten eine gewisse ZweckmaBigkeit als Beurteilungskriterium
anlegen und entschieden haben, dass ihnen nur die Dinge gefallen, die sie auch
wirklich immer wieder besuchen kénnen, ohne dass dabei Langeweile entsteht. So
ist das Gefiihl, dass die groB3en neuen Erlebnisangebote der Stadt eigentlich eher
fir ein anderes (auswirtiges) Publikum gemacht sind, deutlich wahrnehmbar. Wei-
terhin ist die interviewte Familie der Meinung, dass das Cinemaxx und das Bade-
land die einzig attraktiven Anziehungspunkte in Wolfsburg sind, wenn man Kin-
der hat. Etwas anderes, so sagen die Interviewten, gibe es in Wolfsburg fiir Kin-
der eigentlich nicht. Angesprochen auf das Phaeno, wird bald klar, dass es dort
zwar interessant, aber viel zu voll ist, und dass die dortigen Moglichkeiten nach
einmaliger Nutzung eigentlich das Interessante vetlieren. Die Interviewten des
Harmoniemilieus dulern dann noch einen weiteren Kritikpunkt am Wolfsburger
Erlebnismarkt, der bei keinem anderen Milieu Erwihnung fand, nimlich den
mangelhaften Weihnachtsmarkt in der Stadt.

wDer Weibnachtsmarkt, das ist ja ein Flop jedes Jabr in der Fuffgangerzone, ((lachend))
das ist ein Flop, da ist schon in Braunschweig oder in Gifhorn, da ist mebr dran. Ich
weif§ nicht, vielleicht wird’s ja mal besser werden. *“ (Arbeiter, 51 Jabre, Harmonienilien)

Dieses Defizit Wolfsburgs stellt ein weiteres Mal deutlichen Bezug zum Urbani-
titsmangel der Innenstadt her.

Fazit: Erlebnisstadt Wolfsburg — auch fiir die Einwohner?

Zusammenfassend kann man sagen, dass der Erlebnismarkt und die Wolfsburger
Milieustruktur vielfaltige Verbindungen zueinander aufweisen. Man sieht deutlich,
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wie die Milieus in gewisse Angebotstypen zersplittern und an der Tourismusdesti-
nation Wolfsburg teilnehmen (z.B. Sport und Erholung im Allerpark) oder in
anderen Bereichen gerade dies nicht tun (in das Phaeno Science Center geht man
bspw. scheinbar nur einmal).

Aufgrund der Monostruktur der Stadt und den daraus resultierenden Un-
gleichverteilungen innerhalb der Milieustirken kann man auch sehen, wie sich dies
auf den Erlebnismarkt auswirkt. Insbesondere sozial verbindende Kultur und
Offentlichkeit produzierende Veranstaltungen sind nach Sicht der meisten Inter-
viewten selten. Kultur wie im Kunstmuseum wird sehr wahtscheinlich in erster
Linie von Auswirtigen konsumiert. Die Arbeiterschaft findet keine oder nur we-
nige 6ffentliche gemeinsambkeitsstiftende Veranstaltungen, da die Tradition in der
Stadt fehlt. Vielmehr dominieren das eigene Haus, der Garten und Vereine bei der
dlteren Arbeiterschaft, wihrend das Unterhaltungsmilieu in ,,Angebotsfallen®
(Schulze 2005, S. 322) verschwindet. All diese Dinge fiihren dazu, dass Urbanitit
in Wolfsburg nur schwer entsteht und das soziale Leben in Wolfsburg wenig ge-
meinschaftlich und mehr im Vereinzelten stattfindet. Wolfsburg scheint eine
Stadt, die noch keine sozial tragfihige Plattform urbanen Lebens ausbilden konn-
te. Gefiihlte Gemeinschaft scheint nicht so sehr aufzukommen, wie das in ande-
ren Stadten der Fall ist.

Anhand der Untersuchung wird nochmals ein Spezifikum der Wolfsburger So-
zialstruktur deutlich: Als Folge des Daseins als Industriestadt ist Wolfsburg eine
sozial eher eindimensionale Stadt. An dieser Tatsache dndert erst einmal die Neu-
gestaltung der Stadt als Erlebnisdestination nichts. Im Klartext heil3t das, dass
Wolfsburg weiterhin von arbeiternahen und wenig bis durchschnittlich gebildeten
Milieustrukturen geprigt ist. Die Milieus, die jedoch durch ihre differenzierten
Lebensfihrungen fiir kulturelle Vielfalt und Abwechslung in der Stadt sorgen
koénnten (was seinerseits eine notwendige touristische Qualitit darstellt), sind auf-
grund der mangelnden Perspektiven Wolfsburgs im bildungsintensiven Sektor nur
wenig vorhanden. Hier kann ein neu geschaffener Tourismussektor auch so
schnell nichts dndern und leidet gegebenenfalls selbst unter diesem Mangel.

AuBerdem ist zu beachten, dass die Ertlebnisnutzung der hauptsichlich vor-
handenen Milieus weitestgehend auf individuellen Erlebniskonsum ausgerichtet
ist. Dies liegt einerseits an den Zeitstrukturen, die immer noch sehr durch die
Arbeitszeiten des VW-Werks geprigt sind. Andererseits wird diese Art des Erleb-
niskonsums auch durch den neu aufgebauten Erlebnismarkt unterstiitzt, da dieser
— sicherlich mit einigen Ausnahmen — dazu einlddt, punktuell anzureisen, das Ex-
lebnis zu konsumieren und wieder zu gehen. Diskussion, Austausch und Gemein-
samkeit werden nur wenig geférdert. Dies liegt einerseits an den vorhandenen
Offentlichen Rdumen, die nur wenig zum Verweilen einladen, andererseits aber
auch daran, dass die Bewohner scheinbar nur wenig daran interessiert sind. Griin-
de hierfiir kdnnten sein, dass gerade die Milieus, die gedanklichen Austausch in
der Offentlichkeit suchen, noch nicht in ausreichendem MaBe in der Stadt vor-
handen sind, da die wissensbasierten Erwerbsfelder (Forschung, Bildung, héhere
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qualifiziertere Dienstleistungen) noch im Aufbau begriffen sind. Auch bewegen
sich die bisher hauptsichlich vorhandenen Milieus verstirkt in eigenen abgegrenz-
ten Lebenswelten, wie die dieser Untersuchung zugrunde liegenden Interviews
zeigen.

Trotz allem ist eine Pluralisierung der erlebnisorientierten Lebensstile im An-
satz vorhanden und trifft auch verstirkt auf Zuspruch. Diese Entwicklungen ste-
hen jedoch noch immer am Anfang und sehen sich auch mit einer Sozialstruktur
in der Stadt konfrontiert, die es schwer macht, ein 6ffentliches Leben zu etablie-
ren, wie es in Stidten gleicher GréBe, jedoch mit differierenden 6konomischen
und traditionellen Grundlagen (wie bspw. Gottingen), sichtbar ist.

Es ldsst sich bisher diagnostizieren, dass Wolfsburg eine Arbeiterstadt bleibt
und nicht mit sofortiger Wirkung zur Erlebnisstadt wird. Die Sozialstrukturen der
Einwohnerschaft dndern sich nur langsam, ob in naher Zukunft eine neue Stadt
entsteht, die nicht mehr Industriestadt ist sondern im weitesten Sinne postindus-
triell, ist noch nicht absehbar, aber auch nicht unmdglich. Wenn dies passieren
sollte, so ist es in erster Linie dem Willen und der Finanzkraft des VW-Konzerns
geschuldet. Bildung und Wissenschaft sowie eine diversifizierte Milieustruktur
sind nétig, um der Erlebnisstadt Wolfsburg ein anderes Gesicht als das einer etwas
artifiziellen, also gewollten Stadt zu geben, dem Erlebnis den aufgesetzten Charak-
ter zu nehmen. Dies kann gelingen, wenn die Stadt, VW und WOB-AG nicht nur
,»hektischen® Grofiprojektbau betreiben, sondern auch die Sozialstruktur im Sinne
tertidrer (und bildungsintensiver) Erwerbsmoglichkeiten erweitern. Gleichzeitig
braucht Wolfsburgs Einwohnerschaft aber auch andere Milieus, um ein Gemein-
wesen bilden zu kdnnen. Dies ist eine Aufgabe fiir die Zukunft, die tber die
Schaffung einer Tourismusdestination hinausgeht, fiir das Entstehen einer ,,Er-
lebnisstadt® aber unabdingbar ist.
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Abstract

In the German museum scenery could be seen a transformation process since the
last 20 years. New terms like “museum management” and “museum marketing”
are an indicator therefore, that the cultural scene studies in its organization are
underwhelming a change of paradigm. But also the changes in the computer tech-
nology have a massive influence on the museums service. The modern presentati-
on with the help of computers and special software, give the museum completely
new ways to design the exhibition. The computer terminals could be easily upgra-
ded with new software and are highly flexible. Additional could these terminals
show animations with the proper sound. When these different kind of audio and
visual options are put in one console or in one exhibit section, it is called multi-
media-based use in the museum. But there is the risk that the museum’s exhibition
with the use of new media is going to be overcrowded and distract from the actual
exhibit.

Einleitung

Die Entwicklungsgeschichte des modernen Museums vollzog sich tber Jahrhun-
derte hinweg in kleinen Schritten. Demgegeniiber waren im Museumsbetrieb in
den letzten zwei Jahrzehnten gravierende Transformationsprozesse zu beobach-
ten, die durch eine Vielzahl von Publikationen dokumentiert worden sind. Bei-
spielhaft sind dazu etwa die Beitrdge von Burton & Scott (2005), Fligel (2005),
sowie Sandell & Janes (2007). Die Prozesse sind vor allem auf zwei entscheidende
Faktoren zurtlick zu fithren: Erstens auf den Einsatz von Neuen Medien und zwei-
tens auf die Nutzung von modernen Marketingmitteln im Kulturbereich. Vor
allem die Thematik des Museumsmarketings hat sich in zahlreichen Werken, wie
etwa von Klein (2001), Koch (2002) sowie Heinze (2009) niedergeschlagen und im
Wissenschaftsbereich der Museumsforschung regelrecht einen Boom bzw. eine
Hochkonjunktur ausgeldst. Ebenfalls hat der Einsatz der Neuen Medien im Mu-
seumsbetrieb zu einer wissenschaftlichen Aufarbeitung gefithrt. Vor allem die
Schriften des Freilichtmuseums am Kiekeberg dokumentieren in treffender Form
die Entwicklungen im Kulturbereich.

Dieser Beitrag gibt zunichst einen Uberblick tiber die Einsatzméglichkeiten
von Neuen Medien und Marketing im Museumsbetrieb. Darauf folgend werden
diese theoretischen Uberlegungen auf ein praktisches Beispiel (Deutsches Schiff-
fahrtsmuseum in Bremerhaven) Gibertragen (Grube 2008).
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Museumsmarketing

Der Begriff Marketing ist aus dem deutschen Sprachgebrauch der letzten zwei
Jahrzehnte nicht mehr wegzudenken. Diesen jedoch in Zusammenhang mit einem
Museum zu bringen, liegt bei erster Betrachtung nicht unbedingt nahe, so dass die
Bedeutung an sich geklirt werden muss. Im betriebswirtschaftlichen Sinne be-
zeichnet der Begriff Marketing die Gesamtheit aller Mittel und MaB3nahmen, die
von einem Betrieb zur Steigerung des Absatzes seiner Produkte aufgebracht bzw.
getitigt werden.

Das moderne Marketing, wie es seit den 1990er Jahre betrieben wird, ent-
wickelt sich immer mehr zu einem integrierten Marketing (vgl. Meffert 1998, S.
26). Grundgedanke ist dabei, dass modernes Marketing nicht nur ausschlieSlich
absatz- oder kundenorientiert arbeitet, sondern verschiedene Funktionen integtie-
ren muss. Als die vier wichtigsten Bereiche eines erfolgreichen Marketings be-
trachtet Koch (1999, S. 19):

*  Absatzmarketing: Alle MaBBnahmen, die auf die Absatzmittler und End-

verbraucher ausgerichtet sind (Pull + Push)

*  Beschaffungsmarketing: Alle MaB3nahmen, die mit der Beschaffung (Betriebs-
mittel), insbesondere mit den Lieferanten zu tun haben

o Wetthewerbsmarketing: Alle Strategien, die sich am Wettbewerb orientieren
oder auf die Konkurrenz ausgerichtet sind

*  Public-Marketing: Alle MaBnahmen, die in Richtung der Offentlichkeit gehen
und gesellschaftliche und soziale Aufgaben erfiillen

Bei einem kommerziell arbeitenden Unternehmen, bei dem das Marketing vorran-
gig dafiir vorgeschen ist, den Absatz zu vergréBern und dadurch die Gewinne zu
steigern, ist dieses selbstverstindlich. Diese Form des gewinnorientierten Marke-
tings ist jedoch nicht ohne Weiteres auf ein Museum zu ibertragen, da die primire
Aufgabe eines Kulturbetriebes nicht sein sollte, ausschlieBlich den Profit zu ma-
ximieren. Wiirde ein Museum in erster Linie in Richtung Gewinnmaximierung
arbeiten, wire der Status als Museumseinrichtung gefihrdet (vgl. Wiese 2000, S.
9). Andererseits ist es jedoch iberall winschenswert und auch notwendig, die
Kosten fir Museen und andere Kultureinrichtungen nach Moglichkeit zu decken,
um damit die vielseitigen Aufgaben Uberhaupt finanzieren zu konnen. Zwei-
felsohne sind dafiir die von Koch (1999) genannten modernen Grundzige des
integrierten Marketings von Nutzen und es lassen sich beim Museumsmarketing
zum Teil Parallelen zu einem betriebswirtschaftlichen Marketing ziehen. Das Mu-
seum als eine Non-Profit-Organisation zu bezeichnen und teilweise gleichzeitig
ein Marketing nach betriebswirtschaftlichen Grundsitzen anzustreben, ist durch-
aus nicht abwegig.

Fir die meisten Kultureinrichtungen sind solche Entwicklungen zu beobach-
ten, denn auch die knappen Kulturférdergelder der 6ffentlichen Hand miissen
nach gewissen Prinzipien des Marketings verwaltet werden.



92 Marketing und Neue Medien im musealen Kulturbetrieb

Die Museen in Deutschland positionieren sich vermehrt auf dem Freizeit-
markt, um mehr eigene Einnahmen zu generieren (vgl. Dauschek 2001, S. 212).
Sowohl die steigenden Betriebskosten als auch die knapper werdenden o6ffentli-
chen Zuwendungen bedingen tiefgreifende Verdnderungen im Museumsbetrieb.
Die heutigen Aufgaben eines Museums sind gut an folgender Formulierung der

ICOM (1990, S. 23) abzulesen:

o The musenm is a non-profit making, permanent institution in the service of society and
of its development, and open to the public which acquires, conserves, researches, commmuni-
cates and exchibits, for purposes of study, education or entertainment, material evidence of
people and their environment.”

Dieses Zitat stellt sehr deutlich die aktuellen Aufgaben von Museen heraus. Die
klassischen Titigkeiten des Museums, das Sammeln und das Bewahren von Ex-
ponaten allein, wird den neuen Herausforderungen nicht mehr gerecht. Heutzuta-
ge miissen Museen sowohl Vergniigen und Anregung als auch Informationen und
Bildung vermitteln (vgl. Koch 2002, S. 15). Sie stehen dem zu Folge zwischen der
Bildung und der Freizeit und es gilt nach Moglichkeit, diese harmonisch zu ver-
binden.

Dieser Aufgabenwandel vollzog sich nicht gleichmiBig, sondern verlief in Zyk-
len. Die fir die aktuelle Sichtweise entscheidende Phase ist in den 1960er Jahren
zu suchen. Dieser Zeitraum der bildungspolitischen Auseinandersetzungen in
Deutschland fungierte als Grundlage fur eine Diskussion um das Museum. Ge-
genwirtig ist die Bedeutung musealer Vermittlungsarbeit, in der die Beriicksichti-
gung des Besuchers seinen festen Platz gefunden hat, nahezu unbestritten (vgl.
Wohlfromm 2001, S. 15). Andere Autoren sprechen von einem durch die ,,68er-
Generation® ausgeldsten Paradigmenwechsel in der Wissenschaft, im Zuge dessen
auch das Museum als Institution in Frage gestellt wurde. Die Folge davon war ein
komplettes Uberdenken fiir den weiteren Umgang mit dem kulturellen Erbe in
Deutschland (vgl. Fliigel 2005, S. 11). Des Weiteren wird seit Anfang der 1980er
Jahre an die Museen kontinuietlich die Forderung gestellt, sich verstirkt an den
Besuchern zu orientieren (vgl. Dauschek 2001, S. 27). Heute ist deshalb der Be-
griff Marketing im Museumsbezug eher als eine MaBnahme zur Beftiedigung von
Kundenbediirfnissen zu sehen. Dieses setzt jedoch auch die Ermittlung von
Kenntnissen tiber den Kunden voraus, um eine gewisse Besuchernihe erzielen zu
kénnen. Empirische Erhebungen, wie etwa Besucherbefragungen, sind deshalb
fiir die heutigen Museen unverzichtbar.

Grundlegend ist festzuhalten, dass sich der allgemeine Stellenwert des ,,Medi-
ums Ausstellung” im Rahmen der Freizeit- und Eventkultur in unserer Gesell-
schaft grundlegend verindert hat. Events in Form von besonderen Veranstaltun-
gen sind elementarer Bestandteil des Museumsmarketings geworden, denn sie sind
in der Lage, dem Besucher das Besondere zu vermitteln und ihm das Gefihl zu
geben, an etwas AullergewOhnlichem teilzunehmen. Weiterhin erginzen zusitzli-
che Aktionen, die tber die eigentliche Ausstellung hinausgehen, das Vermittlungs-
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programm des Museums und locken so neue Besuchergruppen ins Haus (vgl.
Kéhler 2005, S. 196f). Musikalische Darbietungen, regelmillige Lesungen und
Vortrige aber auch ,,Speed-Dating® und Cocktailabende, werden in gréBeren
Museen durchaus veranstaltet und mit dem eigentlichen Ausstellungsbesuch kom-
biniert.

Neben den erweiterten Aufgaben kompliziert zusitzlich die Vielzahl der ver-
schiedenen Museumstypen die Aufgabe eines zielgerichteten Museumsmanage-
ments und dessen praktizierten Marketingstrategien. Dadurch kann fiir die unter-
schiedlichen Museumsarten keine passgenaue Form des Managements erarbeitet
werden, sondern es gilt fir jedes einzelne Museum ein individuelles Marketing-
konzept zu entwickeln. Bertlicksichtigung finden sollte nicht nur der Typ der mu-
sealen Einrichtung, sondern auch in welchem Umfeld sie sich befindet, da ein
Museumsmanagement nicht nur zielgerichtet die Aufgaben eines Museums koot-
diniert, sondern auch das Verhiltnis des Museums zu seiner Offentlichkeit (vgl.
Dauschek 2001, S. 11).

Einen duBlerst wichtigen Bereich fir das allgemeine Marketing von Betrieben
und folglich auch fiir das Museumsmarketing, stellt der Bereich der Offentlich-
keitsarbeit (OA) dar. Die OA fungiert als integrativer Bestandteil der gesamten
Einrichtung. Ihre Aufgabe ist es, fiir diese in der Offentlichkeit zu werben und hat
dabei gleich mehrere Funktionen: Eine Informations-, eine Kontakt-, eine Fih-
rungs-, eine Image-, eine Stabilisierungs- sowie eine Kontinuititsfunktion (vgl.
Koch 1999, S. 391f.). Diese sechs Funktionen der OA miissen auch im Muse-
umsmarketing integriert sein, um ein dauerhaft positives Erscheinungsbild in der
allgemeinen Wahrnehmung zu sichern. Auch bei der Akquisition von neuen fi-
nanziellen Mitteln ist zweifelsohne die OA mit ihrer Pressearbeit, Kontaktpflege,
Zielgruppenarbeit und internen Kommunikation ein entscheidendes Instrument.
Diese der OA zur Verfiigung stehenden MaBnahmen miissen jedoch dauerhaft
der jeweiligen Zielgruppe angepasst werden.

Viele Kulturinstitutionen sehen sich wirtschaftlichen und politischen Proble-
men gegeniiber, so dass eine erfolgreiche OA immer groBere Bedeutung gewinnt.
Dabei herrscht bei den Kultureinrichtungen eine fundamentale Verunsicherung,
da die Solidargemeinschaft sich nicht mehr sicher scheint, welche kulturellen Ak-
tivititen in Zukunft noch der 6ffentlichen Férderung wert erscheinen. Dafiir sind
in der Museumsfihrung qualifizierte Entscheidungstriger notwendig, die in der
Lage sind, ihre jeweilige Kulturinstitution als férderungswiirdig herauszustellen.

Eine Hauptursache liegt nicht nur in den knapper werdenden 6ffentlichen Mit-
teln, sondern auflerdem in der mangelnden Besucherorientierung der meisten
Museen. In der Gesellschaft vollzieht sich kontinuierlich eine Werteentwicklung,
die unter anderem auch Auswirkungen auf den Bildungs- und Freizeitbereich hat
(vgl. Terlutter 2000, S. 37). Es kristallisieren sich Lebensstiltypen in der Bevolke-
rung heraus, die sich hinsichtlich ihres Konsumverhaltens im Freizeitsektor defi-
nieren und wechselnden Trends folgen. Die Werteentwicklung bei den Besucher-
typen unterliegt einem dynamischen Prozess, so dass sich die Museumsleitung im
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Konkurrenzkampf mit anderen Kultur- und Freizeitangeboten fortwihrend neu
orientieren und ihre Maf3nahmen anpassen muss.

Folglich ist es eine weitere Hauptaufgabe des modernen Museumsmarketings,
diese Werteentwicklungen zu erkennen und ggf. Anpassungen im Museumsbe-
trieb hinsichtlich eines verdnderten Publikums und deren Konsumeigenschaften
zu treffen. Einige Museumsleitungen haben dabei den Besucher als Gast bereits
entdeckt, dessen Aufenthalt im Museum so anregend wie moglich gestaltet werden
soll. Als wichtiger Schritt dieser Besucherorientierung werden in den Museen gast-
ronomische Betriebe und Museumsshops eingerichtet. Diese Einrichtungen koén-
nen auch hilfreich sein, um als Imagetriger den Gesamteindruck des Museums zu
profilieren.

Die gestiegene Bedeutung des Museumsshops ist z. B. an der Griindung der
Museumsshop Association Europe e.V. zu sehen. Der Verein berdt Museen bei-
spielsweise in den Bereichen Recht und Logistik in einem Museumsshop, in der
Zusammenfihrung von Einkdufern und deren Souvenirproduzenten und bei der
Zusammenstellung eines geeigneten Warensortiments.

Modernes Marketing ist fiir die heutige Museenlandschaft ein wichtiger Faktor
geworden und betrifft ebenso grofle Museen wie auch kleine Hiuser. Obwohl es
in der Umsetzung keine allgemein giiltige Formel fiir den Erfolg gibt, ldsst sich
dennoch sagen, dass die Maximierung von Qualitdt, Kreativitit und Originalitdt
die beste Marketingstrategie ist, um eine nachhaltige Wirkung zu erzielen (vgl.
Pohlmann 2007, S. 201).

Erfolgreiches Museumsmarketing muss sein Angebot so positionieren, dass es
zum Einen in den Augen der Besucher attraktiv wirkt und zum Anderen sich
gegeniiber konkurrierenden Angeboten soweit abgrenzt, dass es diesen vorgezo-
gen wird (vgl. Heinze 2002, S. 89). Wichtig ist mittels markanter Dinge, wie be-
sonderer Exponate, der Gebiudearchitektur oder einer bestimmten Thematik,
dem Museum eine gewisse Einzigartigkeit zu verleihen. Ohne diese Alleinstel-
lungsmerkmale wird es schwer werden, sich auf dem Markt zu behaupten.

Um einer verschirften Wettbewerbssituation zu begegnen, dehnen die Kultur-
institutionen und Museen ihr Marketing auf nahezu alle Bereiche der Einrichtung
aus. Neben der Ausstellung werden auch die Kassen, Garderoben, Infotheken und
sogar Sanitireinrichtungen als Erlebnisriume gestaltet und mussen sich den neuen
Strukturen anpassen. Das Institut fir Museumsforschung in Berlin spricht von
einer Marketingisierung aller Bereiche (vgl. P6hlmann 2007, S. 17). Zu den gingi-
gen Marketingmal3inahmen in einem Museum zihlen folgende ausgewihlte Aktivi-
titen (vgl. ebd., S. 202):

* Erfassung der Besucherzahlen und deren systematische Analyse

* Anpassung der Offnungszeiten an Freizeitverhalten und Zielgruppenbe-

durfnisse

*  Besucherumfragen beispielsweise zu Alter, Beruf, Geschlecht, Verweildauer

etc.
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* Verstirkung der OA

* Einfithrung von Corporate-Identity-Richtlinien

* Durchfithrung von Sonderveranstaltungen — Events

* Einrichtung von Verkaufsstinden und Cafés

* Uberpriifung der Moglichkeiten des Outsourcings von Dienstleistungen
Diese immer weiter reichenden Aufgaben des strategischen Marketings in Museen
und anderen Kultureinrichtungen zeigen sich insbesondere an der Flle verschie-
denster Institutionen, die sich innerhalb der letzten 15 Jahre auf diesem Sektor
etabliert haben. Dabei stehen den publizierenden wissenschaftlichen Zusammen-
schliissen und ggf. staatlichen Institutionen, privatwirtschaftliche Beraterfirmen
gegeniiber. Solche Firmen kénnen von der einfachen Plakatgestaltung iiber den
Betrieb eines Museumsshops bis hin zur kompletten Organisation und Ausrich-
tung des Marketings, jeden Dienst fir ein Museum Ubernehmen.

Der Einsatz von Neuen Medien in Museen

Der Einsatz von Neuen Medien hat inzwischen nahezu in alle Bereiche des Le-
bens Einzug gehalten. Dies betrifft aber nicht nur den privaten Haushalt oder die
Geschiftswelt, sondern auch den Kulturbereich. Unter den Neuen Medien ver-
steht man gegentiber den traditionellen Printmedien, wie Buch, Zeitung und Zeit-
schrift, vor allem das Fernsehen, Online-Dienste, das Internet sowie multimediale
CDs (vgl. Brauner et al. 2001, S. 273). Vor allem hat jedoch der Computer mit
seinen Softwareanwendungen die Medienbranche revolutioniert. In den letzten
beiden Jahrzehnten hat die rasante Entwicklung von Computern und Software
auch fiir den Museumsbetrieb ganz neue Moglichkeiten eréffnet. Die Computer-
technik hat sich im Ausstellungswesen lingst als unverzichtbares Medium etab-
liert. Funktionen wie die Verarbeitung von Videosequenzen oder die graphische
sowie akustische Interaktion, zdhlen zu den Grundfunktionen (vgl. Dickmann u.
Zehner 2001, S. 162).

Durch den Einsatz Neuer Medien in den Museen versuchen Ausstellungsma-
cher mit der gesellschaftlichen Entwicklung Schritt zu halten, die Attraktivitit der
Museen zu steigern und neue Besuchsanreize zu schaffen. Vor allem in dieser
Hinsicht ist man bestrebt, sich auf die erwahnten verinderten Lebens- und Frei-
zeitstile der Menschen einzustellen. Die Grundproblematik ist jedoch unverindert:

o Wie muss man ein Exponat darstellen, damit die Besucher eines Musenms miglichst viel iiber
das Objekt und seinen Kontext erfabren — und das Gelernte hinterber sogar bebalten?” (Leib-
niz-Gemeinschaft 2002, S. 16)

Der technische Fortschritt, vor allem in den letzten 20 Jahren, hat die Moglichkei-
ten fiir die Darstellung von Exponaten erhoht (vgl. Compania Media 1998, S. 9).
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In einigen wenigen Fillen geht die Nutzung von Neuen Medien in Museen sogar
schon so weit, dass fast kein reales Exponat in der Ausstellung mehr benétigt
wird. Das Zentrum fir Kunst und Medientechnologie (ZKM) in Karlsruhe ver-
fiigt mit dem Medienmuseum tber eine Einrichtung, in der nahezu ausschlieBlich
elektronische Medienexponate und Medienanwendungen gezeigt werden. Diese
Form des modernen Medieneinsatzes zeigt deutlich die potenziellen Entwick-
lungschancen der elektronisch basierten Ausstellung. Dennoch sind derzeitig die
Neuen Medien in den meisten Museen lediglich als Erginzung zum Exponat ge-
dacht.

Die Neuen Medien kénnen dabei im Museum die verschiedensten Prisentati-
onsaufgaben erfiillen. Der Einsatz von Computern und insbesondere von Lern-
terminals spielt eine bedeutende Rolle. Zum Einen bieten sie durch die Entwick-
lung von spezieller Animationssoftware vollig neue Moglichkeiten mit dem Aus-
stellungsobjekt zu arbeiten und zum Anderen fillt es mit dem Einsatz von Com-
putern leichter, die schon angesprochenen erweiterten Aufgaben der Museen zu
erfillen. Gerade der Bereich des Lernens im Museum, oder spielend lernen, kann
durch den Einsatz von spezieller Software auf entsprechenden Terminals in der
Ausstellung erleichtert werden.

Es hat sich in den letzten Jahrzehnten nicht nur ein allgemeiner Aufgabenwan-
del der Museen vollzogen, sondern weiterhin auch, dass die darzustellenden The-
men zunehmend komplizierter werden. Gerade um diese Komplexitit besser dar-
stellen zu kdnnen, ist der Einsatz von Computern in Museen hilfreich. Exponate
betrachten ist das Eine, den Hintergrund zu verstehen das Andere. Der Besucher
sieht haufig nur das, was er bereits weill und immer weniger sind motiviert, Texte
zu lesen. Durch den multimedialen Einsatz von Bildern, T6nen und interaktiven
Elementen werden dem Besucher verschiedene Zuginge zum Thema geboten
(vgl. Schréder 2006, S. 4).

Die neue Technik leistet auch Hilfestellung, um den Museumsbesucher aktiv
an einem Geschehen oder einer darzustellenden Situation teilhaben zu lassen.
Durch den Einsatz von Neuen Medien in Museen ist der Besucher besser in der
Lage, sich in eine Situation hinein zu versetzen oder den Eindruck vermittelt zu
bekommen, er nehme wahrhaftig an diesem Etlebnis teil. Die Art und Weise wie
ein Ausstellungsstiick oder ein ganzer Ausstellungsbereich auf den Besucher wirkt,
liegt dem zu Folge vor allem an der jeweiligen Prisentationstform. Computer und
moderne Medien sind dabei in der Lage, eine bestimmte Atmosphire im Museum
zu erzeugen und diese auf den Betrachter ibergehen zu lassen. Dadurch riickt das
eigentliche Ausstellungsstiick jedoch zusehends in den Hintergrund und ist nicht
mehr der Mittelpunkt des Ausstellungsbereichs. Das Exponat ist Teil einer kinst-
lich geschaffenen Atmosphire, in der es mehr oder weniger in Szene geriickt wird.

Hierin liegt auch das Hauptproblem mit dem Einsatz Neuer Medien in einer
Ausstellung, denn die Museen von heute interagieren in einem Spannungsfeld
zweier Verantwortlichkeiten. Zum Einen missen sie die Integritit von Objekten
als Beweisstlicke einer bestimmten Realitit erhalten und zum Anderen miissen sie
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durch eine moderne Prisentationsform den Besucher begeistern. Die intensive
Nutzung der Neuen Medien zur Kommunikation zwischen Museum und Besu-
chern kann beiden Chancen der Interaktion und geistigen Bereicherung bieten.
Die Einsatzmdglichkeiten von Neuen Medien, insbesondere von Computern, in
Museen sind sehr vielseitig. Als fiinf denkbare Einsatzmdglichkeiten werden im
Workshop-Beitrag ,,Computer in Museumsausstellungen® aufgefiihrt (vgl. Schwan
et al. 2000, S. 52):

* als ,virtuelles Buch® fiir Informationen zu den Ausstellungsstiicken

* als Internetzugang (Recherchemdéglichkeit)

* als Orientierungshilfe (interaktiver Lageplan/Museumsfihrer)

* fiir Lernprogramme, die im Zusammenhang mit der Ausstellung stehen

* fiir Tests oder Quizspiele zu den Ausstellungsinhalten
Der Einsatz von Computern kann auch in anderen Rollen fungieren und dadurch
zielgerichtet die Museumsausstellung bereichern.

Jedes Musenm kann nur einen geringen Teil seiner Sammiungen regelmifig der Offent-
lichkeit prasentieren. Ein Dilemma, das unlosbar ist, weil Sammeln und Ausstellen

zeitlich nicht kompatibel sind“ (Deutscher Musenmsbund e.17. 2007, S. 37).

Das obige Zitat macht zusitzlich deutlich, dass es durch digitale Medien mdglich
ist, neu gewonnene Exponate der Sammlung schneller dem Besucher zu zeigen.
Denn hdufig brauchen neue Exponate eine lange Zeit, um ggf. restauriert und fiir
die Museumsausstellung aufbereitet zu werden. Der Computer im Museumsbe-
trieb ist in der Lage, vollig neue Blickwinkel zu offenbaren und so gezielter und
effizienter, Informationen dem Besucher zu vermitteln. Bedingt durch die Fille an
Medien, die heutzutage fiir die Prisentation zur Verfligung stehen, spricht man im
Museumsbetrieb von so genannter multimedialer Wissensvermittlung. Wobei
Multimedialitdt meint, dass mehrere Medien unter einer gemeinsamen Oberfliche
integriert sind und prisentiert werden (vgl. Rinschede 2003, S. 357). Die Museen
haben die Vorziige erkannt und titigen gerade im Bereich Multimedia erhebliche
Investitionen in die Ausstellung und in die Anpassung der Gebdudeerscheinung.
Die Nutzung des Internets im Museumsbetrieb ist ebenfalls als Teil der Neuen
Medien zu bezeichnen: Auf der einen Seite zur Bereicherung der Ausstellung,
beispielsweise um an Computerterminals Echtzeit-Informationen wie Wetterdaten
oder Satellitenbilder zur Verfiigung zu stellen, auf der anderen Seite kann das In-
ternet auch fiir die Offentlichkeitsarbeit und zur Besucherbindung genutzt wet-
den. Etwa fiir die Versendung von E-Mails an Stammgiste, die Uber eine Besu-
cherkartei, dem Zusenden von Informationen zugestimmt haben. Des Weiteren
kann das Internet auch fiir die Prisentation des Museums tiber eine Homepage
genutzt werden, um so eine dauerhafte Internetprisenz zu betreiben. Daftr wer-
den allerdings qualifizierte Mitarbeiter gebraucht, welche die Webseite dauerhaft
pflegen und mit wechselnden Inhalten laufend fiir den Besucher interessant hal-
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ten. Die Aktualitit ist hierbei von héchster Wichtigkeit, um den technischen Vor-
teil dieses Neuen Mediums zu nutzen.

In den letzten Jahren haben sich jedoch vermehrt professionelle Firmen im
Bereich der Webseiten-Pflege etabliert, die mit ihren Angeboten und Serviceleis-
tungen insbesondere auch auf das Museumswesen abzielen. Trotz professioneller
Serviceleistungen birgt der Einsatz von Neuen Medien, insbesondere des Ausstel-
lungsmediums Computer (AMC), auch zahlreiche Nachteile. Eine gekirzte Aus-
wahl dieser Problematiken sind laut Jiletto (2003, S. 30ff.) folgende Unterpunkte:

o Ablenkung vom eigentlichen Ausstellungsobjekt: Falls ein AMC objektbezogene
Informationen anbietet, dann besteht die Gefahr, dass der Betrachter sich
nur noch mit der Animation am Computer beschiftigt und das Exponat in
den Hintergrund riickt

»  Abschreckung: Der Besucher kann durch das technisch komplizierte Ausse-
hen der Computerterminals abgeschreckt werden

o Aunfilligkeit fiir Febler und Nichtfunktion: Bei den Computerterminals knnen
Soft- bzw. Hardwarefehler auftreten. Die Gerite sollten deshalb mehrmals
tiglich kontrolliert werden, um den Besucher nicht zu frustrieren

*  Computer-Hopping: Es besteht die Gefahr, dass ein Teil der Besucher die
Computerterminals interessanter finden als den Rest der Ausstellung und
deshalb nur von einem AMC zum nichsten geht

*  Dauerblockiernng: Durch die hohe Informationstiefe der Gerite kénnen diese

zum Teil stundenweise fiir andere Besucher blockiert sein

*  Desorientierung (,,lost in cyberspace”): Die angesprochene Informationstiefe

kann auch dazu fuhren, dass der Nutzer vollkommen den roten Faden ver-
liert

*  Entstebung eines Tonchaos: Bei einer Hiufung von mehreren Terminals auf

engen Raum, kann es zur stérenden Uberlappungen von Tonfeldern kom-
men
Der Einsatz der Neuen Medien ist demzufolge differenziert zu betrachten, den-
noch scheinen sie sich rasant zu verbreiten.

Ein durchweg positiver Effekt der Neuen Medien ist die gegebene leichtere
Umstellung auf neue Themenbereiche. Die Computerterminals kénnen ohne wei-
teres mit einer neuen Software bespielt werden und sind daher vielseitig verwend-
bar, so dass tatsichlich Kosten eingespart werden kénnen. Im heutigen Muse-
umsbetrieb sind diese sowohl in der Ausstellungsprisentation, im Marketingbe-
reich als auch in der Presse- und Offentlichkeitsarbeit unverzichtbar.
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Das Beispiel Deutsches Schifffahrtsmuseum

Strategisches Marketing

Im Deutschen Schifffahrtsmuseum Bremerhaven (DSM) wird dem dargestellten
Transformationsprozess im Ausstellungswesen grofle Aufmerksamkeit gewidmet.
In den letzten Jahren wird kontinuierlich an der Thematik gearbeitet, um das stra-
tegische Marketing am Museum zu optimieren. Dafiir wurde unter anderem eine
externe Firma beauftragt, die zuerst eine Analyse der vorhandenen Fakten durch-
fihrte und abschlieBend Losungsvorschlige zur Optimierung erarbeitete. Bei dem
Ergebnis stehen vor allem die Beteiche externe Kommunikation, das Medienbild
der Einrichtung und die Einfithrung eines Corporate Designs im Vordergrund.

Das Corporate Design Projekt ist abgeschlossen; in der Umsetzungsphase be-
findet sich derzeit das Leit- und Orientierungssystem. Derzeitig gibt es auch noch
Unterschiede in der Ausstellungsgestaltung in den verschiedenen Gebéudeeinhei-
ten. Im Masterplan 2010-2015 soll aber das gesamte Museum einheitlich berar-
beitet und alle Abteilungen aktualisiert und das Erscheinungsbild angeglichen
werden. Das Corporate Design fiir alle Printmedien des Museums wird sukzessiv
umgesetzt (Stand 03/2010: Interview mit der Museumsdirektorin des DSM Frau
Dr. Warnke).

Der Bereich des Eventmarketings wird seitens des DSM férderlich umgesetzt. Im
Museum finden laufend besondere Events mit unterschiedlichstem Inhalt statt.
Das werbewirksame Eroffnen eines neuen Ausstellungsteils, die Teilnahme an der
Langen Nacht der Kultur, besondere Fithrungen zum Internationalen Museums-
tag, Konzerte, Fachvortrige, Bastelveranstaltungen mit Kindern oder auch Lesun-
gen, gehdren zu den festen Bestandteilen des Eventmarketings des Museums.
Dieses alles trigt dazu bei, den Bekanntheitsgrad des Museums in der Offentlich-
keit zu erth6hen. Dem dokumentierten Trend, besondere Ereignisse bzw. Events
zur positiven Beeinflussung der 6ffentlichen Wahrnehmung der jeweiligen Kultur-
einrichtung zu nutzen, wird das Deutsche Schifffahrtsmuseum Bremerhaven voll-
auf gerecht.

Eine direkte Form des Marketings ist die Vermarktung tber den Betrieb eines
Musenmsshops. In diesem werden verschiedenste Artikel zur thematischen Ausrich-
tung eines Museums oder datriiber hinaus Produkte mit regionalem Bezug vertrie-
ben. Im Deutschen Schifffahrtsmuseum Bremerhaven gibt es einen abgegrenzten
Verkaufsbereich im Foyer. Das DSM war eines der ersten Museen, die einen Shop
integrierten und betrat damit in der deutschen Museenlandschaft weitestgehend
ein Stiick Neuland.

Zum Sortiment gehéren Publikationen und insbesondere Fachbiicher zum
Thema der Schifffahrtsgeschichte und deren nahe Fachdisziplinen. Mittels Bild-
mappen zu schifffahrtsgeschichtlichen Themen, Horbilichern und Informations-
blittern fiir Schulklassen wird immer wieder aufs Neue die Briicke zwischen der
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wissenschaftlichen Forschung und der Darstellung der Seefahrtsgeschichte ge-
schlagen.

Dennoch zeigen die vom Autor durchgefithrten Untersuchungen am Museum,
dass der Shop noch tiber Ausbaupotenzial verfligt und mit seinen Verkdufen weit
hinter den Zahlen vergleichbarer technischer Museum zuriick bleibt. Den Muse-
umsshop als bedeutendes Finanzierungsmittel zu nutzen und ihn gleichsam 6f-
fentlichkeitswirksam fiir das Merchandising zu etablieren, konnte bis jetzt im
DSM noch nicht realisiert werden. Die Neugestaltung des Shops soll erst nach
dem Abschluss des Masterplans 2010-2015 in Angriff genommen werden, dann
jedoch mit dem Ziel, den Shop stark zu professionalisieren (Interview mit der
Museumsdirektorin Frau Dr. Warnke im Mirz 2010).

Multimediale Wissensvermittlung im DSM

Wie bereits angesprochen sind gerade in den letzten zwei Jahrzehnten zahlreiche
neue Medien in den Museumsbetrieb integriert worden. Besonders der Computer-
einsatz spielt dabei eine wichtige Rolle, so auch im Deutschen Schifffahrtsmuse-
um.

Neue Medien erméglichten dem DSM zum Beispiel, im Rahmen einer Son-
derausstellung mit dem Alfred-Wegener-Institut (AWI) fir Polar- und Meeresfor-
schung dem Museumsbesucher ein einmaliges Erlebnis zu bieten. Durch ihren
Einsatz konnten in Sonderveranstaltungen etwa Liveschaltungen via Satellit zur
Neumayer-Station in der Antarktis erméglicht werden und per Videokonferenz
konnten Fragen der Museumsbesucher an die dortigen Wissenschaftler des AWI
gestellt werden.

Weiterhin lassen neueste Perspektiven hoffen, dass das derzeit modernste
deutsche Forschungsschiff, die Maria S. Merian, als virtuelles und interaktives
Modell erstellt werden kann. Dabei geht es nicht nur darum das Schiff als solches
im Modell darzustellen, sondern vorrangig die Simulation als Trigerbasis fiir die
Vermittlung von Forschungsinhalten zu machen. Der Besucher kann eine interak-
tive ,,Begehung® des Schiffes unternehmen und hat die Méglichkeit, an sensitiven
Punkten Informationen zu den unterschiedlichsten Themen zu erhalten. In die-
sem Fall soll der multimediale Einsatz dem Besucher zu einem schnelleren Ver-
stehen der komplexen Zusammenhinge verhelfen.

Aber auch im alltdglichen Betrieb des Museums haben die Neuen Medien ei-
nen festen Platz gefunden. Der Film ist zwar nicht mehr zu den Neuen Medien zu
zihlen, aber dennoch in Kombination mit anderen Medien im Museum vertreten,
wie etwa in Computerterminals (vgl. Abb. 1) integriert. Diese Besucherinformati-
onssysteme finden sich in nahezu allen Ausstellungsbereichen wieder. Sie sind in
ihren Funktionen vielseitig einsetzbar und kdnnen relativ leicht mit einer neuen
Software bespielt werden, wenn sie an anderer Stelle der Ausstellung eingesetzt
werden sollen. Zumeist ist der Bildschirm mit einem so genannten Einstiegs-
Screen bespielt, der zur Sprachauswahl und zur ersten thematischen Ubersicht der
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Station dient. Die anschlieBenden Funktionen kénnen aus Texten, Spielen, Fotos,
Filmsequenzen, Animationen und Grafiken kombiniert sein. Der Besucher kann
dann selbststindig durch Bertihren der Touchscreen-Oberfliche die einzelnen
Funktionen anwihlen und auf diese Weise die individuell gewiinschten Informati-
onen selektieren.

Abb. 1: Computerterminal (Foto: Grube 2008)

In der Museumsausstellung fillt den Neuen Medien und der Computertechnik
bereits eine wichtige Rolle zu. Jedoch sind nicht nur in der Ausstellung neue
Technikformen zu finden, sondern auch in den anderen Bereichen des Gebiudes
wie dem Fotolabor, dem Archiv oder auch der Bibliothek. So erméglichen die
Neuen Medien z.B. Fotos nachtriglich zu digitalisieren und sie damit méglichst
langfristig zu sichern. Die hauseigene Bibliothek hat mittlerweile alle ihre Buchtitel
clektronisch erfasst und diese tber den OPAC (Online Public Access Catalogue)
im Internet zuginglich gemacht.

Weiterhin helfen die Neuen Medien im DSM die wertvollen Bestinde an Ex-
ponaten den Besucher zumindest in elektronischer Form ,,zuginglich® zu machen.
Ein groBler Teil der Exponate lagert im Magazin, da nicht genug Ausstellungsfli-
che vorhanden ist. Neben einem Aulenlager fiir sehr grofie Exponate, befindet
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sich im Kellergeschoss des Hauptgebdudes das 680 m? grof3e und klimatisierte

Zentralmagazin.

Die Besucher

Die vom Autor durchgefithrte Besucherbefragung zum Thema Mediennutzung
nach geschlechter- sowie altersspezifischen Auffilligkeiten und die anschlieende
Clusteranalyse der gewonnenen Daten zeigt, dass sich die Besucher im Deutschen
Schifffahrtsmuseum Bremerhaven hinsichtlich ihrer Nutzung der Neuen Medien
in vier Kategorien unterteilen lassen. Generell stehen drei der Gruppen der Nut-
zung dieser Medien positiv gegeniiber. Die beiden jiingeren Besucherkategorien
begrifien den Einsatz der Neuen Medien. Etwas abgeschwicht aber dennoch
positiv, wird die Nutzung von der Kategorie der ilteren minnlichen Besucher

gesehen.

Sachverhalte sind an Computerterminals...
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Abb. 2: Beurteilung der Versténdlichkeit der Terminals (Eigene Darstellung)

Lediglich die Gruppe der weiblichen Besucher héheren Alters steht der Nutzung
von Neuen Medien eher zuriickhaltend und skeptisch gegeniiber, was vor allem in
den Aussagen zum allgemeinen technischen Desinteresse bei der Befragung zum
Ausdruck kommt. Die starke Vertrautheit der jiingeren Generationen mit den
neuen Techniken ldsst aber auf eine verstirkte Nutzung der Neuen Medien im
zukiinftigen Museumsbetrieb schlieBen. Die Beurteilung der Verstindlichkeit der
an den Terminals dargestellten Informationen fillt tiberwiegend gut aus (vgl. Abb.

2).
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Fazit

Die Adaption moderner Marketingstrategien hat im deutschen Museums- und
Kulturbereich seit Anfang der 1990er Jahre vollkommen neue Elemente flr die
Ausstellungshiuser mit sich gebracht. Die Integration von Museumsshops oder
auch die Bereitstellung von gastronomischen Angeboten bedeuteten fir die
Museenlandschaft in Deutschland Neuland. Bis zum heutigen Tage gibt es nach
wie vor Skeptiker, die eine Verschmelzung vom kommerziellen Marketing mit
dem klassischen Kulturbereich strikt ablehnen. Ferner entstehen auch dadurch
Engpisse, dass es den Kultureinrichtungen zumeist an fachkundigem Personal
mangelt und dadurch die Umsetzung von Marketingelementen erschwert wird.
Trotz alledem hat sich der neue Trend durchgesetzt und in vielen deutschen Mu-
seen, vor allem bei den groBeren Ausstellungshiusern, ist ein modernes Muse-
umsmarketing als Werkzeug des Museumsmanagements etabliert. Der Vertrieb
von Merchandisingprodukten tber den Shop, die Akquisition von Drittmitteln,
das Einrichten von Museumspatenschaften und eine offensiv gefiihrte Werbestra-
tegie in der Offentlichkeit gehoren heute zum gingigen Handwerk der Museums-
leitungen.

Ebenso gravierend sind die Verinderungen, welche aus dem Einsatz der so
genannten Neuen Medien im Museumsbetrieb resultieren. Die Ausstellungshiuser
des Kulturbereichs zeigen sich in ihren Prisentationsformen zunehmend viel-
schichtiger und vor allem multimedialer. Das Ausstellungsmedium des Computers
ermdglicht es den Museen, die immer komplexeren Themengebiete dem Besucher
auf abwechslungsreichem Wege zielgerecht zuginglich zu machen.

Diese Erkenntnisse werden durch die empirischen Untersuchungen des Autors
am Deutschen Schifffahrtsmuseum Bremerhaven bestitigt. Die Besucher stehen
den Neuen Medien durchaus offen gegeniiber und akzeptieren groBtenteils die
Integration von multimedialen Elementen in der Museumsausstellung. Hs ist
ebenfalls deutlich geworden, dass sich auch die Besucher des Deutschen Schiff-
fahrtsmuseums in Teilgruppen mit unterschiedlichem Mediennutzungsverhalten
ausdifferenzieren lassen.

Museen haben durchaus gute Chancen, sich in Zukunft nicht nur als Kulturin-
stitutionen zu prasentieren, sondern sich als spezielles Angebot im Freizeitmarkt
zu etablieren. Dabei ist ein modernes Museumsmarketing von zentraler Bedeu-
tung. Die Integration von Museumsshops und gastronomischen Angeboten sind
ebenso wichtig wie die Férderung von Veranstaltungen und Events in den muse-
umseigenen Riumlichkeiten. Die zusitzliche Schaffung eines nach innen wie nach
aullen ersichtlichen Corporate Designs ist ein unabdingbares Mittel, um den Ge-
samteindruck einer Kultureinrichtung abzurunden.

Zweifelsohne stellen die Neuen Medien mehr eine Chance als ein Risiko fur
die Museen dar. Sie sind ein Element mit dem die Museen sich zeitgemilBer pri-
sentieren und flexibler neue Erkenntnisse in die Ausstellung integrieren kénnen.
Dartiber hinaus besteht auch die Hoffnung, durch den Einsatz von modernen
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multimedialen Elementen die Museen fiir eine weiter geficherte Klientel interes-
sant zu gestalten. Das klassische Exponat kann wohl aber auch im 21. Jahrhundert
nicht ginzlich substituiert werden.

Sofern man die Trends im Museumsmarketing und in der Entwicklung der
Neuen Medien fiir den Kulturbereich beriicksichtigt und umsetzt, haben die Mu-
seen gute Chancen, der immer stirkeren Konkurrenz auf dem Freizeitmarkt ent-
gegen zu treten. Zweifelsohne besteht im Bereich der Besucherforschung an Mu-
seen immer noch erheblicher Untersuchungsbedarf. Die geographische Touris-
musforschung kann dazu einen wichtigen Beitrag leisten.
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Abstract

This essay, which shall convey the crucial elements of the (historical) cultural land-
scape to an interested audience, aims at developing a pathway to cultural landsca-
pe for the region of Gottingen. At first, the term of cultural landscape will be
defined concisely in order to discuss, in the following, the individual aspects of
this project in the main part: the individual steps within the concept of the path-
way, its route, and its stops. After an in-depth presentation and analysis of the
pathway, its necessity will be discussed. At the same time the pathway to cultural
landscape will be examined by geography didactics in particular. It should certainly
be made a note of the point that this essay only deals with a theoretical concept
and that the pathway to cultural landscape does not exist. This essay was rather
planned to outline a contribution to the interpretation of landscape.

Einleitung

Die Universititsstadt Gottingen — an der Leine in Stidniedersachsen gelegen —
stellt ein Oberzentrum in dieser Region dar. Im Umland von Goéttingen lassen
sich vielfaltige Elemente der historischen Kulturlandschaft auffinden. Diese Ele-
mente sind flir die Landschaftsinterpretation und die Historische Geographie
besonders interessant, da an ihnen geographische Fragestellungen untersucht wer-
den konnen. Beispielsweise konnen in der Historischen Geographie neue Metho-
den zur Rekonstruktion der historischen Kulturlandschaft (etwa die Rekonstrukti-
on von ehemaligen Siedlungskernen) erforscht und erprobt werden. Die Land-
schaftsinterpretation kann einem nicht-wissenschaftlichen Publikum die histori-
sche Kulturlandschaft niher bringen. Der Raum Goéttingen bietet viele Losungs-
moglichkeiten fiir eine solche Problemstellung. Diese Arbeit verfolgt das Ziel, fiir
den Goéttinger Raum einen Kulturlandschaftspfad zu entwickeln, welcher einem
interessierten Publikum die prigenden Elemente der (historischen) Kulturland-
schaft vermitteln soll.

Der Begriff der Kulturlandschaft

»HIKulturlandschaft® ldsst sich nicht ohne Schwierigkeiten exakt definieren. Bereits
die Teilworter ,,Kultur” und ,,Landschaft des Begriffs deuten darauf hin, da auch
sie verschieden gebraucht werden kénnen. Schenk (2002, S. 6) erldutert in Anleh-
nung an Haber (2001) das nachvollziehbare Problem bei der Benutzung der Be-
zeichnung ,,Landschaft: ,Wer ,Landschaft’ [..] verwendet, muss sich bewusst
sein, [einen Begriff] einzusetzen, [der| aufgrund [seiner] langen und verwickelten
Geschichte duBlerst vielfiltig zu interpretieren [ist]*. Die gleiche Problematik des
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Definierens tritt auch bei der ,,Kultur® auf. Zu sehen ist dies deutlich — so Geertz
(1997) — in den Ausfithrungen von Kluckhohns, der versucht, Kultur auf 27 Sei-
ten zu definieren. Gebraucht man den Begriff |, Kultur, muss eine Auswahl fiir
die entsprechende Benutzung getrotfen werden (vgl. Geertz 1997, S. 8 £.).

Was ist nun Kulturlandschaft? Kulturlandschaft als Begriff taucht bereits 1833
auf. Der Geograph Ritter hielt am 10. Januar des genannten Jahres an der Univer-
sitit zu Betlin eine Votlesung ,,Uber das historische Element in der geographi-
schen Wissenschaft®. In dieser Vorlesung kam Ritter (1833, S. 165) unter anderem
auf die Kulturlandschaft zu sprechen:

wDer erste Bewohner des sandigen Rbitals war ein Wiistenbewohner, wie sein Nachbar
links und rechts, der Lybier, der nomadisierende Araber, es heute noch ist. Aber das
Kulturvolk der Aegypter verwandelte durch Kanalban die Wiistenei in die reichste
Kornkammer der Erde; sie erhoben sich iiber die Fesseln der Fels= und Sandwiisten, in
deren Mitte sie durch weise Vertheilung der fliissigen durch die feste Form, durch Bewdis-
serung, sich die monumentenreichste Kulturlandschaft erschufen.

Die Agypter gestalteten die Wiiste so, dass Volker dort leben konnten. Dies war
durch einen Kanalbau méglich, der fiir die Bewisserung der Kornfelder nétig war.
Das Resultat dieser Umgestaltung der wasserarmen und unfruchtbaren Wiste
durch die Menschen in ein fruchtbares L.and, welches Korn hervorbrachte, nannte
Ritter ,,Kulturlandschaft™. In den Jahren von 1833 bis heute erfuhr die Kultur-
landschaft immer wieder neue Untersuchungen durch Geographen. Abbildung 1
soll diesen Diskurs tberblicksartig zusammenfassen.

Fir diese Arbeit muss nun eine Definition von ,,Kulturlandschaft® gefunden
werden, die dem vorgelegten Thema gerecht wird. Eine solche Definition muss
aus der Historischen Geographie erfolgen. Als Grundlage fiir diese Untersuchung
eignet sich die Definition von Pléger (2003, S. 72), der die Definition von
Burggratf (1996) mit einigen niitzlichen Eckpunkten erweitert und diese somit zu
einer soliden Beschreibung von Kulturlandschaft hinaufstuft:

Die Kulturlandschaft ist der von Menschen nach ihren existentiellen, gesellschaftlichen,
wirtschaftlichen und dsthetischen Bediirfnissen eingerichtete nund angepasste Landschafts-
raum, der nrspriinglich natiirlicher Entstebung und durch das Wirken des Menschen
unbeeinflusst gewesen ist, und der im Laufe der Zeit in seiner sinnlich wabrnebmbaren
Ausstattung und deren Beschaffenbeit mit einer zunebmenden Dynamik entstanden ist
und stiandig verdndert sowie umgestaltet wurde und noch wird. Sie stellt heute einen funf-
tionalen und progessorientierten Systemzusammenbang dar, dessen optisch wabrnebniba-
rer strukturierter Niederschlag ans Punktelementen, verbindenden Linienelementen und
gusammenfassenden sowie gusammengebirigen Flichenelementen bestebt.

Eng verknlpft mit der Kultutlandschaft sind deren Kultutlandschaftselemente.
Leider ist festzustellen, dass heute immer noch keine umfassende lexikalische
Zusammenstellung von Kulturlandschaftselementen zu finden ist. Bereits Scherer-
Hall (1996, S. 47) wies auf diese Tatsache hin.
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Kulturlandschaft ist

Kulturlandschaftist |, Culture is the der Niederschlag
das Gehiet, agent, the natural geistigen und
welches von is the medium, the materiellen
Menschen cultural landscape Kulturschaffens in
umgestaltet wiurde  the result’ den Erdraumen
{Carl Ritter) (Carl O. Sauer) {Hugo Hassinger)

1833 1925 1937 1956 1987
Kulturlandschaft ist Kulturlandschaft Kulturlandschaft ist
Wohn-, Witschafts- beinhaltet vertikale Ausdruck fir einen Teil
und Verkehrsraum, und horizontale der Erdoberflache, der
der durch Kulturarbeit Elemente wom Wenschen genutzt
der Mdenschen und jeweils abgegrenzt
verandert wurde {Harald Ufiig) wird
(Otto Maul) (Helmut Jager)

Abb. 1: Das allgemeine geographische Verstandnis von Kulturlandschaft (Eigene Darstellung)

Die Entwicklung des Kulturlandschaftspfades

Untersuchungsraum

Zunichst wurde fir die Entwicklung des Kulturlandschaftspfades der Untersu-
chungsraum definiert. Der Landkreis Gottingen im Ganzen schied als Untersu-
chungsgebiet aus, da er einige interessante Rdume nicht mit einschlief3t (z.B. Noz-
ten-Hardenberg). Aus diesem Grunde wurde folgender Untersuchungsraum defi-
niert bzw. eingegrenzt: Das Untersuchungsgebiet befindet sich auf den Karten TK
50 Géttingen (1.4524) und TK 50 Duderstadt (1.4526). Auf der TK 50 Moringen
(L4324) wurde eine nérdliche Grenze gesetzt, die durch Elvese, Lutterhausen,
Ertinghausen, Volpriehausen und Dinkelhausen verlduft. In diesem Raum wurden
anschlieBend die (historischen) Kulturlandschaftselemente mit Hilfe von histo-
risch-landeskundlichen Karten und geeigneter Literatur (z.B. das Gottinger Jahr-
buch) herausgearbeitet. Diese Elemente wurden folgendermallen klassifiziert:
Kulturlandschaftselemente der Ur- und Frithgeschichte, Kulturlandschaftselemen-
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te aus dem Mittelalter und der frithen Neuzeit und die weiteren prigenden Ele-
mente der Kulturlandschaft.

Der Arbeitsschritt der Gelindebegehungen war fiir die Konzeption des Pfades
unerlisslich, weil iberprift werden musste, welche Objekte der Kulturlandschaft
noch existieren bzw. gut zu erkennen sind. Denn ein Kulturlandschaftspfad, der
an seinen Stationen viele Objekte aufweist, die heutzutage kaum noch zu erkennen
sind, wire fiir seine Besucher weniger interessant. Die Kulturlandschaftselemente
wurden so ausgewihlt, dass sie sich an gut zu erreichenden Stellen befinden und
didaktisch gehaltvoll sind. Des Weiteren musste im Gelinde tberpriift werden,
welche Elemente bereits durch Hinweisschilder beschrieben werden und in wel-
chem Zustand sich diese Schilder befinden. Es musste auch ein geeigneter Verlauf
des Weges entwickelt und mit einem Fahrrad befahren werden, damit die Besu-
cher den Pfad ohne zu grofle Anstrengungen absolvieren kénnen.

Das Thema des Kulturlandschaftspfades

In der englischen Literatur wird zwischen ,,themes* und ,,topics“ unterschieden.
Beide Termini konnen ins Deutsche mit dem Wort , Thema® ubersetzt werden.
Ham (1992, S. 34) unterscheidet die zwei Begriffe folgendermalien:

o The topic of a presentation (whether written or oral) is simply its subject matter, whe-
reas the theme of the presentation is the specific message about the subject we want to
communicate to the audience.

Fir diese Arbeit mussten auch zwei Themen aufgestellt werden. Das erste Thema,
genauer das englische ,,topic®, ist fiir den ,,Entwickler” des Kulturlandschaftspfa-
des gedacht (Arbeitsthema). Das Zweite — das aus dem Englischen stammende
»theme® — ist fir die Besucher des Pfades bestimmt (Titel des Pfades). Als Ar-
beitsthema wurde folgender Titel gewihlt: ,,Die (historische) Kulturlandschaft im
Raum Géttingen®. Fir die Besucher des Pfades sollte ein ansprechender Titel
gewihlt werden, der neugierig macht und provoziert. Dies geschah in Anlehnung
zu Tilden (1994, S. 9), der verdeutlicht: ,,[tlhe chief aim of Interpretation is not
instruction, but provocation®. Daher kam dieser Titel fir das Publikum zustande:
,»Die Spuren unserer Vorfahren im Raum Goéttingen — eine Reise durch die Kul-
tutlandschaft®.

Die Zielgruppe des Kulturlandschaftspfades

Wichtig bei der Konzeption eines Kulturlandschaftspfades ist die Zielgruppe.
Ohne vorher zu wissen, an wen sich das Projekt wenden soll, kénnen keine Punk-
te bearbeitet werden. Denn eine Zielgruppe muss auf geeignete Weise angespro-
chen werden, da sie sich sonst unter- oder Uberfordert fuhlen kann und daher
Desinteresse entwickeln kénnte. Bei der Erstellung eines Kulturlandschaftspfades
kommen noch die topographischen Gegebenheiten des Gelidndes, durch das der
Pfad fithren soll, und seine Linge hinzu. Fur Kinder und iltere Menschen (etwa
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ab 65 Jahren) kénnen lingere Strecken, die zu Full oder mit dem Fahrrad zurtick-
gelegt werden miissen, zu anstrengend sein. Hinzu kommt noch der wichtige As-
pekt des Streckenverlaufes. Missen Berge tiberquert werden, kénnte dies fiir eini-
ge Menschen zu schwierig sein. Auch Tilden (1994, S. 9) nennt diesen Punkt, be-
zieht ihn allerdings nur auf Kinder:

/-] Interpretation adressed to children (say, up the age of twelve) should not be a diluti-
on of the presentation to adults, but should follow a fundamentally different approach. To
be at its best it will require a separate program.

Fir diese Landschaftsinterpretation sollen Jugendliche (ab ca. 15 Jahren) und Er-
wachsene die Zielgruppe sein. Fir Kinder ist der Kulturlandschaftspfad aufgrund
seiner Linge nicht geeignet.

Die Interpretation der Kulturlandschaft

Wie soll die Kulturlandschaft interpretiert, d.h. den Interessierten prisentiert wer-
den? Die Antwort auf diese Frage ist entscheidend fir den Erfolg des Projektes.
Unterschieden werden ,,captive audiences und ,,noncaptive audiences (vgl. Ham
1992, S. 5 ff)). Zu der ersten Gruppe gehdren z.B. Studierende, die eine Vorlesung
besuchen. Die zweite Gruppe ist ein Publikum, welches sich freiwillig (auB3erhalb
einer ,erzwungenen™ Lernsituation) fir ein Thema interessiert. Die Gruppen
haben verschiedene Motivationen. Das Projekt Kulturlandschaftspfad soll die
zweite Gruppe ansprechen, weil es der Freizeitgestaltung dienen und kein wissen-
schaftlicher Lehrpfad sein soll.

Die Wahl des anzusprechenden Publikums ist eng verkntipft mit der Wahl der
Prisentationsmethoden. Verschiedene Méglichkeiten lassen sich umsetzen, aber
nicht jede dieser Methoden ist aus didaktischer Sicht niitzlich. Es lassen sich auch
einige solcher Méglichkeiten aufgrund der natiirlichen Gegebenheiten nicht reali-
sieren. Die Prisentation der Kulturlandschaft muss so lebendig wie mdglich ges-
taltet werden. ,,Interpretation macht Spall und weckt Interesse” (Gee et al. 2002,
S. 50). Belehrungen und wissenschaftliche Vortrige sollten méglichst vermieden
werden. Gleichwohl bilden die wissenschaftlichen Ergebnisse die Grundlage fiir
die Interpretation und bieten mannigfaltiges Material fir die Landschaftsinterpre-
tation. Gee et al. (2002, S. 50) nennen einen besonders wichtigen Punkt, der aus
der Landschaftsinterpretation nicht wegzudenken ist: ,,[...] Professionelle Land-
schaftsinterpretation kniipft [...] immer wieder an die Erfahrungswelt der Besucher
an und sucht in der jeweiligen Thematik das Menschliche®.

In der Landschaftsinterpretation kann eine Kommunikation iiber Medien oder
durch Personen erfolgen. Zu den Medien zihlen etwa Schautafeln, Faltblitter und
Hoértexte. Personen kénnen Fihrungen anbieten und Fragen beantworten. Viele
der Medien sind wegen ihrer Kosten ungeeignet, stellen aber gleichzeitig oft ein
Utlaubssouvenir fiir die Touristen dar. Fiihrungen sind teurer, da in der Regel ein
Angestellter bezahlt werden muss (vgl. ebd. 2002, S. 52).
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Fir diesen Kulturlandschaftspfad werden drei Méglichkeiten der Kommunika-
tion vorgeschlagen: Schautafeln, Faltblitter/Broschuren und Hoértexte. Die Schau-
tafeln sind giinstig herzustellen und robust gegeniiber Wettereinfliissen, wenn sie
dementsprechend gebaut werden. Thr Nachteil ist, dass sie regelmiBig ,,gewartet
werden miussen. Eine defekte Infotafel senkt den Wert des Projektes. Die Schau-
tafeln sollen dann an den einzelnen Stationen aufgestellt werden und neben dem
Text auch die Stationsnummer enthalten. Des Weiteren erscheint es sinnvoll, ein
Logo fir den Pfad zu entwerfen, d.h. einen Fihrer, der das Freizeitpublikum
durch den Kulturlandschaftspfad leitet, indem er an Kreuzungen bzw. Abzwei-
gungen die Richtung des Verlaufes zeigt und die Elemente an den einzelnen Stati-
onen prisentiert. Auch in Stddten werden mit Logos Stadtrundginge gefithrt, zum
Beispiel im franzosischen Dijon: In der Innenstadt zeigt eine Eule, die auf den
Boden gepflastert ist, interessante Rundginge durch den historischen Stadtkern.
Dieser Rundgang nennt sich ,,Parcours de la Chouette” (der Rundgang der Eule).

So ein Wegweiser ist auch fir diesen Kulturlandschaftspfad sinnvoll, da er den
Streckenverlauf im Geldnde beschreiben kann und auch den einzelnen Stationen
cinen Wiedererkennungswert gibt. Dieses Logo sollte mit dem Thema des Pfades
zusammenhingen. Denkbar wire hier ein Bewohner des Mittelalters oder der ur-
und frihgeschichtlichen Zeit. Dieser Bewohner kénnte dann auch fir die Hortex-
te eingesetzt werden. Die Hortexte sollen dazu dienen, dem Publikum die einzel-
nen Kulturlandschaftselemente auf interessante Weise niherzubringen. Die Inhal-
te k6énnen so durch die Besucher besser aufgenommen werden:

wMany of those involved in the development an operation of interpretive programs would
agree that the most effective interpretation results when a knowledgeable and enthusiastic
interpreter establishes stimulating two-way communication with his or ber audience. |...]
More than 60 percent of buman intelligence is transmitted through sound* (Sniith-W hite
1982, 8. 239).

Denkbar wire, dass das Logo, also unser Bewohner des Mittelalters — nennen wir
ihn Dietrich — die Besucher mit einer Geschichte zu den Stationen fesselt. Die
Geschichten kénnten mit authentischer Hintergrundmusik (z.B. mittelalterlicher
Musik) vertont werden. An einigen Stationen konnte zusitzlich ein Dialog die
Kulturlandschaft erkliren. Das Beispiel der Roringer Warte verdeutlicht dies: Der
Wichter der Warte konnte sich mit einem Handler unterhalten, der nach Gottin-
gen will. Dabei sollen Fakten Gber das Landwehrsystem der Stadt Gottingen inte-
ressant verpackt werden. Wie kommt aber das Freizeitpublikum an diese Auf-
nahmen? Die Idee ist, die Hortexte zu den Stationen auf einer Web-Seite im In-
ternet kostenlos zum Herunterladen anzubieten. Das Format kénnte MP3 sein,
damit sich die Besucher die Dateien herunterladen und unterwegs an jeder Station
z.B. mit einem MP3-Player anhéren kénnen. Auf der Homepage, auf der die Hor-
texte bereit gestellt werden, sollte auch das Faltblatt zum Download angeboten
werden. Das Faltblatt enthilt den Streckenverlauf mit den Haltepunkten, eine
kurze Beschreibung des Pfades und nitzliche Tipps fiir die Tour. Dieses Informa-
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tionsblatt konnte auch in der Touristikinformation, in Hotels und an den Statio-
nen selbst ausgelegt werden.

Es missen also Schilder, Faltblitter und die Hortexte erstellt werden, auler-
dem ist eine Internetplattform einzurichten. Ein groBer Vorteil dieser Methoden
ist deren kostengiinstige Erstellung. Deshalb kénnen so der Kulturlandschaftspfad
und seine Materialien fiir die Touristen kostenfrei angeboten werden. Der Pfad
wird zudem auch Einheimische ansprechen, die sich fiir ihre Region interessieren.

Der Verlauf des Kulturlandschaftspfades mit seinen Stationen

Nach welchen Kriterien kénnen die Kulturlandschaftselemente ausgewihlt wer-
den, die in den Pfad zu integrieren sind? Erstens ist der didaktische Gehalt dieser
Elemente zu nennen. Dazu zihlt, wie gut diese erhalten sind. Je mehr das Publi-
kum an einer Station erkennen kann, desto leichter kann es Dinge lernen und
begreifen. Ist an den Stationen wenig oder gar nichts zu erkennen, kommt es auf
die didaktische Aufbereitung des jeweiligen Haltepunktes an.

Zweitens ist die Lage der Objekte zu nennen. Theoretisch ist es méoglich, einen
sehr langen Pfad zu entwerfen. In Géttingen und in der Umgebung finden sich
unzihlige Objekte, die fiir einen Kulturlandschaftspfad geeignet wiren. Daher
wurde entschieden, dass die Elemente nicht zu weit auseinander liegen sollen.
Hinzu kommen noch Héhenunterschiede, die im Umland von Géttingen nicht zu
vernachlissigen sind und fir einige der Besucher zu anstrengend sein konnten.
Der ,,Schwierigkeitsgrad* des Kulturlandschaftspfades miisste festgelegt werden.
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Drittens miissen die Objekte mit dem Thema des Pfades ibereinstimmen:
,»Die Spuren unserer Vorfahren im Raum Gottingen — eine Reise durch die histo-
rische Kulturlandschaft™: Nach diesen Kriterien wurde der folgende Streckenver-
lauf als Fahrradroute konzipiert.

‘ Kulturlandschaftspfad rm.'h;t’a'ﬁan 2. astegsnruen

Holemen do
Eddigehausen
E°l"d"" Station 8

| Denpein: s "

Station 10 Station 7

nger

Station 6

\ Wald
JGﬁttingen

Kartografie: T. Wieland
Entwur: F. Blank
Karten : O

km

0 1 2 4

Station 3
Station 2

Pfadverlauf (schematisch)

Start |

| | Y Stationen
Station 1 |

Abb. 2: Der Verlauf des Kulturlandschaftspfades mit seinen Stationen (Eigene Darstellung)

Der Kulturlandschaftspfad hat insgesamt zehn Stationen und einen Zielpunkt
(vgl. Abb. 2). Der Startpunkt, der auch gleichzeitig die erste Station ist, befindet
sich am Anfang der ehemaligen ,,Panzerstral3e® auf den Zietenterrassen in Géttin-
gen.

Start/Station 1: An dieser Stelle konnte Dietrich, der Mann eines mittelalterli-
chen Dotfes, das Publikum in Form einer Informationstafel und als Hortext be-
griflen. Da hier als erstes Element der Kulturlandschaft die ,,Panzerstrale® zu
entdecken ist, misste der Zusammenhang von mittelalterlicher und neuzeitlicher
Nutzung des Gebietes thematisiert werden:

* Die militirische Nutzung der Zietenterrassen von 1936/37 bis 1994 (vgl.

Heinzelmann et al. 2003, S. 15)
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* Die ,,Panzerstraie als Kulturlandschaftsrelikt dieser Nutzung
Um zum Startpunkt zu gelangen, mussten die Besucher eine Steigung tiberwinden.
Der Startpunkt liegt auf ca. 300 m 4. N.N. Der Bereich des Goéttinger Bahnhofs
liegt beispielsweise auf ca. 145 m . N.N. Der Héhenunterschied betrdgt daher
155 m. Die ,,Panzerstral3e® steigt verhiltnismiBig leicht an. Von Station 1 bis
Station 2 (Kerstlingerdderfeld) betrdgt die Steigung im Durchschnitt ca. 4,67 %
bei einer Hohendifferenz von 70 m. Deswegen eignet sich dieser ,,Aufstieg™ fiir
Fahrrider besonders gut. Ein ,,Aufstieg” von den Schillerwiesen tiber den Hain-
holzhof wire zu anstrengend, da hier der Anstieg steiler ist.

Station 2: Diese Station befindet sich an der bereits existenten Informationstafel
auf dem Kerstlingeréderfeld. Die Tafel informiert Besucher tiber das vorhandene
Naturschutzgebiet:

* Die militdrische Nutzung des Kerstlingeréderfeldes

* Im Besonderen die Panzerwaschstralle
Der Hértext kénnte mit einem Hinweis auf die in der Nihe liegende Station 3
enden: ,,Auf dem Kerstlingeréderfeld waren nicht nur Soldaten anzutreffen. Einst
befand sich hier auch eine Siedlung. Begeben wir uns auf ihre Spuren®.

Station 3 befindet sich bei den Gutsruinen. An dieser Stelle wird der Ortskern
von Kerstelingerode vermutet (vgl. Kihlhorn 1994, S. 220). Aus diesem Grund
soll an dieser Stelle zunidchst der Begriff der Wiistung erklirt werden. Dies kann in
Form einer erzihlten Geschichte geschehen. Dietrich: ,Wir befinden uns im Jabre
1396. Schlechte Biden erschweren die Ernte. Hinzu kommen Auseinandersetzungen mit Fein-
den, die einige Dorfer angreifen, diese pliindern und um Teil niederbrennen. Die Bewohner
miissen aus diesen Griinden oft ibre Siedlungen aufgeben, welche dann wiist fallen. Die Menschen
finden in den Orten, die in der Nibe liegen, ein nenes Zuhanse. Dann soll die Wiistung
Kerstelingerode erldutert werden. Dietrich: ,,Die Ruinen gebiren zu einem Rittergut,
welches 1958 anfgegeben wurde. Ungefiabr 600 Jabre guvor gab es an dieser Stelle eine Siedlung
namens Kerstelingerode. Hort Freunde, wie es um diese Ortschaft bestellt war... . Es folgt
nun ein Dialog zwischen zwei Personen aus Kerstelingerode, die in ihrem Ge-
sprich wichtige Informationen zu der Siedlung erwihnen: Die Kapelle St. Jodocus
und das erfrorene Midchen, das ungefihre Grindungsjahr 1346, das Wistwerden
der Siedlung und die vermuteten Grinde (vgl. Kihlhorn 1994, S. 289 f.; Prietzel
1990, S. 60). Mit dieser Methode wird der Lernprozess in einen authentischen
Dialog verpackt. Die Besucher werden direkt durch Dietrich angesprochen. Die-
ser Dialog eignet sich nicht fiir eine Informationstafel, da er zu lang ist. Auf dem
Informationsschild sollten, neben der Stationsnummer, die wichtigsten Eckpunkte
zur Wiistung aufbereitet stehen. Der Pfad fithrt nun iber das Kerstlingeréderfeld
zu Station 4, die im Norden liegt.

Station 4: An diesem Haltepunkt sind in dem Ostlich gelegenen Waldstiick
Wolbidcker zu erkennen. Dietrich: , Iz Mittelalter mussten wir uns unsere Nabrung selber
anbauen. Jedes Dorf hatte einen eigenen Acker. Dieser Wald war damals noch nicht vorbanden
und es wnrde Ackerban betrieben. Zuriickgeblieben sind nur noch unsere Spuren in Form von
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Wilbdckern...”. Der Weg fithrt dann weiter nach Norden, um anschlieend nach
Osten und Siiden zu verlaufen, damit die noch vorhandenen Wélbidcker gut fiir
die Besucher zu sehen sind. Danach verlduft der Weg durch den Hollandsgrund
und fillt in seiner Hohe ab. Am Ende des Hollandsgrundes trifft der Pfad auf die
funfte Station. Dieser Streckenabschnitt ist etwas linger als die bisherigen Ab-
schnitte und leicht zu befahren, da es keine Steigungen mehr gibt.

Station 5: Diese Station befindet sich am ehemaligen Siedlungskern der Wiis-
tung Omborne. Zwei Schilder weisen auf die ehemalige Ortschaft hin. Aul3er einer
Waldlichtung ist nichts zu sehen. Die historische Kulturlandschaft ist hier kom-
plett verschwunden. Somit prigt Omborne die Kulturlandschaft heute nicht mehr,
da auch die Scherbenfunde durch Wissenschaftler abgetragen wurden. Streng
genommen diirfte daher diese Wiistung nicht in den Kulturlandschaftspfad mit
aufgenommen werden. Aber da das Thema der Wistungen bereits in Station 3
angesprochen wurde und der Weg an dieser Stelle vorbeilduft, soll diese Wiistung
dem Publikum nicht vorenthalten werden. Hier sollten die Besucher erfahren, dass
die Siedlung 1162 zum ersten Mal urkundlich erwihnt wird und 1380 komplett
abgebrannt ist. Der Pfad fithrt nun aus dem Géttinger Wald nach Nordosten den
Drakenberg hinauf. Hier steigt der Weg steil an. Von Station 5 bis zur Spitze des
Drakenberg betrigt die Steigung ca. 5,2 %. Danach geht es den Berg wieder her-
unter durch die Siedlung Roringen. Hierbei muss die Bundesstralle B 27 iiberquert
werden. Der nichste Haltepunkt befindet sich dann direkt an der B 27.

Station 6: Die Roringer Warte. An ihrem Beispiel soll das Landwehr- und War-
tensystem von Gottingen erklirt werden. Dies kénnte in Form eines Dialoges des
Turmwichters und eines anreisenden Hindlers geschehen. An der Roringer Warte
ist ein dlteres Informationsschild angebracht, welches kaum zu lesen ist und wenig
Informationen enthilt. Deswegen muss eine neue Tafel die nétigen Hinweise
liefern. Hier noch einmal die zu beschreibenden Punkte:

* Das Landwehr- und Wartensystem von Géttingen

* Funktionen der Warten und des Turmwichters

* Funktionen der Landwehr und deren Aufbau (Hecken-Graben-System)

Der Kulturlandschaftspfad verlduft nun den Plef3forst hinauf zum Hiinstollen, der
siebten Station. Der Weg im Wald ist zunichst anstrengend, da es kontinuierlich
bergauf geht. Die Roringer Warte befindet sich auf ungefdhr 310 m Hohe tber
N.N. und der Hunstollen auf 423 m tber N.N.

Station 7: Kulturlandschaftselemente der Ur- und Frihgeschichte. An dieser
Stelle befindet sich der Hiinstollen. Die Themen dieses Haltepunktes sollten Fol-
gendes umfassen:

* Die Aufgabe von Fluchtburgen

* Vorstellung des Hinstollens, seine Bedeutung sowie seine Nutzung durch
die Menschen

* Erlduterung der historischen in Bezug zur ,,neueren Kulturlandschaft,
welche von einem Aussichtsturm zu sehen ist. Dietrich: ,, [ erlassen wir, liebe
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Freunde, das Mittelalter und geben in die Zeit der Ur- und Friihgeschichte. Auch zu je-
ner Zeit gab es schon Fehden und Konflikte zwischen den Menschen. Die normale Sied-
lung bot meistens wenig Schutz vor den Angreifern. Deswegen konstruierte man die soge-
nannten Fluchtburgen, die Mensch und 1 ieh beschiitzten. Der Hiinstollen ist eine solche
Fluchtburg. Gebaut wurde diese Burg auf einem Sporn, der die Menschen von drei Seiten
natiirlich schiitzte, wohingegen die offene Seite durch ein Wall-Graben-System geschiitzt
wurde... Betretet ibr den Turm, konnt ihr die bheutigen Spuren der Menschen erkennen:
Windrider, Hochspannungsleitungen nsw. "
Station 8: Die achte Station befindet sich nordwestlich des Hunstollens. Nachdem
der Weg an Hohe verliert, erreicht er den Mauseturm, die Kirche des Ortes Mose-
born. Dieser Haltepunkt ist aus didaktischer Sicht gut geeignet, da noch das Relikt
der Dortfkirche (Méuseturm) zu sehen ist und die Besucher sich daher diesen
chemaligen Ort besser vorstellen kénnen. Hier kénnte wieder ein Dialog zwischen
Bewohnern von Moseborn dem Publikum die Fakten interessant verpackt niher
bringen. Folgende Lernziele sind beispielsweise fiir diese Station vorgesehen:

¢ Die Besucher konnen das Dorf Moseborn zeitlich einordnen

¢ Die Besucher erkennen die historische Kulturlandschaft anhand des Mause-
turms

* Die Besucher begreifen das Wiistwerden des Dorfes Moseborn und die da-
zu gehérenden Faktoren
Der Pfad fithrt nun wieder in den PleBforst und steigt fiir kurze Zeit steil an.
Dann folgt ein leicht zu fahrender Streckenabschnitt zur neunten Station.

Station 9 befindet sich an der Ratsburg und ist ein weiteres Beispiel fir eine
Fluchtburg aus der Ur- und Frithgeschichte. An dieser Stelle sollen die Daten der
Ratsburg dem Publikum erldutert werden. Auf die Funktionen kann verzichtet
werden, da diese bereits an Station 7 geklirt wurden.

Station 10: Die letzte Station — die Nikolausberger Warte (Rieswarte) — befindet
sich im Stiden der Ratsburg am Rande des Plef3forstes. Der Weg zwischen Rats-
burg und Nikolausberger Warte ist leicht zu befahren. Hier soll die sonstige Nut-
zung von Warten angesprochen werden. Auch deren Sichtkontakt zur Roringer
Warte darf nicht unerwihnt bleiben. Die Nikolausberger Warte ist mit einem
schlecht lesbaren Informationsschild versehen. Auch hier misste, wie an allen
anderen Stationen, eine neuere Informationstafel die wichtigsten Fakten aufzeigen.
Diese Station ist zugleich der letzte Punkt des Kulturlandschaftspfades. Nun wer-
den die Besucher auf einer gut zu befahrenden Strecke zuriick nach Gottingen
gefiihrt. Diese Strecke verlduft durch die Billingshduser Schlucht und endet auf
dem Nordcampus der Universitit Gottingen. Am Endpunkt kénnte sich Dietrich
von den Besuchern verabschieden (im Hértext und auf einer Infotatel). Der End-
punkt wurde so gewihlt, dass die Besucher schnell ihre Ziele in Goéttingen mit
dem Fahrrad erreichen kénnen.

Die zehn hier prisentierten Stationen stellen eine angemessene Anzahl dar: Zu
viele Stationen sind flr die Besucher eher uninteressant, da so eine Reiziiberflu-



ZELTForum — Band 6 119

tung auftreten und das Publikum schnell das Interesse verlieren kénnte. Wichtig
ist es, den Pfad so zu konzipieren, dass er nicht zu lang und zu anstrengend ist.
Die ausgewihlte Strecke hat eine ungefihre Linge von 40 km. Eine Radtour iber
diesen Weg wiirde mindestens drei Stunden dauern, wenn eine normale Ge-
schwindigkeit der Radfahrer angenommen wird und diese sich an jeder Station
authalten. Der vorgeschlagene Kulturlandschaftspfad hat jedoch auch kritische
Teilstrecken: Die Strecke auf den Drakenberg, auf den Hiinstollen und von Mo-
seborn wieder in den PleBforst steigt zum Teil sehr stark an. An einigen Stellen
miissen die Besucher ihr Fahrrad wohl schieben. Ein zweiter Punkt ist die Uber-
querung der B 27. An dieser Stelle befindet sich keine Ampel und diese Bundes-
stral3e ist stark befahren, wenngleich auch gut zu tuberblicken. Aufgrund der Lage
der Kulturlandschaftselemente lisst sich diese Wegfithrung nicht vermeiden.

Die Notwendigkeit des Kulturlandschaftspfades

Ein Kulturlandschaftspfad kann — neben der Vermittlung von Wissen — unter
Anderem das Verstindnis fiir die Belange des Natur-, Landschafts- und Denkmal-
schutzes férdern (vgl. Gee et al. 2002, S. 48). Wird Landschaftsinterpretation rich-
tig angewandt und umgesetzt, kann sie bei Touristen oder Einheimischen (je nach
Zielgruppe) ein Bewusstsein entwickeln, damit der Natur-, Landschafts- und
Denkmalschutz und die daraus resultierenden Einschrinkungen (beispielsweise
ein Badeverbot an Seen, ein Grillverbot auflerhalb von ausgeschriebenen Grill-
plitzen oder bestimmte Bauvorgaben an denkmalgeschiitzten Hiusern) besser
verstanden werden (vgl. ebd., S. 48). Kulturlandschaft kann nicht allein durch
Wissenschaft geschiitzt werden. Vielmehr muss das Bewusstsein fiir die Notwen-
digkeit einer Kulturlandschaftspflege der Gesellschaft niher gebracht werden. Im
Raum Géttingen befindet sich eine Vielzahl von historisch bedeutsamen Kultur-
landschaftselementen. Dieser Kulturlandschaftspfad kénnte einige dieser Objekte
stirker in das Blickfeld der Gesellschaft ricken.

Ein weiterer Punkt, der die Notwendigkeit eines solchen Pfades zeigt, ist in der
Didaktik der Geographie zu finden. Erdkundeunterricht an Schulen findet primir
im Klassenraum statt. In dieser Unterrichtssituation hat die Lehrkraft verschiede-
ne Methoden zur Verfiigung, um den Stoff den Schilerinnen und Schiilern néher-
zubringen. Hierzu zidhlen etwa die Gruppenarbeit, das Unterrichtsgesprach oder
das entdeckende Lernen. Bei einigen Themen bieten sich neben den ,,klassischen®
Methoden, die in einem Klassenraum stattfinden, auch andere Méglichkeiten der
Stoffvermittlung an. Eine dieser Méglichkeiten ist das auBerschulische Lernen,
welches die Exkursion, die Gelindeuntersuchung und die Schullandheimaufent-
halte umfasst (vgl. Haubrich 1997, S. 208). ,,Unmittelbare Lernerfahrungen im
Gelinde bringen dem Geographieschiiler bedeutsame personale Erfahrungen und
erh6hen sein Interesse an rdumlichen Aspekten seiner Umwelt“ (ebd., S. 208).
Beim auBerschulischen Lernen sollte der Lehrer zusitzlich auf die Kosten achten,
da sie in der Regel von den Schiilerinnen und Schiilern getragen werden missen.
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Der Kulturlandschaftspfad ist dulerst wichtig, da er in einer gut zu erreichenden
Entfernung liegt. Schulen aus Gottingen, Northeim und Duderstadt kénnten den
Kulturlandschaftspfad schnell und kostenglinstig nutzen, da lediglich ein Fahrrad
benotigt wird. Die Schiilerinnen und Schiler hitten somit die Chance, ein anderes,
erweitertes Bewusstsein flir ihre Heimat zu entwickeln. Dieses Projekt ist zudem
nicht nur fir den Erdkundeunterricht geeignet. Auch der Geschichtsunterricht
kénnte davon profitieren. Beide Schulficher kénnten somit zusitzlich das inter-
disziplinire Lernen férdern und stirken.

Ein dritter Aspekt fiir die Umsetzung des Kulturlandschaftspfades stammt aus
dem Tourismus. Besuchern der Stadt Gottingen er6ffnet sich eine neue Méglich-
keit der Freizeitgestaltung wihrend ihres Aufenthaltes in der Universititsstadt. Die
Touristen kénnten sich zum einen weiterbilden und zum anderen sportlich betiti-
gen, da der Pfad mit dem Fahrrad befahren werden muss. Fur die Stadt Géttingen
entstehen zwar zundchst keine Einnahmen aus dem Kulturlandschaftspfad. Da
aber aufgrund der Linge, die zurlckgelegt werden muss, ein Fahrrad bendtigt
wird, was viele Besucher nicht unbedingt mitbringen werden, kénnte der Fahrrad-
verleih der Einzelhindler im Stadtgebiet gefoérdert werden. Des Weiteren fihrt die
Strecke durch die Ortschaft Roringen, in der Besucher Rast in einem Gasthof
machen konnen.

Fazit

In diesem Aufsatz wurde das Konzept eines Kulturlandschaftspfades im Raum
Goéttingen vorgestellt und einzelne Aufgaben und Arbeitsschritte der Landschafts-
interpretation verdeutlicht. Viele gewinnbringende Effekte sprechen fiir ein sol-
ches Projekt. Einzelhdndler und Gastwirte hitten die Chance auf héhere Einnah-
men, den Touristen wirde eine weitere Option der Freizeitgestaltung wihrend
ihres Aufenthaltes in Géttingen eréffnet und Einheimische kénnten ein besseres
Verstindnis fir ihre Heimat entwickeln und sich weiterbilden. Ein weiterer wich-
tiger Punkt sind die Schulen in G6ttingen und Umgebung. Bei einer durchdachten
didaktischen Umsetzung einer Exkursion auf dem Kulturlandschaftspfad kénnen
Schulerinnen und Schiiler mehr Gber ihre Heimat und die Vorfahren, die einst
dort lebten, dutrch praktische Erkundungen erfahren.
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Abstract

The recent appearance by pilgrims all over Europe is examined as a rediscovered
trend in tourism. The 300 kilometer long way, initiated in 2005 between Loccum
in Lower Saxony and Volkenroda in Thuringia, serves as one regional example of
the newly-discovered tourism form. The new potential of local tourism in pe-
ripheral areas were analysed by talking to numerous interview partners in the regi-
on. Moreover, special attention was paid to questions of the interlinked actors
from catering trade, tourism and church.

Einleitung

Dieser Weg ist hart und wundervoll. Er ist eine Herausforderung und eine Einladung.
Er macht dich kaputt und leer. Restlos. Und er bant dich wieder anf. Griindlich. Er
nimmit dir alle Kraft und gibt sie dir dreifach zuriick. [...] Jedem stellt er nur eine Frage:
Wer bist du?* (Kerkeling 2006, S. 343).

Wer anders als Hape Kerkeling kénnte in diesen Tagen mit einem Zitat am An-
fang einer Arbeit zum Thema Pilgertourismus stehen? Der wohl prominenteste
religiése Wanderer der deutschen Gegenwart fithrte mit seinem Reisebericht ,,Ich
bin dann mal weg* (2006) dauerhaft die Bestsellerlisten an. Uber die Qualitit des
Buches ist zu streiten, nicht jedoch tber die Wirkung, die es entfaltet hat. Pilgern
ist modern geworden. Fin vielfiltiges Menschenspektrum tut es dem Schauspieler
gleich — und pilgert. Der ,Pilgertourismus’, auch ,Religionstourismus®, ist jedoch
keineswegs eine neue Erscheinung im Tourismus, sondern historisch weltweit tief
verankert, auch wenn sich die Motive im Laufe der Zeit verindert haben.

An den christlichen Kirchen in Deutschland ist der Trend nicht unbemerkt
voriibergegangen. In Zeiten einer gewissen ,Religionsmiidigkeit® haben sie die
Chance erkannt, die Menschen wieder enger zu binden. Im katholischen Kontext
ist das Pilgern oder ,Wallfahren® keine Neuerung, sondern wurde in der Vergan-
genheit immer gepflegt und zelebriert. Die evangelische Kirche betritt jedoch mit
den Pilgerwegen im wahrsten Sinne des Wortes Neuland: Seit der Reformation
wurde das christliche Wandern hier nicht mehr thematisiert. Umso interessanter
ist es zu sehen, wie sich ein neuer Pfad etablieren kann, der sich aus einer etwas
vagen geschichtlichen Vergangenheit begriindet und nicht iber eine Tradition von
Pilgerstromen verfiigt wie etwa die Jakobswege. Genau so einen Pilgerweg instal-
lierte die Landeskirche Hannover im Jahr 2005: zwischen Loccum und Volkenro-
da zieht er sich iber 300 Kilometer durch Niedersachsen und Thiringen.

Dabei durchquert die Strecke eine zwar schone, aber verhiltnismiBig diinn be-
siedelte Landschaft. Touristische ,Highlights® sind hier eher von regionaler Bedeu-
tung, man kann in keiner Weise von einer ausgeprigten Tourismusregion spre-
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chen. Was passiert also, wenn man in einem solchen Gebiet einen Pilgerweg er-
schlieB3t, der als neuer Trend im Reisebereich ein gewisses Potential mit sich
bringt? Wie stark diese Bewegung inzwischen ist, darauf sei hier noch einmal hin-
gewiesen: Die Zeitschrift National Geographic (2008) spricht von jahtlich 300
Millionen religiésen Reisenden weltweit, die dafiir rund 12 Milliarden Euro ausge-
ben. Was fiir eine Wirkung kann also ein solcher Pilgerweg fiir eine Region haben,
wie kann der Tourismus profitieren und welche Rolle spielen dabei die Kirchen?
Zwei zentrale Themenbereiche werden im Rahmen dieses Aufsatzes behandelt:
*  Marketing: Wie wird der Pilgerweg vermarktet, zum einen von den Kirchen,
zum anderen von den Tourismusakteuren?
o Strukturentwicklung: Wie findet Vernetzung statt? Was wiren mégliche Or-
ganisationsstrukturen, wie sicht die Realitit aus? Von wo muss die Initiative
ausgechen?

Pilgertourismus

Abgrenzung

Der Pilgertourismus ist eine Form des Religionstourismus. Die Suche nach Spiri-
tualitit ist oft, aber nicht zwangsldufig ein Thema des Pilgerreisenden. Die For-
schung tut sich schwer mit einer klaren Definition von ,Pilgertourismus‘, nicht
zuletzt weil der heutige Pilger in seiner Vielseitigkeit schwer zu erfassen ist. Es gilt
also, den Pilger und seine Motive zu charakterisieren und so seine Position in der
Tourismusgeographie zu finden.

Den (auch historischen) Zusammenhang zwischen Pilgern und Tourismus
verdeutlicht Wéhler (2007, S. 25) mit Bezug auf den spanischen Jakobsweg:

wDass [...] die Kirche und das Feudalsystem einerseits und die Gewerbetreibenden und
die Handwerker andererseits, mit dem Jakobsweg machtpolitische, missionarische, identi-
fikatorische und kommerielle Motive begichungsweise Interessen verfolgten, ist ebenso
sattsam bekannt wie der Umstand, dass er fiir eine Professionalisiernng des Reisens, also
des Aufbrechens, Unterwegsseins und Ankommens sowie des Aufenthalts und der
Riickkebr stebt. Pilger sind so gesehen anch Touristen gewesen.

Dass man bei der Untersuchung der heutigen Pilger eher von ,Pilgertouristen’
spricht als in den historischen Betrachtungen, ist auf die genannte Trennung von
Arbeit und Freizeit zurlickzuftihren. Denn ,,wer heute pilgert, der realisiert dies in
seiner Freizeit und/oder im Utlaub und er ist daher ein ,Freizeitpilget* oder ein
,Pilgertourist™ (Wohler 2007, S. 31).

Den Pilgerreisenden gibt es nicht. An den Orten der Pilgerwege befinden sich Reisende
mit unterschiedlichen Motiviagen, das heif§t, die Beweggriinde dort in der Fremde u sein,
sind Zwar verschieden, doch sie laufen letztendlich darin zusammen, dass in der Fremde
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Andersheit, wenn nicht als Maglichkeit, so doch aber als Gegenstand der Reflexion er-
scheint. Der touristisch Reisende unterscheidet sich davon in fkeiner Weise (Wobler
2007, 8. 42f).

Die Bedeutung von Weg und Ziel beim Pilgern

Was tibt beim Pilgern den tatsichlichen Reiz aus? Das Ziel als Ende der Reise, der
zu bestreitende Weg an sich oder die Kombination aus beidem? Ein Pilgerweg
kann also zum einen zielorientiert sein. In diesem Fall ist der Ziel- bzw. (heilige)
Pilgerort mit einer Geschichte symbolisch aufzuladen. Ist es zum anderen ,der
Weg?, der ein Ziel erreichbar macht, dann sind die Orte des Weges im Sinne von
einer und/oder weiteren Geschichten lesbar zu machen (vgl. Wéhler 2007, S. 63).
Uberpriift man die Motivlage, kann man durchaus von einer wegorientierten Pil-
gertendenz sprechen. Selbstfindung, Reflexion und Entwicklung, dazu die kérper-
liche Erfahrung einer Wanderung, sollen Resultate des heutigen Pilgerns sein.
Dieser These widerspricht Lanke (2005, S. 81f.):

oIn vielen Féillen hiren wir, dass der \Weg das Ziel ist. Das stimmt nicht: Der Weg zu
einem Ziel kann niemals das Ziel selbst sein. Das korrumpiert das gesamte Anliegen der
Pilgerfabrten. |...] Das Ziel muss immer der beilige Ort sein.

Was also zeichnet ein geeignetes Pilgerziel aus? In erster Linie natiirlich die Eigen-
schaft, die den Ozt zu einem ,heiligen Ort* macht:

o Die steingewordene symbolische 1V erdichtung religidser Erfabrungen, eine 1 erdichtung,

die sich als Ensemble ans Raunmatmosphdre, Bildern, beiligen Gegenstanden, Kerzen,

Blumen, Weibrauchdiiften, Musik, Gebeten und anderem ausdriickt” (Knobloch 2006,

S. 14f).
Der Katholizismus verfligt tiber eine Vielzahl solcher Ziele mit langer Tradition:
etwa Jerusalem, Rom und Santiago de Compostela, um nur die drei grofiten zu
nennen. Durch die Reformation gebremst, ist das Pilgern im Protestantismus erst
in jiingster Zeit wieder aufgegriffen worden. Dementsprechend verfiigt man nicht
tber heilige Orte im traditionellen Sinne. Um diese Liicke zu schlieBen, miissen
andere Priorititen gesetzt werden: ,,Wichtig ist nicht so sehr das Ziel, ein ,heiliger
Ort® oder die Verehrung Heiliger, sondern die Wegerfahrung als Ausdruck christ-
licher Existenz* (Jehle 2005, S. 43). Dass es diese wegbasierte Art des Pilgerns ist,
die an Bedeutung und Beliebtheit gewonnen hat, lisst sich aber eben auch an der
immer gréfler werdenden Popularitit der nach Santiago de Compostela fiihrenden
Jakobswege erkennen.

Was sucht der Pilger auf dem Weg oder an den heiligen Orten? Knobloch
(2000, S. 16) beantwortet diese Frage folgendermal3en:

Heilige Orte, sakrale Réiume und Pilgerwege iiben heute anf immer mebhr Menschen ei-
ne unbestreitbare Wirkung aus. Diese Wirkung kommt nicht zuletzt davon ber, dass
das weithin individualisierte, anch das religids individualisierte 1eben Orte und Raume
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sucht, in denen es die religids u qualifizierenden Alltagserfabrungen im Zur-Rube-
Kommen, in der Begegnung mit ausdriicklich religiosen Symbolen, in Kommunikation
und Meditation sortieren, bewerten und anthentifizieren kann als das, was sie sind: ab-
nende Erfabrungen der Nibe, die Gott zum Leben jedes Menschen hat. “

Wohler (2007, S. 33f.) hingegen nihert sich derselben Fragestellung, indem er auf
die Bedeutung ,Fremder Rdume* verweist, denen der Pilger neue Moglichkeiten
zuschreibt, die er fiir sich positiviert, verbunden mit einer Distanzierung von einer
profanen, sich wiederholenden Alltagswelt. Der Autor geht davon aus, dass so-
wohl die Kirche als auch die Touristik auf ,Sinnesschonheiten® setzen, also darauf,
,JHoffnungslandschaften® sinnlich zu prisentieren: Touristen oder Pilger kénnen
ihren je eigenen Raum mit differenten Qualitdten herstellen. Wohler sieht Pilger-
rdume (Pilgerrouten bzw. -wege und Pilgerorte) als liminale Rdume, in denen auf-
grund ihrer Anti-Struktur Andersheit realisiert werden kann. Die Inszenierung
und/oder Erfindung solcher sakralen Riaume sicht er nicht als postmoderne Et-
scheinung, sondern verweist auf die mittelaltetliche Kirche, die eben dies aus 6ko-
nomischen und glaubensnormativen Griinden schon praktizierte. ,,Andersheit und
damit auch das Sakrale ist nicht als objektives Phinomen da. Es wird vielmehr
durch Handlungen in dsthetischen, Atmosphiren erzeugenden Zeichensystemen
zur Auffihrung gebracht und somit als Wirklichkeit er- und anerkannt™ (Woéhler
2007, S. 49). Diese Ausfihrungen zu inszenierten Erlebnisrdumen finden in der
Tourismusforschung, etwa bei Kreisel (2003, S. 80f.), Unterstiitzung:

wDie Insgenierung benutzt eine symbolische Aufladung oder ,Storytelling, um das Er-
lebnis potentieller Besucher anzusprechen und den Konsum anzukurbeln. Dies geschieht
[-.] im Rabmen der berkommiichen tonristischen Imwertsetzung von Rdiumen unter
Ausnutzung ibrer landschaftlichen Potentiale.

Zusammenfassend ist also zu sagen, dass das Ziel einer Pilgerroute aus motivatio-
nalen Aspekten auf keinen Fall an Bedeutung verloren hat. Das ,Ankommen® ist
nach wie vor ein wichtiger Teil der Reise. Dennoch hat der Weg als Element bei
der ,Inszenierung® des Pilgerns an Bedeutung gewonnen. Auf der Wanderung wird
die Rolle des Pilgers angenommen, die Landschaft dementsprechend mit anderen
Augen gesehen — auch wenn sie sich méglicherweise nicht groBartig von der ge-
wohnten Umgebung unterscheidet.

Fallstudie

Der Pilgerweg Loccum-Volkenroda

Bevor die Idee eines neuen Pilgerweges zwischen dem niedersichsischen Loccum
und dem thtringischen Volkenroda tberhaupt geboren wurde, fand in Hannover
die Weltausstellung Expo 2000 statt. Die beiden groBlen deutschen Kirchen betei-
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ligten sich mit einem 6kumenischen Gotteshaus, erbaut vom renommierten Ar-
chitekten Meinhard von Gerkan.

Der Christus-Pavillon wurde eine moderne Kathedrale aus Stahl, Glas und
Marmor. Schon wihrend der Expo diskutierte man iiber die Nachnutzung, denn
der damalige Landesbischof Horst Hirschler hatte die Kirche so konstruieren
lassen, dass sie auseinander zu bauen und somit transportabel war. Man entschied
sich etwas Uberraschend fiir den Wiederaufbau in Volkenroda. Dort stehen die
Reste eines alten Zisterzienserklosters, des Mutterklosters von Loccum. Zwolf
Monche waren im Jahr 1163 in dem Thiiringer Ort aufgebrochen und unter der
Leitung von Abt Eckehard von Volkenroda in die Loccumer Stimpfe gezogen, um
dort eine ,Filiale® zu griinden (vgl. Gundlach 2007, S. 9f)). Als weitere Griinde fiir
die Entscheidung zugunsten von Volkenroda nennt Gundlach die Geschichte des
dortigen Klosters. Schon von den aufstindischen Bauern Thomas Miintzers wur-
de es im 16. Jahrhundert niedergebrannt, nur die Klosterkirche bestand neben
einigen Ruinen weiter. Das DDR-Regime des 20. Jahrhunderts hatte kein Interes-
se an dem kirchlichen Baudenkmal, genauso wenig wie an dem kleinen abgelege-
nen Dorf — man lie} es im Rahmen der sozialistischen ,Zentraldorfpolitik® absicht-
lich verkommen.

Die Entstehung des Pilgerwegs zwischen den beiden Orten lag wiederum in
privater Initiative begriindet. Der hannoversche Journalist Jens Gundlach organi-
sierte und unternahm eine Wanderung vor dem traditionellen Hintergrund des
Weges der Zisterzienser von 1163. Er dokumentierte seine Reise in der ,,Hanno-
verschen Allgemeinen Zeitung®. Auf die Artikel ,,gab es ein breites und Interesse
bekundendes Echo® (ebd., S. 10). Der Autor begann ein Buch iiber den Weg zu
verfassen und gewann zeitgleich die Leitung der Landeskirche fiir seine Idee eines
Pilgerwegs zwischen den beiden Klostern.

Das Projekt startete schlieBlich 2004 mit der Zielvorgabe, den Weg bis zum
Kirchentag 2005 in Hannover fertig zu stellen. Eine Steuerungsgruppe wurde
gegriindet, die sich aus Mitarbeitern der hannoverschen Landeskirche, Jens Gund-
lach und dem Leiter Andreas Litzke zusammensetzte. Erste Aufgaben der Gruppe
waren Wegoptimierung und -beschilderung sowie die Schaffung eines Symbols als
Markenzeichen. Die Wahl fiel in diesem Fall auf ein mittelaltetliches Radkreuz,
wie es in der Toreinfahrt des Loccumer Klosters in Stein gemeif3elt ist. In stilisier-
ter Form, lila auf weilem Grund, prigt das Logo seitdem Wegmarken, Aufkleber,
Stempel oder Flyer (vgl. Litzke 2007, S. 137).

Eroffnet wurde der Pilgerweg zwischen Loccum und Volkenroda schlieBllich
am 5. April 2005 in Hameln von der Landesbischéfin Dr. Margot Kédf3mann.

Untersuchungsdesign

Es soll herausgefunden werden, wie sich der neu gegriindete Weg auf den lokalen
Tourismus auswirkt, was die Angebote und Moglichkeiten sind. Um alle Interes-
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sengruppen vergleichend gegeniiberstellen zu kénnen, wird die Thematik aus drei
Perspektiven behandelt. Befragt wurden

* Kirchengemeinden und Kléster am Weg: Pastoren und andere in den Pil-

gerweg involvierte Mitarbeiter der Kirchengemeinden und Kloster

* Tourismusakteure: hier regionale Touristikunternehmen, touristisches

Stadtmarketing, Stidte und Gemeinden
* Unterkiinfte und Gastronomie: Hotels und sonstige am Weg liegende Un-
terkiinfte (Jugendzentren, Campingplitze, etc.), Restaurants und Cafés
Bei der Auswahl der Interviewpartner bestand kein Anspruch auf Vollstindigkeit.
Aus allen drei Interessengruppen wurden Gesprichspartner ausgewihlt, die sicher
im Zusammenhang mit dem Pilgerweg stehen. Die Befragungen erfolgten per E-
Mail, am Telefon und zu kleinen Teilen vor Ort.

Ein wichtiger Teil des Informationsbezugs sind auch zwei mehrstiindig durch-
gefithrte Experteninterviews. Zum einen wurde dabei Frau Maike Selmayr befragt,
die als Pilgerpastorin im Kloster Loccum titig ist und maBgeblich an der Wegkon-
zeption beteiligt war. Zum anderen wurde ein Gespriach mit Diakon Klaus Stem-
mann gefithrt, der im hannoverschen ,,Haus der kirchlichen Dienste seit Anfang
des Jahres 2008 fiir die Projektkoordination zustindig ist.

Ergebnisse

Dieser Teil des Aufsatzes greift einige Ergebnisse der Befragungen am Pilgerweg
auf. Zur Verfiigung stehen 35 Interviews, die in der Ausfiihrlichkeit ihrer Antwor-
ten allerdings stark voneinander abweichen.

Zielgruppen

Marketingstrategien

Wohler (2007, S. 53) geht davon aus, dass ein Produkt sich erst dann managen
ldsst, ,,wenn es erstens phinomenologisch erfasst und zweitens seine potenziellen
Nutzer analysiert worden sind.“ Er geht als Touristiker davon aus, dass ein Ange-
bot wie der Pilgerweg Loccum-Volkenroda fiir eine bestimmte Zielgruppe er-
schlossen und in Szene gesetzt werden muss. Als Problem nennt der Autor die oft
undifferenzierte Markteinfithrung von neu gegriindeten Pilgerwegen:

wMan stellt ein Angebots- und Leistungsprogramm auf und bietet es ohne Riicksicht anf
die Bediirfuisse, Motive, Erwartungen und Verhaltensweisen der Pilgerwegler [...] an.
Man konzentriert sich also bei der Gestaltung des eigenen Weges — des Leistungspro-
gramms unterwegs und in Orten — nicht auf das, was die Pilgerwegler unterscheidet.
Mebr unbewnsst deckt man demnach den totalen Markt der Pilgerwegler ab™ (Wobler
2007, 8. 53f).
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Abdeckung des Volisténdig Teilweise
Marktes (Total) (Partial)
Diffe-
renzierung des
Angebotsprogrammes
_ Undifferenziertes Konzentriert-
Undifferenziert Marketing undifferenziertes
Marketing
Differenziertes Selektiv-differenziertes
Differenziert Marketing Marketing

Abb. 1: Basisalternativen der Marktabdeckung (Quelle: Wohler 2007, S. 54)

Die Gefahren dieser undifferenzierten Marketingstrategie liegen auf der Hand: die
einzelnen Typen werden nicht spezifisch bedient und es besteht die Gefahr Unzu-
friedenheit hervorzurufen — Pilgern unterscheidet sich in diesem Punkt nicht von
anderen Formen des Tourismus. Wohler plidiert aus diesem Grund fiir eine par-
tielle Marktabdeckung: eine strategische Entscheidung auf der Basis vorhandener
Ressourcen, der Wettbewerber und den 6konomischen Eintrigen (vgl. Wohler
2007, S. 54). Welche alternativen Marktbearbeitungsstrategien der Autor fir denk-
bar hilt, dokumentiert Abbildung 1 (vgl. W&hler 2007, S. 55£.):

1) Undifferenziertes Marketing: Alle Pilgerwegler kommen ohne Riicksicht auf
ihre Merkmalsausprigungen als Abnehmer in Betracht. Gemeinsambkeit:
der Fremdraum als Méglichkeit zur Andersheit.

2)  Differenziertes Marketing: Auch hier wird der gesamte Pilgermarkt bedient, al-
lerdings mit einengenden Bedarfsunterschieden. So ist eine Aufteilung des
Marktes nach den Typen ,Pilgrimietter Toutist’/,Pilgernder Toutist’, etwa
mit einem Leistungsprogramm ,Reisen und Pilgern’, einerseits und den
Typen ,Pilgerreisender’/,Reiner Pilger, mit dem Programm ,Pilgern‘, ande-
rerseits vorstellbar. Mit einer derartigen Spezialisierung lige die Markt-
kompetenz einerseits bei den kommunalen Tourismusorganisationen und
andererseits bei der Kirche.
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3)  Kongentriert-undifferenziertes Marketing: Einzelne Pilgertypen werden mit ei-
nem fir alle geltenden Leistungsprogramm angesprochen, ohne im Endef-
fekt einer Gruppe damit gerecht zu werden.

4)  Selektiv-differenziertes Marketing: Aufteilung des Gesamtmarktes nach Teil-
mirkten mit besonderen Angebotsprogrammen, Marktsegmentierung: in
sich homogene, 6konomisch ertragreiche und spezifisch ansprechbare
(Werbung, Vertrieb) Gruppen grenzen sich voneinander ab. ,Scharfschiitze
statt Schrotflinte.* Mit einem maligeschneiderten Angebotsprogramm sol-
len die Bediirfnisse, Wiinsche und Erwartungen einer spezifischen Gruppe
haargenau getroffen und somit bei ithnen Zufriedenheit erzeugt werden.
Marktsegmentierung erfordert gezielte Investitionen in Kompetenzen und
andere Ressourcen (Infrastruktur, Werbung, Vertrieb), deshalb kénnen
nicht alle Segmente bedient werden. Man muss die ertragreichsten Seg-
mente vor dem Hintergrund der eigenen Ressourcen und der Wettbewer-
ber auswihlen, also etwa nur den ,Pilgerreisenden® oder den ,Pilgrimierten
Touristen® ansprechen.

Naturlich ist dieser Ansatz stark 6konomisch geprigt und beschreibt einen Ideal-
zustand. Er erfordert auf jeden Fall umfangreiche empirische Arbeiten, um die
richtige Marketingstrategie fiir die richtige Zielgruppe zu ermitteln. Sowohl Stem-
mann als auch Selmayr schlieBen, mit Sicht auf den Weg zwischen Loccum und
Volkenroda, allerdings die Moglichkeit von Pilgerbefragungen fiir die nahe Zu-
kunft aus. Trotzdem bemiitht man sich um differenzierte, den Pilgerbediirfnissen
gerecht werdende Angebote, im Sinne von Wohlers zweitem Punkt. Nach dem
Autor scheiden die Strategien (1) und (3) ohnehin aus, Strategie (4) ist im kirchli-
chen Kontext weniger vertretbar, da sie eine Vielzahl von Interessenten vom Pil-
gern ausschlieBen wiirde.

Kirchliche Angebote

Die evangelische Kirche als Anbieter versucht das Angebot mdoglichst auf ver-
schiedene Zielgruppen abzustimmen. Da die Méglichkeit zur Einflussnahme auf
Individualpilger sehr gering ist, wird angestrebt, die Bedirfnisse tiber gefiihrte
Wanderungen abzudecken, die sich laut Selmayr steigender Beliebtheit erfreuen.
In diesem Bereich besteht inzwischen ein relativ differenziertes Angebot, der Pil-
ger muss sich bei diesen ,klostetlichen Pauschalreisen® nicht um Strecke oder
Ubernachtungen kiimmern. Die gefiihrten Pilgerwanderungen starten vom Klos-
ter Loccum und werden von der Pilgerpastorin begleitet, richten sich somit an
eine relativ religiése Zielgruppe. Innerhalb dieser religiosen Pilgergruppe findet die
Differenzierung vor allem tber die zeitliche Dauer und die Distanz der Strecke
statt. Im Angebot des Klosters Loccum finden sich Wanderungen tber einen
Zeitraum zwischen einem und 14 Tagen. Die Tagestour fithrt Gber einen Ab-
schnitt von maximal 20 Kilometern, in zwei Wochen wird die volle Distanz bis
nach Volkenroda angeboten. Somit wird Ricksicht auf die unterschiedliche kér-
petliche Verfassung der Pilgerinteressenten genommen. Fir dltere oder korperlich
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eingeschrinkte Menschen bietet das Kloster etwa ein zweieinhalbstiindiges
,Schnupperpilgern® an.

Differenziert wird weiterhin nach dem Geschlecht: Sowohl Pilgertage fiir Frau-
en als auch fiir Ménner stehen im Angebot. Startpunkt ist nicht zwangslaufig Loc-
cum, auch andere Gemeinden und Kléster am Weg bieten gefiihrte Wanderungen
an. Die Beliebtheit dieser Art des Pilgerns steigt, laut Selmayr, kontinuierlich. Um
der steigenden Nachfrage gerecht zu werden, bildet die Hannoversche Landeskir-
che zurzeit ehrenamtliche Pilgerfihrer aus, die dann die geistliche Begleitung und
Fihrung der Gruppen tbernehmen sollen. Ein noch stirker differenziertes Ange-
bot wire somit mdglich. Dennoch weist die Pilgerpastorin darauf hin, dass lange
nicht alle Nachfragen realisiert werden kénnen. Familienpilgern etwa wird fur
wenig sinnvoll erachtet, zumal auch das nétige Betreuungspersonal (noch) nicht
vorhanden ist — laut Selmayer besteht die Nachfrage jedoch. Genauso verhilt es
sich bei Wanderungen mit korperlich oder geistig beeintrichtigten Menschen.
Neben personellen Mitteln ist hier auch die Infrastruktur am Weg nicht gegeben.

Touristische Angebote

Wihrend die Kirche das Mittel der gefiihrten und geplanten Pilgerwanderungen
fiir sich entdeckt hat, spielt etwas Vergleichbares in den Programmen der lokalen
Tourismusunternehmen keine Rolle. Einzig die ,,Ferienregion Uslarer Land e.V.*
bietet ein fiinftigiges Pauschalpilgerangebot an. Auf einem Teilstiick zwischen
Hameln und Uslar kénnen Pilger iber 80 Kilometer wandern und bekommen als
Serviceleistung Ubernachtungen in Hotels oder Pensionen inklusive Friihstiick
gestellt. Das Paket beinhaltet auch den Gepicktransport von Ort zu Ort, eine
Wanderkarte und ein Pilgerbuch sowie den Ricktranster von Uslar nach Hameln.
Der Preis pro Person betrigt 319 Euro (Stand: 2008), eine Buchung mit mindes-
tens zwei Personen ist Voraussetzung, Gruppenangebote sind méglich. Verwiesen
wird auf dieses Angebot unter anderem auch im Internetauftritt des ,,Weserberg-
land Tourismus e. V..

Petra Wegener (Weserbergland Tourismus GmbH) bezeichnet diese Zielgrup-
pe, der von ihr so betitelten ,Soft-Pilger, als eine fiir den Tourismus seht interes-
sante Klientel. Sie sieht die Aufgabe der Touristiker darin, diese ,Pilger-Touristen
und ihre Bediirfnisse zu bedienen, wihrend die ,echten Pilger® in ihrer 6kono-
misch kaum nutzbaren Askese in den Zustindigkeitsbereich der Kirchen fallen.
Tatsdchlich aber wird das Pauschalpilgerangebot kaum genutzt: die Resonanz ist
nach Theo Wegener von der ,, Touristik-Information Uslarer Land* als ,,sehr ma-
Big bis schlecht™ zu bezeichnen. Wie die Touristiker also die anvisierte Zielgruppe
erreichen kénnen, gilt es zu klaren.

Auswertung und Losungsansitze

Woas tatsichlich die Bedtrfnisse der Pilger am Weg sind, ist bisher nur subjektiv,
durch Gespriche oder sonstige Riickmeldungen, zusammengetragen worden.
Statistische Anhaltspunkte zu der Gesamtzahl der Pilger bieten bisher nur die
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ausgegebenen Pilgerpisse. Allerdings werden diese nur beim Herausgeben erfasst
und kénnen somit nicht zeigen, wie weit ein Wanderer den Weg beschritten hat
oder wo er Station gemacht hat. Auch wurden die Stempel fir die Pisse bei ihrer
Herausgabe nicht registriert, was nun nachtriglich geschehen soll. Ein erster
Schritt zur Ermittlung der Pilgergewohnheiten und -bewegungen wire eine Opti-
mierung dieses Systems, etwa ein Abgleich zwischen den Stationen oder aber das
Einsammeln der Pilgerpdsse am Ende einer Reise, etwa mit dem Anreiz einer
Urkunde. Diese Mafinahme wiirde allerdings eine Individualisierung der Stempel
verlangen. Warum diese Methode nicht unproblematisch ist, liegt auf der Hand:
Zu unklar ist die Abgrenzung zwischen Touristen und Pilgern. Sollte der Pilger
also den Weg nutzen ohne dabei auf den Pass zuriickzugreifen oder ein Wanderer
im Laufe des Weges seine Motive dndern, wire er nicht zu erfassen. Um letztend-
lich den Weg auch fiir die Touristiker interessant zu machen, briuchte es klare
Zahlen und — wesentlich aufwindiger — eine reprisentative Erhebung zu den Be-
dirfnissen der Pilger. Nur so kann das touristische Potential ermittelt und eine
klare Zielgruppendifferenzierung vorgenommen werden. Auf der anderen Seite
miissen sich touristische Unternechmen klarer von der Wanderthematik abgrenzen.
Bei Pauschalangeboten wie oben aufgefiihrt, mussen Pilgeraspekte im Vorder-
grund stehen, die Vorteile missen klar herausgearbeitet werden.

Obwohl Selmayr davon ausgeht, dass ,Luxuspilgern® sehr gefragt ist, sind 319
Euro fiir fiinf Ubernachtungen mit Friihstiick im lindlichen Raum inklusive Ge-
packtransfer ein — im Rahmen des Pilgerns — recht hoher Preis. Eine Kooperation
mit geistlichen Begleitern auf lokaler Ebene oder mit denen der Landeskirche wire
angebracht, um religiése Reisemotive mehr in den Vordergrund zu riicken. Mog-
lich ist jedoch ebenso, dass sich die Pilger am Weg in ihrer Eigenstindigkeit nur in
zwei Gruppen aufteilen:

* Jene, die nach Planung und Fihrung verlangen und in dem Rahmen auf die

Angebote des Klosters Loccum zuriickgreifen; und

* vollig autarke Pilger, die die Streckenplanung und Quartiersuche als Her-
ausforderung des religiésen Reisens sehen und dementsprechend selbstbe-
stimmt handeln.

Sollte dies der Fall sein, sind splirbare 6konomische Ergebnisse fiir die Touris-
musunternehmen nur tber engere Kooperationen mit der Landeskirche, dem
Kloster Loccum und anderen Kirchen am Weg zu erreichen.

Strukturentwicklung

Ein Thema von zentraler Bedeutung fiir die Entwicklung des Pilgerwegs Loccum-
Volkenroda ist die Organisationsstruktur. Als man mit den Arbeiten am Projekt
begann, stellte sich diese Frage nicht sofort. Eine zentrale Arbeitsgruppe der Lan-
deskirche in Hannover koordinierte alle zunichst wichtigen Schritte, schuf den
,Rohbau® eines Pilgerwegs und sorgte fiir die notwendigen Voraussetzungen zum
Projektstart. Fur alle Beteiligten handelte es sich dabei um ein neues Thema, mit
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dem man vorher auf diese Weise noch nicht in Kontakt gekommen war. So setzte
sich die Arbeit in der Folgezeit vielfach als Reaktion auf neue Anforderungen und
Riickmeldungen fort, die die Pilger lieferten. Inzwischen besteht der Weg im drit-
ten Jahr und die Landeskirche hat die Projektleitung, auch aus finanziellen Griin-
den, ausgetauscht. Ziel ist es, eine Arbeitsstruktur zu schaffen, die sich auf Dauer
selbst trigt.

Moégliche Organisationsstrukturen

An dieser Stelle stehen sich zwei Konzepte gegeniiber, die in der Zukunft mogli-
cherweise das Projekt Pilgerweg prigen kénnten. Wohler (2007) pladiert fur den
Ansatz eines von oben organisierten ,,Netzwerkarrangements®, wihrend sich
Weber (2007), unter Berufung auf die Erfahrungen bei der Installation anderer
Pilgerwege, auf einen Prozess festlegen mdchte, der von einer starken Basis nach
oben wirkt. Beide Ideen werden hier vorgestellt und auf ihre Durchfihrbarkeit
Uberprift. Fest steht: Die Annahme, dass eine Organisation oder ein Unterneh-
men einen 300 Kilometer langen Pilgerweg alleine her- bzw. bereitstellt und alle
Angebote und Dienstleistungen in eigener Regie gestaltet, ist nicht realistisch (vgl.
Wohler 2007, S. 58). Die Notwendigkeit einer Kooperation zwischen den Akteu-
ren am Weg wird hier noch einmal eingefordert. Wohler (2007) schligt als ,,Struk-
tur des Leistungsbiindels Pilgerweg* ein Netzwerkarrangement vor.

Der Autor weist darauf hin, dass die Auflistung der Bestandteile des Leis-
tungspakets ,Pilgerweg keinen Anspruch auf Vollstindigkeit erhebt. Die Liste der
zu beriicksichtigenden Teilaspekte zeige jedoch die Notwendigkeit von Koopera-
tionen. Beispielsweise sei es fiir die Landeskirche nicht effizient auf eigene Rech-
nung Unterkiinfte, Reisebiiros und Gastronomie zu betreiben, Reiseliteratur her-
zustellen und zu vertreiben, Reise-/Pilgerfithrer zu beschiftigen und Freizeitakti-
vititen zu organisieren. Weiterhin soll in der Abbildung die wechselseitige Abhin-
gigkeit der Teilleistungsanbieter deutlich gemacht werden. ,,Wer in welchem Sinne
auch immer erfolgreich sein will, benétigt andere, so dass sich daraus Bindungen,
Vertrauensverhiltnisse und Kooperationen ergeben® (Wéhler 2007, S. 591.).
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Netzwerkarrangements
Horizontal Vertikal Diagonal
e Kloster » Unterklnfte/Gastronomie e Literatur
e Kirchen e Transport/Wegstrecken » Reiseflihrer
e  Heilige Orte” * Reisebiro e Freizeitinfrastrukturen
¢ Tourismusorte e Arzte
® Reiseveranstalter
Strategische :
Alllahzan Strategische Netzwerke
* Funktionsbereiche * Funktionsbereiche
* Ressourcenpool e Vertikale Integration (,Pauschalen”)

Abb. 2: Pilgerweg als Netzwerkarrangement (Quelle: Wohler 2007, S. 59)

Nach Wohler (2007, S. 60f.) unterscheidet das Netzwerkarrangement drei Ebenen
der Koordination bzw. Abstimmung, die in zwei Dimensionen zusammenlaufen:

Horizontale Ebene: Anbieter eines gleichen Geschiftsfeldes, daher Konkur-
renten. Geschiftsfeld meint die Bereitstellung und Abwicklung eines spezi-
fischen Angebotes. Eine Zusammenarbeit ist iber alle Funktionsbereiche
(Wareneinkauf, Werbung, Vertrieb und damit Warenaustausch) moglich.
Ein bestehendes Beispiel am Pilgerweg wire das pauschale Pilgerangebot
der ,, Touristik-Information Uslarer Land®, welches auf einem gemeinsamen
Flyer sowie auf den Homepages der Touristiker aus den Regionen Mittel-
weser, Weserbergland, Heiligenstadt und Mithlhausen beworben wird. Es
kénnen aber auch Ressourcen insofern verteilt werden, als je ein Anbieter
spezielle Funktionen fir alle Partner ibernimmt (strategische Allianzen).
Vertikale Ebene: Partner eines Netzwerkes, die in unterschiedlichen Ge-
schiftsfeldern agieren und einem Leistungsanbieter vor- oder nachgelagert
sind. Organisiert etwa ein Kloster eine Pilgerwanderung, dann bendtigt es
ein Wegesystem, Unterkiinfte und Einkaufsstitten (hierfiir steht der Tou-
rismusort). Das ,Reisebiiro® ist eine Metapher fir Werbung und Vertrieb.
Auch hier ist das pauschale Pilgern wieder als Beispiel heranzuziehen, wo-
bei ein Anbieter spezielle Teilleistungen auf eigene Rechnung einkauft und
zu einer Finheit verpackt. Dabei bilden sich strategische Netzwerke, das
heif3t, man verfolgt ein Ziel (z.B. Pilgerwanderung) und kooperiert mit an-
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deren Organisationen und Unternehmen wie etwa Klostern, Hotels und
Busunternehmen.

*  Diagonale Ebene: Bedeutet die Zusammenarbeit mit Anbietern, die auch oh-
ne Touristen und Pilger existieren kénnten, also ihr Geschiftsfeld unab-
hingig von ihnen definieren. Unverzichtbare Teilleistungen aus diesem Be-
reich sind etwa die Reiseliteratur oder das Kartenmaterial.

Der Autor weist allerdings auch auf die Schwierigkeiten, gerade im Bereich des
Managements eines solchen Netzwerkes hin. Die Hauptfragestellung sei unverin-
dert: ,,Gibt es auch hier eine ,unsichtbare Hand‘ wie bei Marktgeschehen und
lenkt zum Wohlgefallen aller Netzwerkmitglieder das operative Geschehen?®
(Wéhler 2007, S. 61). Die Alternative wire demnach, das Funktionieren des Pil-
gerwegs den freien Kriften des Netzwerks® zu iberlassen. Diese Moglichkeit
schlief3t er jedoch, begriindet auf empirischen Erfahrungen, aus. ,,Unabdingbar ist
so etwas wie eine fokale Organisation, die das Netzwerk am laufen hilt und es
fihrt (ebd., S. 61). Eine netzwerkinterne aber auch -externe Fihrung hilt der
Autor fiir méglich, die Aufgaben wiren klar festgelegt: Sicherstellung der Angebo-
te fir die strategischen Teilmirkte (Leistungsbtndel fir Marktsegmente bzw. Ziel-
gruppen) und Schaffung von Aufmerksamkeit (Werbung und Vertrieb) fir das
Produkt ,Pilgerweg".

Weber (2007) widerspricht einem solchen Ansatz. Er vertritt die Ansicht, dass
der Entwicklungsprozess eines Pilgerwegs wie der zwischen Loccum und Volken-
roda zwar von oben initiiert wird, letztlich aber von unten nach oben wirkt. Er
verweist auf die Wirkungsmachtigkeit einer starken Basis und eine prozessgesteu-
erte Abwicklung. Projektziele sollten seiner Ansicht nach gemeinsam festgelegt
und in einen fiir den Projektverlauf notigen Rahmen eingebettet werden. Das
Projektgeschehen wiirde von regionalen Anwohnergruppen und den Pilgern zu
einem groB3en Teil selber bestimmt. ,,Anstatt von oben nach unten zu managen,
wiirde ein Prozess eingeleitet, der von unten nach oben wirkt, oben erfolgt ledig-
lich eine Koordination* (Weber 2007, S. 111). So wiirde ein héheres Mitverant-
wortungsgefiihl bei den Akteuren vor Ort erreicht, die sich regional organisieren,
Projektvorhaben und deren Priorititen selber bestimmen und dabei méglichst
viele Anwohner einbinden koénnten. Der Autor rdumt allerdings ein, dass eine
solche Vorgehensweise recht zeitaufwindig und weniger gut planbar sei, dazu
einiges an Uberzeugungsarbeit zu leisten wire. Er spricht sich jedoch dafiir aus,
den Prozess der Schaffung einer Infrastruktur am Weg einer Eigendynamik zu
tberlassen, die im Gegenzug ein dem Projekt férderliches ,Pilger-Ambiente’ ent-
stehen lassen wiirde (vgl. ebd., S. 111).

Tatsdchliche Organisationsstrukturen

Den Vorschligen der beiden Autoren steht ein ,Ist-Zustand® gegeniiber. Dabei
bildet die Abteilung ,,Kirche im Tourismus® unter der Leitung von Klaus Stem-
mann im hannoverschen ,,Haus kirchlicher Dienste seit Beginn des Jahres 2008
den koordinierenden Kopf des Projektes Pilgerweg.
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Eine Weiterentwicklung des Gesamtnetzwerkes ist das Ziel der neuen Leitung.
Die Struktur des Projektes ist bisher ungeordnet und regional verschieden. Es
bestehen unklare Interessen bei vielfach eigeninitiativ arbeitenden lokalen Grup-
pen. Die Einbindung der touristischen Unternehmen ist mangelhaft. Netzwerkar-
rangements im Sinne Wohlers bestehen zurzeit nur in Ansitzen und auf regionaler
Ebene. Stemmann nennt folgende Ansatzpunkte fiir die Organisation eines ein-
heitlichen Pilgerwegkonzeptes:

Vorhandene Eigendynamiken in eine einheitliche Struktur verpacken

» Kommunikationsarbeit verbessern

* Pilgerpakete intensivieren

*  Qualitit sichern

* Touristiker aktivieren und einbinden
Dabei muss nahezu das gesamte Projekt neu geordnet werden. Auch die Arbeit
der neuen Leitung ist zunidchst auf zwei Jahre beschrinkt. Die Einarbeitung in die
vorhandenen Strukturen ist relativ zeitaufwindig. Um effektiv handeln zu kénnen,
ist etwa intensive Adressenpflege nétig, der jetzige Datensatz ist laut Stemmann in
schlechtem Zustand. Ziel ist es, die vielen lokalen Initiativen zum Pilgerweg zu
vernetzen, um auf diese Weise eine Infrastruktur zu schaffen, die den Anspriichen
aller Pilgergruppen gerecht wird. Von den Kirchengemeinden, aber vor allem von
den Touristikern wird die mangelnde Projektfithrung seitens der Landeskirche in
den Interviews angesprochen. So ist zunichst eine gute und umfangreiche Kom-
munikationsarbeit nétig, um die Koordinationsgruppe als prisenten und kompe-
tenten Gespriachspartner zu etablieren. Die Motivation zu mehr Beteiligung und
Risiko misste bei den Gesprichen im Vordergrund stehen.

Auswertung und Losungsansitze

Die Schaffung einer einheitlichen, klar gegliederten Struktur des Pilgerwegs ist die
wohl wichtigste Aufgabe vor der das Koordinationsteam der Landeskirche Nie-
dersachsen in der nichsten Zeit steht. Die Anregungen und Vorschlidge von Wéh-
ler (2007) und Weber (2007) wurden ausfiihrlich dargelegt. Wohler nahert sich der
Thematik von einem stark 6konomisch geprigten tourismuswissenschaftlichen
Ansatz. Seine Ideen zu einem ,Netzwerkarrangement® sind schlissig und immer
auf den Pilgerweg bezogen. Leider ist das Modell derzeit weit weg von der Realitdt
und wird in dieser Form wohl auch in der Zukunft kaum realisierbar sein. Das
liegt zum einen daran, dass das Projekt eine Unternehmung der Landeskirche ist.
Profit spielt in den Uberlegungen der Planer eine untergeordnete Rolle, die Kir-
chen verfolgen andere, christliche Ziele. Es ist jedoch in den ersten Jahren seit der
Wegeréttnung klar geworden, dass die Kirche die Touristiker als Partner dringend
bendtigt, nicht zuletzt weil die eigenen finanziellen Mittel begrenzt sind. Die Tou-
rismus-Unternechmen kénnen gewonnen werden, wenn sich fiir sie ein Nutzen
abzeichnet, der iiber die reine Werbefunktion fiir das Einzugsgebiet hinausgeht.
Dazu missen zunichst die Perspektiven aufgezeigt werden. Keiner der Interview-
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partner stand dem Pilgerweg grundsitzlich negativ gegeniiber, was als gute Basis
fiir eine Weiterentwicklung zu sehen ist.

Der Ansatz von Weber geniigt nur bedingt, wie der bisherige Projektverlauf
gezeigt hat. Eine Entwicklung auf der Grundlage einer starken Basis, zum Beispiel
das Projekt ,,Pilgern im Goéttinger Land* (www.pilgerprojekt.de), sind bereits Teil
der derzeitigen Struktur. Auch lokale Initiativen, zu nennen ist der Pilger-
Arbeitskreis in Dransfeld, bildeten sich und schufen eine Infrastruktur, die die
Bediirfnisse der religisen Wanderer nahezu abdecken dirfte. Das Dransfelder
Biindnis deckt alle Pilgeranforderungen gut ab und arbeitet in Eigenregie. Bei-
spielhafte Projekte sind etwa der Bau einer kleinen Kapelle an der Wegstrecke bei
Jithnde, die Schaffung von preisgiinstigen Ubernachtungsméglichkeiten auf dem
ortlichen Campingplatz oder die umfangreiche Beschilderung. Die Entwicklung
dieser regionalen Netzwerke ist auf die gesamte Wegstrecke gesehen schr unter-
schiedlich, was auch von den Befragten erkannt wird. Flichendeckende Standards
sind auch deshalb wichtig, um die schon vorhandenen und mit viel Engagement
aufgebauten Mdglichkeiten nicht wieder einschlafen zu lassen. Es missen sich
auch fir die Akteure gut funktionierender Arbeitskreise Ergebnisse zeigen, das
heif3t, die Resonanz sollte sich in Form von erhéhten Pilgerzahlen ausdriicken.

Das Konzept von Weber liegt insofern niher an den realen Perspektiven, als
dass eine Koordination wie sie Woéhler beschreibt, nahezu unmdoglich erscheint.
Die Vernetzung einzelner Initiativen erscheint machbar, ob nun von der Landes-
kirche durchgefithrt oder von Touristikern. Ein ,Netzwerkarrangement® mit star-
ker, iibergeordneter Fithrung nach Woéhler erfordert eine kostenintensive haupt-
amtliche Leitungsgruppe. Dies ist weder fiir den Moment finanzierbar, noch
scheinen die perspektivischen Méglichkeiten des Weges die Idee fur die Zukunft
umsetzbar zu machen.

Die oben genannten Arbeitsziele der landeskirchlichen Arbeitsgruppe um
Stemmann beweisen sich als die richtigen Ansitze. Wichtig ist die Schaffung eines
gemeinsamen Konzeptes mit umsetzbaren Zielen. Kommunikationsverbesserung
spielt dabei eine entscheidende Rolle. Aulerdem sollte man, wie auch Stemmann
feststellt, den Pilgerweg nicht seiner Eigendynamik iiberlassen, sondern ihn ,,raus
aus den Kinderschuhen beférdern.
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Abstract

The changes of landscapes and their development over thousands of years are
very complex and therefore very difficult to understand. There are many interes-
ting traces which, because they have been replaced by other landscape features,
remain in the background. As a consequence the diversity of landscapes often
cannot be perceived any more by its observers.

The associations that are connected with the Luneburg Heath, for example,
can be called one-sided. Sandy soils, heath and moorland sheep ate the dominant
images that come to mind while thinking about this landscape. The reality, howe-
ver, tells us a different story.

This essay deals with the elaboration of a landscape trail that presents the deve-
lopment of the southern part of the Luneburg Heath. It takes very different scenic
elements that are or were of importance for the development of the
Southern Heath into consideration. By keeping in mind the principles of heritage
interpretation, the trail tries to make its visitors experience the diversity of the
landscape in an entertaining educative way. It demonstrates how a tourist product
can be created that is both future-compliant and that does not work against the
landscape but harmonizes with it.

Einleitung

Die Verinderungen der Landschaft und ihre Entwicklung tiber die Jahrhunderte
und Jahrtausende sind aufgrund der Komplexitit des landschaftlichen Okosys-
tems und der zunehmenden Dynamik des landschaftlichen Wandels nur schwer-
lich nachvollziehbar. Viele Spuren sind verwischt worden, indem bestimmte
Landschaftselemente infolge neuer Entwicklungen durch andere in den Hinter-
grund geriickt wurden. Aufgrund dessen kénnen die eigentliche Vielfalt der Land-
schaft und ihre komplexen Zusammenhinge in der Regel von uns nicht mehr
richtig wahrgenommen werden. Als landschaftliches Beispiel ist die Liineburger
Heide zu nennen, die vor allem mit sandigen Boden, Heideflichen und Heid-
schnucken in Verbindung gebracht wird. Diese stereotypen Assoziationen werden
dem eigentlich viel komplexeren Charakter der historischen Kulturlandschaft
keineswegs gerecht; so bleiben verschiedene Kulturlandschaftselemente und die
Ursachen fiir ihre Entwicklung ginzlich im Verborgenen. An dieser Stelle kann
die Landschaftsinterpretation Hilfestellungen geben. Sie macht das Typische sowie
das Besondere eines bestimmten Raumes erlebbar und prisentiert die Landschaft
einem nicht-wissenschaftlichen Freizeitpublikum auf anschauliche und unterhalt-
same Art und Weise.

Anhand des Kulturlandschaftslehrpfades Stidheide wird im Folgenden aufge-
zeigt, wie bei der theoretischen Entwicklung eines landschaftsinterpretatorischen
Produktes vorgegangen und mit welchen gestalterischen Mitteln gearbeitet werden



ZELTForum — Band 6 143

kann, um ein touristisches Angebot zu schaffen, das in der Region zukunftsfihig
ist und gleichzeitig nicht gegen die Landschaft, sondern im Einklang mit ihr ar-
beitet.

Die Landschaft als komplexes System

Der Begriff ,Landschaft® wurde im Verlauf seiner Geschichte mit unterschiedli-
chen Bedeutungen besetzt und ist aufgrund dessen sehr vielschichtig. Abhingig
von der Betrachtungsweise und der eigenen Wahrnehmung kann Landschaft un-
terschiedlich definiert werden. Die Geographie versteht unter dem Terminus ein
Geodkosystem, in dem die Pedo-, Litho-, Hydro-, Atmo-, Bio- und Anthro-
posphire innerhalb eines bestimmten Raumes zusammenwirken, voneinander
abhingen und sich gegenseitig beeinflussen (vgl. Leser 1998, S. 439). Der US-
Wissenschaftler Jackson (1984, S. 31) vergleicht in einem seiner Beitrige das Sys-
tem Landschaft mit dem sprachlichen System, da beide verborgene, schwer zu
entziffernde Urspriinge haben und entscheidend durch die gesellschaftlichen
Krifte entwickelt werden. Beide Systeme beharren dabei auf bestimmten alten
Formen, erzeugen gleichzeitig aber auch permanent neue Formen, sodass von
ciner stindigen Fortentwicklung gesprochen werden kann.

Im alltdglichen Sprachgebrauch wird oft zwischen Natur- und Kulturland-
schaften unterschieden. Diese Trennung resultiert aus den gesellschaftlichen Kon-
struktionen der westlichen, modernen Welt, in der Natur und Kultur lange Zeit als
Gegensatzpaar einander gegenibergestellt wurden. Heute wird die dichotome
Trennung der beiden Begriffe von verschiedenen Wissenschaften in Frage gestellt
(vgl. Ziethofer 2007, S. 933 ff.). Der Soziologe Bruno Latour sicht Natur und
Kultur vielmehr als Komponenten eines ,hybriden® Netzwerkes, in dem beide
miteinander verflochten sind, sich gegenseitig bedingen und formen. Der Ubet-
gang zwischen Natur und Kultur ist dabei flieBend und macht eine strikte Tren-
nung unméglich (vgl. ebd. 2007, S. 937). Ubertragen auf den Begriff Landschaft
bedeutet dies ebenso, dass Natur- und Kulturlandschaften in der Realitit ver-
mischt sind und einander nicht einfach gegeniibergestellt werden kénnen. Ein
Beispiel liefert an dieser Stelle der Tourismus. Bei der Prisentation des Bergischen
Landes durch die Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V. (o. J.) wird die Region als
»eine der dltesten Industrieregionen Europas® und gleichzeitig in einem Atemzug
als ein Gebiet beschrieben, das durch seine ,,unberithrte Natur einzigartig ist. An
dieser Stelle wird das Kontinuum zwischen beiden Termini deutlich; Landschaft
ist das Produkt von permanenten natiirlichen und anthropogenen Prozessen (vgl.
Burggraaff u. Kleefeld 2002, S. 1).

Abhingig vom Betrachter konnen Landschaften und ihre Elemente als Natur-
oder als Kulturlandschaft bezeichnet werden, selbst wenn, streng genommen, fast
jeder Naturraum bereits vom Menschen iiberformt wurde und daher immer auch
kulturelle Komponenten beinhaltet. Schenk (2002, S. 12) betont, dass ,Kulturland-



144 Kulturlandschaftspfad Stidheide

schaft® ,,ein besonderes Interesse am kulturhistorischen Gehalt von Riumen®
aufzeigt, eine Abgrenzung zwischen Natur und Kultur jedoch nicht notwendig ist.

Auch innerhalb des Landschaftspfades Stidheide wird deutlich werden, dass
der Raum ein Netzwerk ist, in dem sich Natur und Kultur vermischen. Die Be-
zeichnung Kulturlandschaftspfad betont, wie von Schenk angefiihrt, das Interesse
an der kulturhistorischen Komponente des Betrachtungsraums.

Die Entwicklung eines Landschaftslehrpfades

Wenn von der Vorstellung ausgegangen wird, dass es sich bei Landschaften um
vielschichtige Geodkosysteme handelt, miissen auch bei der Entwicklung eines
Landschaftslehrpfades sehr verschiedene wissenschaftliche Bereiche zusammenge-
fithrt werden. Zuerst ist der betreffende Raumabschnitt in Bezug auf die verschie-
denen, zuvor genannten Systemkomponenten zu analysieren und die Ergebnisse
der Untersuchung miussen gedeutet werden. Die Geomorphologie bietet der
Landschaftsanalyse Erklirungsansitze fiir die unterschiedlichen physikalischen
Phinomene und ihre Entwicklung im Raum. Dabei werden hydro- und klimageo-
graphische Aspekte mit eingebunden. Mithilfe der Historischen Geographie, der
Kulturgeographie und auch der Geschichtswissenschaft kénnen die menschlichen
Einflisse auf das rdumliche Untersuchungsobjekt herausgearbeitet werden.

Wie aber ldsst sich ein ganzheitliches, landschaftliches Bild erzeugen? Die blo-
Be Darstellung der Verbreitung und der Summe an Einzelelementen allein schafft
schlieBlich keine Landschaft (vgl. Denecke 2005, S. 243). Im landschaftsbezoge-
nen, geographischen Ansatz werden die einzelnen Elemente immer in einen rdum-
lich-funktionalen und genetischen Zusammenhang gebracht. Hierbei handelt es
sich um eine strukturelle, entwicklungsbezogene Betrachtung der geschlossenen
Landschaft mit Fokus auf bestimmte herausragende und bedeutungsvolle Epo-
chen und ihre Strukturen. Neben der Darstellung verschiedener epochaler Quer-
schnitte muss auch gezeigt werden, dass die Landschaftsentwicklung allgemeinen,
genetischen Zusammenhingen folgt, die erkliren, warum ein Stadium zum nichs-
ten und dieses wiederum zum darauf folgenden fihrt. Mithilfe dieser Vorgehens-
weise entsteht ein Lingsschnitt der Landschaftsentwicklung und somit ein ganz-
heitliches Landschaftsbild (vgl. Denecke 2005, S. 29, 238, 243). Umstritten ist
dabei die konkrete Vorgehensweise. Die retrogressive, das heilit von der heutigen
Gegenwart in die immer élter werdende Vergangenheit riickschreitende, Erschlie-
Bung der Landschaft wurde vielfach durch eine progressive Entwicklungsbe-
schreibung ersetzt. Hier werden prigende historische Epochen chronologisch
analysiert (vgl. Denecke 2005, S. 17 ff)). Als grundlegende Arbeitsmethoden der
genetischen Landschaftsforschung sind Gelindeaufnahmen, Kartenauswertungen,
Luftbildanalysen und Auswertungen vielfiltiger schriftlicher Quellen zu nennen,
wobei eine Methodenkombination erstrebenswert ist, ,,um mdoglichst viele und
sich gegenseitig stlitzende Belege zusammenfiihren zu kénnen® (Denecke 2005, S.
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245). Dennoch sind aufgrund der oft lickenhaften Uberlieferung geschichtlicher
Daten Beschrinkungen in der Analyse vorhanden, die kenntlich gemacht werden
mussen.

Dartiber hinaus spielt die Landschaftsinterpretation eine grof3e Rolle bei der
Konzeption eines Landschaftspfades, da sie die innerhalb der Analyse gesammel-
ten Ergebnisse fiir ein nicht-wissenschaftliches Freizeitpublikum tibersetzt und die
Inhalte didaktisch so aufbereitet, dass sie von den Besuchern verstanden werden
(vgl. Gee et al. 2002, S. 46). Die Primisse lautet hier nach Kreisel (1997, S. 245):
»IKlare, prignante und verstindliche Aussagen sind gefragt. Keinesfalls bedeutet
dies einen Verlust an wissenschaftlicher Substanz, sondern es ist vielmehr eine
wissenschaftliche Leistung, aus komplizierten Zusammenhingen die wesentlichen
Aspekte als Quintessenz herauszufiltern. Zudem wird der Pfad mithilfe der
Landschaftsinterpretation bei erfolgreicher Vorgehensweise zu einem Erlebnis-
produkt, durch das in der Freizeit authentisch und mit Spal3 gelernt werden kann.
Veverka (2000) spricht in diesem Zusammenhang von ,,edutainment”. Didakti-
sche und psychologische Fragestellungen sind hierbei wichtige, zu beriicksichti-
gende Aspekte. Hinter den zuvor angefithrten Erlduterungen verbergen sich fol-
gende Zielsetzungen: Zum einen will man mithilfe der Landschaftsinterpretation
Urlaubserlebnisse fiir Touristen schaffen, die die Attraktivitit der Urlaubsregion
steigern und sie so aufwerten. Dartiber hinaus lernen sowohl Besucher der Region
als auch ihre Bewohner ihre Umwelt besser zu verstehen und entwickeln eine
tiefgriindigere Bezichung zu der sie umgebenden Landschaft. In der Folge wird
das Verstindnis fiir 6kologische und soziale Belange sowie fiir landschaftliche
SchutzmalBnahmen erhéht und bei den Einheimischen in der Regel eine Stirkung
des eigenen Identititsgefiihls erzeugt (vgl. Gee et al. 2002, S. 47 f)). Im Zusam-
menspiel mit einer gezielten Besucherlenkung folgt der Ansatz so den Prinzipien
eines nachhaltigen, umweltschonenden Tourismuskonzepts.

Es ist bei einer professionellen, interpretatorischen Vorgehensweise wichtig,
dass abhingig von der Region, dem Zielpublikum und den Zielsetzungen ein indi-
viduelles, flexibles Konzept erarbeitet wird.

Da ein realistisches Bild der betrachteten Landschaft erzeugt werden soll, diir-
fen die Themen nicht durch willkiirliche Landschaftselemente abgedeckt werden.
Vielmehr sollen neben dem Offensichtlichen und dem Typischen auch das Be-
sondere und das weniger gut Erkennbare des Betrachtungsraumes gleichberechtigt
angesprochen werden (vgl. Glawion u. Lehnes 2000, S. 314). Ubertreibungen gilt
es zudem zu vermeiden (vgl. Gee 2004, S. 59), da durch sie leicht Stereotype ent-
stehen, die den Blick auf den wirklichen Landschaftscharakter verstellen.

Die Kommunikation folgt dabei hiufig einem dreigliedrigen Schema, das sich
aus den Komponenten ,,provoke, relate, reveal zusammensetzt (Veverka 2000).
Hier wird zuerst die Aufmerksamkeit des Besuchers mithilfe von Illustrationen
oder provokativen Uberschriften geweckt, dann das Interesse gesteigert und zu-
letzt zu einer tiefer reichenden Beschiftigung mit dem Beobachtungsgegenstand
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ermutigt, bei der Zusammenhinge entdeckt werden, sodass insgesamt ein ,Aha-
Effekt® erzielt wird (vgl. Glawion u. Lehnes 2000, S. 316 £.).

Die Realisierung eines Landschaftslehrpfades wird insgesamt als kulturland-
schaftspflegerische Ma3nahme gewertet, da sie bestimmte landschaftliche Struktu-
ren herausarbeitet sowie prisentiert und durch diese Inwertsetzung und touristi-
sche Vermarktung letztendlich bewahrt. Somit bieten nachhaltige Freizeit- und
Tourismuskonzepte chancenreiche Ansitze, die zum Erhalt von Kulturlandschat-
ten entscheidend beitragen kénnen.

Die Erstellung eines Landschaftspfades: Festlegung des
Untersuchungsraumes

Die Stidheide bildet einen Teil der Liineburger Heide, die eine der iltesten Kultur-
landschaften Deutschlands darstellt. In Anlehnung an die naturrdumliche Gliede-
rung kann gesagt werden, dass die Lineburger Heide zwischen dem Fluss Elbe als
nérdlicher und der Aller als ungefihrer siidlicher Grenze liegt. Im Westen reicht
sie bis nach Bremen und bis nach Lichow-Dannenberg im Osten. Der Fokus
dieses Projekts liegt nicht auf dem sehr bekannten Namensgeber der Landschaft,
Lineburg und seiner Umgebung im Norden, sondern widmet sich einem Gebiet
im sudlichen Teil der Kulturlandschaft, in dem Produkte des Bereichs Land-
schaftserlebnis und Landschaftsinterpretation noch nicht so stark etabliert sind.

Da die Stdheide ein immer noch sehr groB3es Gebiet umfasst, das von Fass-
berg im Norden bis hinunter nach Githorn und Braunschweig reicht und in die-
sem Rahmen nicht komplett analysiert werden kann, liegt der Schwerpunkt dieser
Arbeit auf der Region Celle. In der Umgebung von Githorn existieren bereits
vergleichsweise viele Angebote in Bezug auf Wanderungen, Radtouren, Themen-
wege und Lehrpfade. In der Residenzstadt Celle herrscht ein relativ gro3es touris-
tisches Potential. Im Norden des Landkreises Celle befindet sich der sehr attrakti-
ve Naturpark Stidheide. AuBlerdem verspricht das Gebiet bei einer ersten Sichtung
der Literatur eine Vielzahl an unterschiedlichen historischen, kulturlandschaftli-
chen Strukturen und Elementen, die nur teilweise in Museen oder bei einer Fuh-
rung erlebt werden kénnen. Das Analysegebiet dieser Arbeit konzentriert sich auf
die nérdlichen und westlichen Bereiche des Landkreises und schlie3t Teile des
Naturparks Siidheide ein.

Die Landschaftsanalyse: Eine landschaftsgenetische Be-
trachtung

Fir eine detaillierte Landschaftsanalyse empfehlen sich Karten mit einem relativ
grollen Mal3stab. An dieser Stelle sind die vier folgenden topographischen Karten
des Mal3stabs 1: 25000 betrachtet worden: Die TK 25 Silze, die TK 25 Offen, die
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TK 25 Westenholz und die TK 25 Winsen. Vergangene Epochen wurden mithilfe
der dazugehérigen Blitter der Koéniglichen Preuflischen Landesaufnahme sowie
der dlteren Kurhannoverschen Landesaufnahme analysiert. Da die Karten nur eine
begrenzte Zahl an Informationen zur Verfiigung stellen und oftmals keine direk-
ten Aussagen iiber die Ursachen und die Entwicklung bestimmter Charakteristika
machen, erfolgte die Landschaftsanalyse unter Zuhilfenahme von geeigneter Se-
kundirliteratur.

Die verschiedenen Epochen sind progressiv, das heilit chronologisch be-
schrieben worden. Die Analyse ist zudem dynamisch aufgebaut. So sind die Land-
schaftscharakteristika in einer von der Autorin frei gewihlten Reihenfolge thema-
tisiert worden, um so den individuell prigenden Strukturen des Betrachtungs-
raumes gerecht zu werden.

Der gegenwirtige LLandschaftszustand

Bei einem ersten Blick in die topographischen Karten fallen dem Betrachter die
ausgeprigten griinen Flichensignaturen vor allem auf den Blittern Silze, Offen
und Winsen auf, wobei tiberwiegend Nadelbdume diese Waldflichen dominieren
(vgl. Niedersichsisches Landesverwaltungsamt — Landesvermessung 1992a; 1995;
1996a). Auf dem Blatt Westenholz hingegen herrschen offene Feuchtgebiete vor,
bei denen es sich der Signatur und den Flurnamen nach um Moorflichen und ein
sehr ausgedehntes Teichgebiet handelt (vgl. Niedersichsisches Landesverwal-
tungsamt — Landesvermessung 1992b). Der ndrdliche Bereich des Untersuchungs-
raumes besitzt eine tiberwiegend leicht hiigelige Reliefform, wobei sich die Hiigel
fleckenartic auf den Karten verteilen und keine zusammenhingenden
Riicken bilden (vgl. Niedersichsisches Landesverwaltungsamt — Landes-

vermessung 1992a; 1995). Die Erhebungen liegen im Beteich von 70 bis 80 Ho-
henmetern iiber Normalnull. Nach Siiden hin erreicht der Untersuchungsraum,
der dem westlichen Teil des Landkreises Celle entspricht, im Vergleich zu den
Erhebungen im Norden geringere Héhen mit 30 bis 45 Hohenmetern (vgl. Nie-
dersichsisches Landesverwaltungsamt — Landesvermessung 1996a). Insgesamt
kann von einer ,,natiitlichen Abdachung® gesprochen werden.

In Bezug auf die Hydrologie des betrachteten Gebietes ldsst sich festhalten,
dass die Gewisserdichte nur maBig ausgeprigt ist. Im Gegensatz zu den bereits
erwahnten, moortreichen Flichen auf dem Blatt Westenholz sind vor allem in den
waldreichen Gebieten relativ wenige Gewisser vorhanden. Auf den vier Karten-
blittern befinden sich vier gréere Flisse, die sich vor allem durch ihre FlieBrich-
tung unterschieden. So folgen die MeiBe und die Ortze im nérdlichen Bereich des
Untersuchungsgebietes einem Nord-Std-Verlauf und miinden in die Aller. Die
Wietze ist ebenfalls ein Zufluss der Aller, weist aber einen Stid-Nord-Verlauf auf.
Die Aller steht in der Gewisserhierarchie folglich oben.

Auf den topographischen Karten sind hin und wieder Stellen verzeichnet, die
vorherrschend aus Sand, selten aus Kies bestehen. Auch die Namensgebung ,Auf
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dem Sande® im siidlichen Bereich der TK Offen weist auf Sandflichen hin (vgl.
Niedersichsisches Landesverwaltungsamt — Landesvermessung 1992a). Die starke
Verbreitung von Binnendiinen nahe der Aller, die meist von Nadelgeholzen be-
wachsen sind, stitzt den Hinweis auf die Existenz ausgeprigter Sandvorkommen
im Arbeitsgebiet.

Die genannten Sedimente sind auch entscheidend fiir die Bodentypen, die in
diesem Ausschnitt der Siidheide vorherrschen. Die Bodenkarte des Landesamtes
fiir Bergbau, Energie und Geologie gibt dartiber Aufschluss (vgl. Landesamt fiir
Bergbau, Energie und Geologie 2009). So hat sich vor allem Podsol ausgebildet,
der als sehr sauer, kalk- und nihrstoffarm gilt. Charakteristisch fiir ihn ist der stark
ausgeblichene, aschgraue Oberboden. Die Flichen der feuchten Gebiete, bei-
spielsweise im Bereich des Flusses Ortze, werden von Gleyen und Pseudogleyen
mit Moortibetlagerungen dominiert. Diese sind durch den permanent hohen
Grundwasserstand und die starke Mobilitit der gelésten Nihrstoffe ackerwirt-
schaftlich kaum nutzbar. Es schlieBen sich teilweise Niedermoorbdden an. Im
Bereich der Ortschaften sind Braunerden kartiert.

Standort- oder Truppentibungsplitze scheinen auch typisch fiir die Gegend zu
sein. Sie sind ein weiterer Hinweis auf nihrstoffarme, wenig fruchtbare Béden, die
auf diese Weise noch nutzbar gemacht werden (vgl. Hagel 1998, S. 66). Auf den
untersuchten Karten ist ein Teil des Standortiibungsplatzes Scheuen auf der stidli-
chen Hilfte des Blattes Siilze eingezeichnet; der NATO-Truppeniibungsplatz
Bergen erstreckt sich vom Blatt Westenholz bis auf das Blatt Offen (vgl. Nieder-
sichsisches Landesverwaltungsamt — Landesvermessung 1995; 1992a; 1992b).

Da das Analysegebiet einen Teil der Liineburger Heide bildet, muss auch ein
Blick auf die Ausprigung der Heidevegetation geworfen werden. Die Kartenblit-
ter verdeutlichen, dass gro3e Bereiche von Nadelwildern dominiert werden. Le-
diglich kleine, inselartige Stellen sind als Heideflichen ausgewiesen. Auffillig ist
die Namensgebung einiger Waldflichen bei Siilze. Bezeichnungen wie ,Bronhei-
def, ,Severloher Mahtheide’ oder ,Belser Heide® verweisen auf Heidevegetation,
obwohl die Gebiete zu ungefihr 95 Prozent aus Nadelwald bestehen (vgl. Nieder-
sichsisches Landesverwaltungsamt — Landesvermessung 1995). Lediglich auf dem
Gebiet des Standort- sowie des NATO-Truppentibungsplatzes sind noch gréfiere
Heidefldchen kartiert. Auch in den Moorgebieten des Blattes Westenholz ist Hei-
devegetation verzeichnet (vgl. Niedersdchsisches Landesverwaltungsamt — Land-
esvermessung 1992a; 1992b). Ahnlich wie mit der Heide verhilt es sich mit dem
Moor. Zwar sind auf den Kartenblittern Stilze und Offen Gebiete vorhanden, die
in threm Namen das Wort ,Moor* tragen, jedoch als Wiesen und Weideflichen
ausgewiesen sind (vgl. Niedersichsisches Landesverwaltungsamt — Land-
esvermessung 1992a; 1995).

In Bezug auf Siedlungen und Siedlungsrelikte lassen sich folgende Beobach-
tungen machen: Alle gréfleren Dorfer konzentrieren sich auf die im Untersu-
chungsgebiet vorhandenen Flisse. Viele Siedlungen weisen die Form einer ge-
schlossenen oder offenen Haufensiedlung auf, wie am Beispiel von Stlze, Offen,
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Walle, MeiBBendotf, Hambiihren und Winsen deutlich wird. Dorfer wie Eversen
und Wietze haben eher einen lang gezogenen Charakter und orientieren sich an
den Hauptverkehrswegen, sodass sie als Straendérfer identifiziert werden kon-
nen.

Bezeichnend sind die siedlungsbezogenen Informationen, die das Kartenblatt
Westenholz liefert. In der nérdlichen Hilfte der Karte im Bereich des Truppen-
tbungsplatzes sind viele Ortsnamen mit dem Zusatz ,chem.® oder ,Wiistung* kar-
tiert, die es ndher zu betrachten gilt.

Einen Hinweis auf frithzeitliche Siedlungen gibt das Blatt Offen, auf dem siid-
Ostlich des Dorfes Offen Hugelgriber kartiert sind. Betrachtet man die nihere
Umgebung auBlerhalb des eigentlichen Untersuchungsraumes, wird man auf weite-
re Grabstellen aufmerksam gemacht, die sich vor allem weiter nordlich befinden.
Neben Higelgribern sind auch Grofisteingrdber verzeichnet. Somit kann ausge-
schlossen werden, dass das Hiigelgrab nahe Offen eine Ausnahme darstellt.

Auffallend ist zudem auf dem Blatt Sulze die Orts-, Gewisser- und Flurna-
mengebung im Bereich der Siedlungsgebiete. Namen wie ,Stlze‘, ,Altensalzkoth’,
JKlosterhof Salinenmoor‘ und ,Salzmoor® weisen auf Salzvorkommen hin. Der
Name ,Sulzstelle’ konnte ein Hinweis auf einen Abbau des Rohstoffes sein. Auch
auf dem Blatt Winsen gibt es Hinweise auf eine ehemalige Salzférderung. In Stein-
térde bei Wietze ist ein stillgelegtes Bergwerk kartiert. Das Wort ,Kali‘ neben der
Signatur weist darauf hin, dass dort Kalisalz abgebaut wurde. Der Name ,Steinf6r-
de‘ konnte ein Hinweis auf den Abbau von Steinsalz sein. Im benachbarten Ham-
bithren ist ebenfalls ein stillgelegtes Bergwerk verzeichnet. Im Ort Wietze ist ein
Erdélmuseum kartiert, das ein Indikator fiir eine Olférderung in der Gegend ist.
Ein stillgelegter Bergbaubetrieb im Nordwesten von Wietze ist auf dem benach-
barten Kartenblatt TK 25 Lindwedel zu finden. Mehrere grole Hugel in dessen
unmittelbarer Nihe kénnten Abraumhalden sein (vgl. Niedersidchsisches Landes-
verwaltungsamt — Landesvermessung 1996a; 1996b).

Der landschaftliche Ursprung des Untersuchungsgebietes

Schriftliche Quellen verdeutlichen, dass das Arbeitsgebiet sein landschaftliches
Erscheinungsbild vor allem glazialen und periglazialen Prozessen innerhalb des
Pleistozins zu verdanken hat. Wihrend der vorletzten groB3en Eiszeit, der Saale-
Eiszeit, die vor ca. 235.000 Jahren begann und ungefihr vor 125.000 Jahren ende-
te, wurde der zu betrachtende Raum von groflen, aus Norden kommenden In-
landeisgletschern bedeckt, die die Landschaft formten. Da festes Eis unter groffem
Druck zihfliissig wird und sich bewegt, ,hobelten® die Eismassen die urspriingli-
che Landschaft im dlteren Drenthe-Stadium der Saale-Eiszeit ab, zerkleinerten
dabei Gesteinstriimmer und akkumulierten mitgerissene Sand- und Ger6llmassen
in den Morinen. Die Ablagerungen wurden in der Folgezeit durch Schmelzwasser,
Niederschlige und Deflation weiter geformt, sodass Grund- und Endmorinen
abgetragen und von Kiesen und Sanden bedeckt wurden (vgl. Vélksen 1998, S. 9).
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Die Gletscher des letzten groen Glazials, der Weichsel-Eiszeit, reichten nur noch
bis vor die Tore Hamburgs (vgl. Hagedorn 1989, S. 87).

Die Aller, als Teil des Breslau-Magdeburg-Bremen-Urstromtals, fungierte wih-
rend des jingeren Warthe-Stadiums, in dem das Untersuchungsgebiet schon nicht
mehr von Eis iiberzogen war, als Hauptabfluss (vgl. Hagedorn 1989, S. 89). Viele
kleine Zuliufe, wie die heute noch existenten Flisse Ortze, Meifle und Wietze,
transportierten das Schmelzwasser in das Aller-Urstromtal, von wo es konzentriert
abgefiihrt wurde. Das Wasser der Zuldufe folgte dabei der natiirlichen Bodenab-
dachung in Richtung Aller. Auf diese Weise erklirt sich auch der Nord-Std-, bzw.
im Fall der Wietze der Siid-Nord-Verlauf der kleineren Flisse, der bis heute erhal-
ten geblieben ist. Wihrend der Schmelzphasen wurden Kiese und Sande mit dem
Wasser mitgefithrt und abgelagert. Gegen Ende des Pleistozidns versiegten viele
kleine Wasserldufe und durch die zunechmende Ufervegetation bildete sich ein
stabiles Flusssystem aus, das dem heutigen Stand entspricht, wenn die Verinde-
rungen durch den Menschen auBler Acht gelassen werden (vgl. Seiler 2002, S. 22).

Die zuvor betrachteten Sandflichen haben ihren Ursprung somit auch im
Pleistozin. Durch dolische und fluviale Prozesse wurden sie weiter geformt. Der
leicht hiigelige Charakter vor allem im Norden des Untersuchungsgebietes lisst
auf iberformte Morinenreste aus dem Drenthe-Stadium schlieBen (vgl. Schliter
1953, S. 197). Die anfinglich beobachteten Binnendiinen entwickelten sich vor
allem im Holozin, da sie mit der einsetzenden Vegetationsbildung erst an Stabili-
tit gewinnen konnten (vgl. Seiler 2002, S. 22).

Die auf der Karte ersichtlichen Moorflichen bildeten sich in Vertiefungen, die
zunichst als Folge der Eisschmelze als Seen in Erscheinung traten und nachfol-
gend durch Sedimentation und die Ausbreitung der Vegetation im Holozin zu-
nehmend verlandeten (vgl. Vélksen 1998, S. 11 £)).

Insgesamt ist die Liineburger Heide aus einer geomorphologischen Perspektive
heraus als vielgestaltige Diluvial- und Altmorinenlandschaft zu bezeichnen. Das
Relief, die Flisse und die Bodenbeschaffenheit sind prisente Zeugen des Eiszeit-
alters.

Die Entwicklung der Vegetation vom Ende der Eiszeit bis heute

Nachdem die Gletscher abgeschmolzen waren, bildete sich eine Tundrenland-
schaft aus. In den ersten Wildern waren vor allem Birken, Kiefern und Espen
dominant. Durch die kontinuierliche Erwirmung wurde die Kiefer dann aber im
Atlantikum weitgehend durch Laubbiume wie Eichen und Erlen sowie spiter
durch Buchen ersetzt (vgl. HaBler 1991, S. 50 £)). Abhingig von den Standortbe-
dingungen entwickelten sich verschiedene artenreiche Waldgesellschaften.

Durch den Einfluss des Menschen, der bereits in der jingeren Steinzeit die
lichten Walder der Liineburger Heide urbar machte, siedelte sich auf nihrstoffar-
men, vegetationsfreien Bodenstellen bei linger anhaltender Beweidung die Besen-
heide an, wie Pollenanalysen belegen konnten. So muss auch in der vormittelalter-
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lichen Zeit schon von eingestreuten Heideflichen ausgegangen werden, jedoch
dominierten groB3flichig viele natiirliche und naturnahe Waldgebiete (vgl. Vilksen
1998, S. 14).

Im Mittelalter wurden die Rodungsaktivititen dann enorm ausgeweitet. Der
Rohstoff Holz wurde zum wichtigsten Baumaterial und zu der Hauptenergiequelle
fir das mittelalterliche Wirtschaftssystem mit seiner Eisenindustrie, seinem Salz-
abbau sowie der Ziegel- und Keramikproduktion. Die geschlagenen Waldareale
wurden hiufig nicht aufgeforstet. Durch die damals ebenfalls Gibliche Waldbewei-
dung wurden viele Biume durch den Viehverbiss geschidigt. Das Bodenklima der
Walder wurde dartiber hinaus durch die Entnahme von Waldstreu zu Diingezwe-
cken aus dem Gleichgewicht gebracht. Wichtige Nihrstoffe und Niederschlige
konnten nicht mehr hinreichend vom Boden aufgenommen werden. Die Folge
war die zunehmende Versauerung des oberflichennahen Untergrundes (vgl. Volk-
sen 1998, S. 15 ff.). Auf ihm breitete sich die anspruchslose, sdure- und lichtlie-
bende Besenheide immer stirker aus. Nach und nach wurden die vor dem Mittel-
alter dominanten, geschlossenen Waldgebiete bis auf einige inselartige Reste durch
eine offene Heidelandschaft ersetzt.

Die Bewohner der Liineburger Heide reagierten auf diese Entwicklung, indem
sie ihre Titigkeit als Waldbauern aufgaben und die Bewirtschaftung den veridnder-
ten Landschaftsbedingungen als Heidebauern anpassten. Vor allem die Schathal-
tung auf groflen Arealen sowie der Getreideanbau auf kleinen Flichen machten
die Heidewirtschaft aus. Auch die Bienenzucht war ein wesentlicher und ge-
winnbringender Bestandteil, da Honig lange Zeit das wichtigste Stifungsmittel
war. Durch die permanente Bestiubung der Pflanzen mithilfe der vielen Bienen
vermehrte sich die Heide noch besser. Heide diente zudem als Winterfutter und
als Strohersatz in den Stillen sowie als Dingemittel auf den Feldern. Zu diesem
Zweck entfernte man die Heidepflanzen oberflichlich oder schilte die gesamte
obere Erdschicht ab. Durch diesen so genannten ,Plaggenhieb® wurde ein Grofteil
des Mineralbodens entfernt. Die zuriickgelassenen Boden erholten sich nur sehr
langsam innerhalb mehrerer Jahrzehnte von diesem Eingriff (vgl. Vélksen 1998, S.
15£,19 £).

Im 19. Jahrhundert geriet die Heidewirtschaft in eine Krise. Eine durch die in-
dustrielle Revolution bedingte, starke Bevolkerungszunahme im Verlauf des 19.
Jahrhunderts vergroB3erte den ohnehin schon sehr hohen Druck auf die Béden
nochmals. Die Bauern bewirtschafteten die Flichen immer intensiver, sodass am
Ende vollig ausgezehrte Boden zurtickblieben (vgl. Haaland 2002, S. 143, 145).
Selbst die Heidevegetation war zu dieser Zeit nur noch sehr liickenhaft vorhan-
den; sie war von offenen, wistenhaften Sandflichen verdringt worden. Die unbe-
festigten, eiszeitlichen Sande wurden durch dolische Prozesse bewegt und gefihr-
deten Acker und Siedlungen. Als Folge gaben viele Menschen ihre Hofe auf und
emigrierten. Mit Erfindung des Mineraldiingers und dessen Einsatzes ab der zwei-
ten Hilfte des 19. Jahrhunderts sowie durch die Hilfe von geregelten Fruchtfolgen
wurden die Ackerflichen bald aufgewertet. Ein ,Abplaggen® des Oberbodens war
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aufgrund der kinstlichen Diingemittel nicht mehr notwendig. Zudem wurden
groB3e Flichen systematisch, iberwiegend mit Kiefern, aufgeforstet und auf diese
Weise ebenfalls wieder wirtschaftlich nutzbar gemacht. Das Ergebnis dieser Maf3-
nahmen ist die heutige Landschaft der Stidheide mit ihren dominanten Nadelwil-
dern. Die Heide verschwand als Folge der Aufforstungen weitgehend, weil sie
unter den schnell wachsenden Kiefern und Fichten nicht mehr mit gentigend
Licht versorgt wurde. Die zuvor erwihnten Flurnamen weisen die ehemaligen
Heideflichen noch aus; in der Realitit konnte sich das Zwergstrauchgewichs
grofflichig aber nur noch auf den Standortiibungsplitzen sowie in den Natur-
schutzgebieten halten. Ihre urspriingliche Bedeutung hat die Heide eingebiifit, eine
Tatsache, die den Besuchern der Siidheide auch so vermittelt werden sollte.

Wichtige Aspekte zur Siedlungsgeschichte

Der Raum der heutigen Liineburger Heide wurde bereits frith besiedelt, da die
lichten Wilder eine ErschlieBung der Landschaft erleichterten. Generell mangelt
es aus dieser Zeit an Nachweisen, sodass innerhalb der Landschaftsanalyse nur
wesentliche Ziige der Siedlungsgeographie und —geschichte skizziert werden kén-
nen.

Die Literatur macht im Untersuchungsgebiet auf Funde aus der mittleren
Steinzeit, dem Mesolithikum, aufmerksam, wobei diese Siedlungsrelikte nicht in
der topographischen Karte verzeichnet sind.

Die bereits erwihnten GrofBsteingriber, die sich in unmittelbarer Néihe des
Untersuchungsraumes befinden, sind auf die Jungsteinzeit zurtickzufithren, sodass
von einer kontinuierlichen Besiedlung seit dem Mesolithikum ausgegangen werden
kann.

In Bezug auf die Bronzezeit, die die Zeitspanne zwischen 2000 und 700 vor
Christus umfasst, lisst sich aufgrund der spitlichen Siedlungsfunde keine eindeu-
tige Aussage Uber die Wohnweise der damaligen Menschen treffen. Weitaus haufi-
ger findet man bronzezeitliche Hiigelgriber, die somit als primire Kulturnachwei-
se dienen und Informationen tber gesellschaftliche und wirtschaftliche Gegeben-
heiten liefern. Bei diesen Grabstitten handelt es sich um flache Kuppen mit einer
Hohe von 0,2 bis 2 Metern und einem Durchmesser von 4 bis 30 Metern, die
hiufig vergesellschaftet in Erscheinung treten (vgl. Wiegand 2002, S.190).

Die Tatsache, dass diese Griber in einer gewissen Entfernung zu den Fliissen
liegen, bedeutet keineswegs, dass die Menschen damals nicht in Flussnihe siedel-
ten. Vielmehr wurden die Grabstitten aullerhalb der eigentlichen Siedlungen ange-
legt (vgl. Hagel 1998, S. 58). Daher kann ihre Existenz nur ein Hinweis auf eine
frihzeitliche Besiedlung des Raums allgemein, nicht jedoch des konkreten Platzes,
sein. Die sichergestellten Grabbeigaben veranschaulichen, dass das Handwerk in
der Bronzezeit schon sehr weit entwickelt war. Neben der Metallverarbeitung fiir
Waffen und Schmuck waren auch die Topferei sowie die Holz- und Glasverarbei-
tung von Bedeutung (vgl. Hilller 1991, S. 161 ff)). Da ein derartiges Kulturland-
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schaftselement von einem einfachen Hiigel kaum zu unterscheiden ist, ist eine
speziell konzipierte Schautafel, die eindeutig auf das zu betrachtende Element
verweist, unabdinglich. Eine Tafelkonstruktion mit einem Fenster, das den Grab-
hiigel umrahmt, wire an dieser Stelle eine Moglichkeit (vgl. Ebers et al. 1998, S.
70).

Uber die Eisen- und Rémerzeit kann aufgrund fehlender Nachweise nur wenig
gesagt werden. Die zu beobachtende Siedlungskonzentration nahe den FlieB3ge-
wissern durfte ein frithzeitliches Phidnomen sein, das auf die geringe Gewdsser-
dichte des Gebiets zuriickzufiithren ist und sich tber die verschiedenen Siedlungs-
epochen bis heute fortgefithrt hat. Gleichzeitig wurden Moore als Siedlungsorte
aufgrund ihrer schwierigen Zuginglichkeit gemieden (vgl. Schliiter 1953, S. 198).

Uber den Ursprung vieler Siedlungen lassen sich hiufig keine sehr konkreten
Aussagen treffen, da vor dem spiten Mittelalter kaum ortsbezogene Niederschrif-
ten gemacht wurden und archiologische Forschung aufgrund von Uberbauung
oder Zerstorung der oberflichennahen Bodenstruktur nicht erfolgreich betrieben
werden kann. Ob ein Dorf schriftlich erwihnt wurde, war oft dem Zufall ibet-
lassen. So ist davon auszugehen, dass die Orte bei der schriftlichen Ersterwih-
nung bereits einige Zeit existiert haben. Entstanden sind die meisten Siedlungen
des Arbeitsgebietes mit grofler Wahrscheinlichkeit im Mittelalter entweder in der
karolingischen Ausbauzeit von 700 bis 1000 nach Christus oder in der Rodungs-
zeit von 900 bis 1300 nach Christus. Nachdem Karl der GroB3e die auch im Unter-
suchungsraum herrschenden Sachsen gegen Ende des 8. Jahrhunderts unterwor-
fen hatte, begann er mit der Christianisierung der Gebiete und dem Siedlungsaus-
bau. Ortsnamenendungen wie ,-hausen® und ,-bo(r)stel’ werden der Zeitspanne
zwischen 700 und 1000 nach Christus zugeordnet. Dérfer mit der Endung ,-sen’
als Abkurzung fir ,-hausen® oder ,-husen‘, wie am Beispiel von Eversen, Winsen
(urspriinglich Wynhausen) und Jeversen (urspriinglich Geveringahusen) ersicht-
lich, fallen auch hierunter (vgl. Hagel 1998, S. 99; Linke 1986, S. 8).

Beztiglich der genannten Wistungen auf dem Kartenblatt Westenholz ldsst
sich sagen, dass diese Orte allesamt Ende des 19. Jahrhunderts noch bewohnt
waren, wie die Konigliche PreuBlische Landesaufnahme zeigt (vgl. Konigliche
Preuflische Landesaufnahme 1899). Der Truppeniibungsplatz ist ein relativ junges
Kulturlandschaftselement. Seine Geschichte begann 1935, als die Nationalsozialis-
ten im Rahmen ihres Aufristungsprogramms das Gebiet verstaatlichten und seine
Bewohner zwangsumsiedelten. So sind die Dérfer, wenn ihre Bauten nicht von
den Truppen weiter genutzt wurden, wiistgefallen. 1945 besetzten britische Trup-
pen den Ubungsplatz und ibergaben ihn 1958 an die Bundeswehr, die ihn zu
einem NATO-Truppeniibungsplatz auswies. Er ist der grote Ubungsplatz seiner
Art in Europa und stellt einen wichtigen Wirtschaftsfaktor fiir die Region dar (vgl.
Genth 2008). Da diese Gebiete fiir die Offentlichkeit gesperrt sind, muss auch im
Zusammenhang mit einem Landschaftspfad darauf geachtet werden, dass derarti-
ge Areale umgangen werden. Fine Thematisierung dieses Landschaftselements,
das fiir diesen Bereich der Stdheide sehr typisch ist, erscheint dennoch sinnvoll,
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vor allem damit die Besucher leichter nachvollziechen kénnen, warum es sich um
ein Sperrgebiet handelt.

Die Nutzung von Rohstoffen

Neben dem bereits erwidhnten Holzabbau spielten auch andere Rohstoffe eine
entscheidende Rolle fiir die Entwicklung der Region. Die auf den Rohstoff Salz
verweisenden Orts- und Flurnamen sind ein eindeutiger Hinweis auf eine Forde-
rung von Salz. Diese begann in dem Dortf Stilze im spiten Mittelalter, in dem tber
500 Jahre lang Salz aus Salzsole hergestellt wurde. Siilze befindet sich wie andere
Orte in der Region auch tber einem Salzstock. Die Salzstocke sind gegen Ende
des Erdaltertums entstanden. Vor allem im Zechstein, der letzten Periode des
Oberperms vor ca. 255 Millionen Jahren, waren die Bedingungen fiir die Genese
von Salzvorkommen sehr giinstig. Das heile und trockene Klima fithrte zu einer
starken Verdunstung des Meerwassers, das das Gebiet zu der damaligen Zeit be-
deckte. Das Salz kristallisierte aus und wurde durch wasser-undurchlissige Ton-
schichten vor neu eintretendem Meerwasser geschiitzt. Das Wechselspiel zwi-
schen mehrmaligem Wassereintritt und mehrmaliger Verdunstung fihrte zur Aus-
bildung michtiger Salzschichten. Sedimente der darauf folgenden Serien iiberla-
gerten die Salze und ibten mit ihrem Gewicht einen enormen Druck auf den
Rohstoff aus (vgl. Kdding 1992, S. 8 ff.). Salz wird durch hohen Druck plastisch
verformbar und wandert aufgrund seiner geringeren Dichte nach oben. Auf diese
Weise wuchs das Salzlager unter Silze wie ein Pilz bis in die Nihe der Erd-
oberfliche hinauf. Das Besondere an der Saline zu Siilze ist, dass sie neben Liine-
burg die einzige historische Saline im nérdlichen Niedersachsen ist (vgl. Kiding
1992, S. 8; Abb. 1). Der Rohstoff, der ein wichtiges Gewiirz und das einzige Kon-
servierungsmittel fur Fisch und Fleisch darstellte, wurde dort von ca. 1354 bis
1862 gewonnen.

Da der Rohstoff mit Grundwasser vermengt war, kochte man die Sole solange
in grof3en Siedepfannen bis die Flissigkeit verdampft und das feste Salz auskristal-
lisiert war. Als Brennmaterial verwendete man Torf aus den umliegenden Moot-
gebieten. Als der Torf in der unmittelbaren Nihe aufgebraucht war, verlagerte
man den Siedebetrieb nach auswirts in andere Moore und transportierte das salzi-
ge Wasser in Holzrohren dorthin. Mit der Zeit wurde die Salzkonzentration der
Sole immer geringer, sodass der Siedebetrieb 1862 schlieBlich eingestellt wurde
(vgl. Theis 1979, S. 9-47). Fir die Stidheide war die Stilzer Saline aber lange Zeit
das ,Salz in der Suppe’, da sie grof3e Gebiete tiber Jahrhunderte mit Salz versorgte.

Wie aufgrund der Existenz eines Erdélmuseums und mehrerer Bergwerke in
und um den Ort Wietze bereits vermutet, wurde im Arbeitsgebiet auch Erdél
geférdert. An der Bildung von Erdéllagern ist wie bei der Entstehung der Salz-
vorkommen die Existenz von Meerwasser entscheidend gewesen. Abgestorbene,
marine Kleinlebewesen, die normalerweise auf dem Meeresboden verwesen, wur-
den unter Bildung von Schwefelwasserstoffschichten vom Sauerstoff abgeschnit-
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ten und konnten daher nicht mehr verwesen. Die dadurch entstandenen Faul-
schlimme wurden von Bakterien bearbeitet und in Kohlenwasserstoffe umgewan-
delt. Die Uberlagerung mit Sedimentschichten der folgenden erdzeitlichen Perio-
den fiihrte zu einer Druck- und TemperaturerhShung, durch die die Kohlenwas-
serstoffe flissig wurden und aufgrund der Druckverhiltnisse nach oben in andere
Gesteine mit gréBeren Poren wanderten. Im Fall von Wietze ist die Erdélanrei-
cherung an die Genese eines Salzstockes gebunden, da letzterer viele Hohlrdume
gebildet hatte, als er nach oben gewachsen war. In diesen Nischen hat sich das Ol
angesammelt (vgl. Geiger Verlag 1994, S. 8).

. S
-,

Abb. 1: Relikte der historischen Saline in der Freilandausstellung in Siilze (Foto: Bose)

Bereits im Jahr 1652 trat eine Teerquelle auf einem Acker in Wietze zu Tage, wo-
bei der Teer als Wagenschmiere sowie auch als Medizin fir Vieh und Mensch
Verwendung fand. 1859 erbohrte eine Forschergruppe unter Professor Hunius
eine Quelle mit flissigem Erd6l. Die Bohrung fand ihren Eingang in die Ge-
schichtsbiicher, weil sie die erste erfolgreiche der Welt war, bei der man auf
flissiges Material stie3. Wietze verzeichnete von nun an eine starke Bevolkerungs-
zunahme, da viele Menschen dorthin kamen, um das ,schwarze Gold® abzubauen.
Die Férdermengen wuchsen dabei enorm an und wurden wihrend der Weltkriege
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nochmals ausgeweitet. Man errichtete in Wietze und in den umliegenden Dorfern
wie Hornbostel oder Théren unzihlige Bohrtiirme. Der Olabbau verinderte das
einst bauerlich geprigte Heidedorf grundlegend. Die Aller diente den vielen For-
dergesellschaften als Transportmittel fiir Ol, Olsande und Olbohrwerkzeuge.

Um die Ausbeute an Ol zu steigern, errichtete man neben den normalen Boht-
tirmen 1918 einen der wenigen Erdélschachtbetriebe der Welt, in dem Slhaltige
Sande unter Tage abgebaut und ausgewaschen wurden (vgl. Wolter 2001, S. 7 ff.).
So erkliren sich auch das stillgelegte Bergwerk in Wietze und die Abraumhalden
in dessen unmittelbarer Nihe.

Im Jahr 1963 wurde die Erdolférderung in Wietze dann nach tiber 100-jdhriger
Titigkeit eingestellt, da das auslindische Ol immer giinstiger wurde und sich der
Inlandbetrieb nicht mehr rechnete. Die Schichte wurden verfillt und die meisten
Bohrtiirme entfernt. Heute verweisen nur noch wenige Relikte auf den einstigen
Olboom im Ort Wietze. StraBennamen, das Museum, ein Olbohrturm (vgl. Abb.
2) und die ehemalige Abraumhalde ,der Olberg’, der heute eine Aussichtsplattform
darstellt, zihlen zu den iibrig gebliebenen Spuren der ehemaligen Olférderung.

Die Bedeutung der Teichwirtschaft

Bei den bereits erwihnten Wasserflichen des Kartenblattes Westenholz kann ein
natiitlicher Ursprung ausgeschlossen werden, auch wenn die dortige Landschaft
von einem Betrachter sicherlich als naturnah empfunden wird. Die Kurhannover-
sche Landesaufnahme weist im Jahr 1777 kein Teichgebiet in diesem Bereich aus
(vgl. Niedersichsisches Landesverwaltungsamt — Landesvermessung 1960). Die
Literatur gibt weiteren Aufschluss. So wird in einschligigen Werken beschrieben,
dass die MeiBendorfer Teiche in den 1890er Jahren vom Menschen geschaffen
wurden, um die ertragsarmen, oft moorigen Flichen wirtschaftlich nutzbar zu
machen. Zu diesem Zweck entwisserte der Gutsbesitzer des 1548 erbauten Rit-
tergutes Sunder, dem auch die Lindereien der heutigen Teichlandschaft gehorten,
mithilfe eines Grabensystems die Mootlandschaft, errichtete flache Deiche, durch
die die einzelnen Teiche voneinander getrennt wurden und befillte sie mit fri-
schem Wasser aus dem nahe liegenden Fluss Meile. Innerhalb weniger Jahre
wuchs das Teichgebiet auf 250 Hektar an und errang Gberregionale Bedeutung, da
auf ihm die gréfite Karpfenzucht Nord-West-Deutschlands entstand. Die Meis-
sendorfer Teiche bilden zudem das groB3te Seengebiet der Liineburger Heide.
Jedoch sah sich die boomende Fischzucht auch mit Problemen konfrontiert. Die
Sommer der Region waren den Wirme liebenden Karpfen oft zu kalt. Dariiber
hinaus wurde schidliches Abwasser vom nahe liegenden Truppeniibungsplatz
tber den Fluss Mei3e auch zu den Teichen transportiert und machte die Fisch-
zucht immer schwieriger. Im Jahr 1964 wurde das Gebiet dann zum so genannten
JHittenseepark® umgestaltet und wird seither von Seglern, Anglern, Campern und
Spaziergingern zur Erholung genutzt. Weite Bereiche der Meillendorfer Teiche
stehen heute unter Naturschutz (vgl. Kraemer 2002, S. 6 ff.).
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Abb. 2: Eine der letzten Spuren der Erddlférderung in Wietze, der Olbohrturm (Foto: Bdse)
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Abb. 3: Impressionen von den MeiRendorfer Teichen (Foto: Bose)

Die Entwicklung der Moore

Durch die Nutzung des Torfs fiir den Salzabbau und zu Heizzwecken sind nach
und nach viele Moorflichen im Arbeitsgebiet sukzessive trockengelegt worden.
Der Vergleich der Kurhannoverschen Landesaufnahme mit der Koniglichen
Preuflischen Landesaufnahme veranschaulicht das schnelle Verschwinden der
Niedermoore im Untersuchungsraum (vgl. Niedersichsisches Landesverwaltungs-
amt — Landesvermessung 1960; 1962; vgl. Koénigliche Preulische Landesaufnah-
me 1901; vgl. Niedersidchsisches Landesverwaltungsamt — Landesvermessung
1995). Bereits zu Beginn des 20. Jahrhunderts waren gro3e moorige Bereiche um
Siilze verlandet und durch Nadel- bezichungsweise Mischwald ersetzt worden.
Durch die Aushebung der MeiBlendorfer Teiche wurden ebenfalls Flichen zer-
stort. Auffillig ist, dass Bereiche des Truppeniibungsplatzes sowie Naturschutzge-
biete, also Gebiete, die fiir die Offentlichkeit nicht zuginglich sind, noch intakte
Moore beherbergen.

Insgesamt sind aber vergleichsweise nur noch wenige Bruchsticke der einsti-
gen Moorausdehnung iibrig geblieben. Eine Begehung der Moore ist im Rahmen
eines Landschaftspfades aus Griinden des Naturschutzes nicht méglich.
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Die Ausgestaltung des Landschaftslehrpfades

Grundsatzliches

Mithilfe der Landschaftsanalyse konnten vielfiltige Landschaftselemente und
-strukturen aufgezeigt werden. Es ist deutlich geworden, dass die Kulturlandschaft
der Siidheide im Laufe ihrer Geschichte durch sehr unterschiedliche Einflisse
geprigt wurde.

Die Vielfiltigkeit der historischen Landschaftselemente im Arbeitsgebiet, wie
beispielsweise der landschaftliche Ursprung des Raumes, die Heidewirtschaft, der
Salzabbau, die Wassernutzung und die Erdélgewinnung, stellen ein gro3es Poten-
tial fiir den Tourismus dar. Dieser jedoch konzentriert sich hdufig nur auf den
Bereich der Heidelandschaft und —wirtschaft. Eine solch einseitige Prisentation
der Region erzeugt Stereotype, die zu einer verzerrten Wahrnehmung fithren. Aus
der Landschaftsanalyse ist jedoch deutlich hervorgegangen, dass auch die Heide
mehr und mehr zu einem Relikt geworden ist.

Viele der historischen, sehr wertvollen Landschaftselemente der Stidheide ver-
schwinden immer mehr, weil ihnen kaum Aufmerksamkeit zu teil wird. Vereinzel-
te Versuche vor allem der Kommunen wie Bergen/Siilze und Wietze, tiber kleine
Ausstellungen oder Museen Wissen tber diese Kulturlandschaftselemente zu ver-
mitteln, haben den bestehenden Stereotypen nicht geniigend entgegenwirken
koénnen. Dies ist sicherlich auf die Tatsache zuriickzufithren, dass derartige Ein-
zelprodukte hiufig gar nicht oder nur am Rande in das tibergreifende Tourismus-
konzept der Region integriert werden.

Die Schwichen der bisherigen touristischen Konzepte stellen gleichzeitig eine
groB3e Chance fiir die Zukunft des Tourismus in der Region dar. Eine Verlagerung
der Sichtweise von dem dominanten Heidetourismus auf die Vielfiltigkeit der
Landschaft, in der auch das Thema Heide nicht zu kurz kommt, kénnte die Std-
heide fiir ihre Besucher weitaus attraktiver machen. Diese Vision kann aber nicht
uber einzelne Produkte realisiert werden, sondern erfordert ein einheitliches, tou-
ristisches Konzept fiir die gesamte Region.

Ein Produkt, das im Sinne des nachhaltigen und sanften Tourismus arbeitet
und die Vielseitigkeit der Umgebung erleben lisst, ist ein Pfad, der durch die Kul-
turlandschaft fihrt. Dieser kénnte den Anfang eines neuen, Ubergreifenden Kon-
zepts im Siidheide-Tourismus darstellen. Dabei ist es wichtig, dass das Wort Viel-
falt bereits in der Uberschrift vorkommt. Der Slogan ,,L.andschaftsgeschichten der
Stidheide: Eine Landschaft erzihlt von ihrer Vielfalt™ wire eine Méglichkeit diese
neue Perspektive eindeutig zu prisentieren.

Die beobachtete, zunehmende Individualisierung der Touristen, die sich inten-
sivere Urlaubserlebnisse und genauere Kenntnisse iiber die von ihnen besuchte
Region wiinschen, erfordert qualitativ hochwertige, touristische Angebote, die den
Anspriichen der Besucher gerecht werden (vgl. Gee 2004, S. 49). Ein selbstfiith-
render Pfad, der von den Teilnehmern mit dem in der Freizeit immer beliebter
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werdenden Fahrrad abgefahren werden kann, macht eine spontane Erkundung der
Landschaft auf eigene Faust moglich. Durch den Besuch mit dem Fahrrad kann
zudem umweltschonend méglichst viel von der Umgebung gesehen und erfahren
werden. Die bisherigen Produkte der Region bieten Lehrpfade nur in Verbindung
mit einer Fihrung an und informieren die Besucher, die dabei zu Ful} unterwegs
sind, tiber hdchstens zwei Themengebiete. Touren mit dem Fahrrad sind bisher so
ausgelegt worden, dass die Besucher die Landschaft auf den vorgegebenen Routen
zwar sehen, jedoch nicht richtig kennen lernen und verstehen kénnen, da die er-
klirenden Hilfsmittel nicht zur Verfigung stehen (vgl. Tourismus Region Celle
0.J.). Deshalb kénnte der Kulturlandschaftspfad Stidheide eine Liicke in den bis-
herigen Anstrengungen der Tourismusregion Celle fiillen und auch den eigenen
Bewohnern des Gebiets die Mdéglichkeit erdffnen, die Heimat aus einer neuen
Perspektive zu betrachten.

Das Thema Vielfalt verlangt, dass die Tour viele verschiedene landschaftliche
Aspekte thematisiert; es ist jedoch unmdglich und auch nicht notwendig, alle
Elemente im Pfad zusammenzufithren. Vielmehr muss eine Auswahl getroffen
werden, die so viel abdeckt, dass der Besuch der Route zu einem ,Aha-Etlebnis
wird, bei dem die Teilnehmer einen Eindruck von den vielfiltigen Landschafts-
elementen erhalten. Dies ist innerhalb einer Tagestour mit dem Fahrrad moglich,
sodass Ubernachtungen vor Ort nicht unbedingt notwendig sind und auf diese
Weise der finanzielle Aufwand fiir die Besucher gering gehalten werden kann.
Alternativ kann der Pfad aber auch nach dem eigenen, persénlichen Ermessen in
eine mehrtigige Fahrradtour umgewandelt werden.

Um die verschiedenen Facetten der Studheide einer méglichst breiten Schicht
nahe zu bringen, ist der Landschaftspfad fiir Erwachsene und dltere Jugendliche
konzipiert. In Bezug auf die mediale Aufbereitung der Lerninhalte ist es empfeh-
lenswert mit individuellen Schautafeln zu arbeiten, die an die unterschiedlichen
Gegebenheiten vor Ort angepasst sind. Ein solch klassisches Medium sollte trotz
des Risikos von Vandalismus zum Einsatz kommen, da auf diese Weise auch
Menschen, die die Route nicht vom Anfang bis zum Ende abfahren, sondern
zufillig auf ein thematisiertes Landschaftselement treffen, informiert werden kon-
nen.

Um den technischen Entwicklungen gerecht zu werden und auch die neuen
Medien in ein derartiges Angebot einzubinden, sollte der Landschaftspfad zusitz-
lich zu den Schautafeln Hértexte anbieten, die als Audiodateien kostenlos im In-
ternet heruntergeladen und auf den eigenen MP3-Player oder iPod geladen werden
konnen. Diese Methode, die auch in Museen mehr und mehr fester Bestandteil
von Ausstellungen wird, bietet den Teilnehmern, die sich nicht gerne Schautafeln
durchlesen, die Méglichkeit, die Informationstexte an den einzelnen Stationen
bequem anzuhéren und gleichzeitig die Landschaft zu beobachten. Im Falle von
Verstindnisschwierigkeiten kann die Datei bequem auf Anfang gesetzt und
nochmals angehort werden. Durch die Einbindung dieser zwei Medien, die sehr
unterschiedlich sind, wird das mehrkanalige Lernen berticksichtigt. Die Besucher
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kénnen spontan entscheiden, welche Variante ihnen besser liegt und gefillt. Zu
beachten sei an dieser Stelle, dass die Schautafeln anders aufgebaut sein miissen als
die Hortexte. Wenn ein Erzihler, der eine typische, witzige Figur aus der Region
sein kann, innerhalb von zwei bis drei Minuten kleine Geschichten Uber das vor-
liegende Landschaftselement erzihlt, wiirde eine deckungsgleiche Darstellung auf
einer Schautafel eine Uberladung des Mediums bedeuten. Vielmehr muss bei den
Schautafeln nochmals selektiert und mithilfe von Abbildungen veranschaulicht
werden. Indem die Besucher in den genannten Medien ,,geduzt® werden, wird
eine gewisse Nihe zwischen dem Betrachter und seiner Umgebung geschaffen.
Die Einbindung einer derartigen, psychologischen Komponente trigt zudem der
Tatsache Rechnung, dass sich die Teilnehmer in einer Freizeitsituation befinden
und sich auch von Anfang an so fiihlen sollen.

Vorschlage fur den Aufbau des Pfades

Der ausgearbeitete Kulturlandschaftspfad Studheide bindet sehr verschiedene
Landschaftselemente und —strukturen ein und verlduft vom Startpunkt im Ort
Eversen bei Bergen in siidlicher Richtung bis nach Wietze (vgl. Abb. 4). Themati-
siert werden der landschaftliche Ursprung der Siidheide mithilfe des Flusses Ortze
als eiszeitlichem Zeugen bei Eversen sowie der Salzabbau in Silze auf dem Ge-
linde der Freilandausstellung.

Die dritte Station behandelt das Thema der frithzeitlichen Besiedlung der Re-
gion anhand des Hiigelgrabes stiddstlich von Offen. Am vierten Stopp wird vor
Walle inmitten eines typischen Kiefernforstes die Entwicklung der Vegetation von
der Eiszeit bis heute vermittelt. Im Ort Meillendorf wird an einer weiteren Station
das Kulturlandschaftselement Truppentibungsplatz angesprochen. Auf einer noch
intakten kleinen Heidefliche bei MeiB3endotf findet auch die Geschichte der Hei-
dewirtschaft ihren Platz in der Prisentation iiber die Landschaftsentwicklung der
Stidheide. Im Teichgebiet Meilendorfer Teiche wird tber die Entstehung und
Entwicklung dieses sehr natiirlich wirkenden Kulturlandschaftselements und die
Zuriickdringung der Moore informiert. Um einen Eindruck von den Dimensio-
nen der Wasserflichen zu bekommen, fahren die Besucher einmal um den gro-
ten See, den ,Huttensee‘, herum.

An der vorletzten Station wird der Fluss Aller an einer Aller-Schleuse als natir-
licher Transportweg vorgestellt. Die letzte Station hat den Erdélabbau in Wietze
zum Thema. Die Teilnehmer haben an diesem letzten Punkt der ca. 41 Kilometer
langen Tour die Moglichkeit, den ,Olberg® zum Abschluss zu besteigen und das
Dorf Wietze sowie dessen nihere Umgebung von oben zu betrachten.
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Abb. 4: Schematischer Verlauf des Kulturlandschaftspfades (Eigene Darstellung)

Ein Beispiel fur die Audio-Prisentation der Station iber den landschaftlichen
Ursprung des Gebietes:

,»Hm, also einen Zeugen stellt man sich normalerweise ja nun wirklich anders vor.
Du weil3t nicht, wovon ich spreche? Dann schau mal direkt unter dir!*

Die Ortze als Zeuge

,,Wie in einem Krimi ist auch der Fluss Ortze, den du hier siehst, ein Zeuge.

Er ist aber kein Zeuge fiir ein Verbrechen, wie man das aus den Tatort-Filmen
kennt, sondern flr eine vergangene Eiszeit, die den gesamten Raum der Linebur-
ger Heide entscheidend mit gestaltet hat. Wann das gewesen ist? Bevor du das er-
fahrst, ibetleg doch mal selbst und driicke hier kurz auf Pause.“

Saale-Eiszeit: zeitliche Einordnung und Ausmalle
»Nun ja, die Geologen, die sich mit der gesamten Hrdgeschichte beschiftigen,
wirden wohl sagen, dass die Kaltzeit, von der hier die Rede ist, vorgestern war.
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Uns kommt die vorletzte grof3e Eiszeit, die Saale-Eiszeit mit ihren 235 000 Jahren
sicherlich schon ziemlich alt vor. Zur damaligen Zeit Uberzogen riesige Gletscher,
die von Skandinavien kamen, den gesamten norddeutschen Raum und bedeckten
sogar die heutige Fliche von Hannover.“

Materialtransport und Oberflichenformung

,,Man kann sich das nur schwer vorstellen, aber die Gletscher haben sich tatsich-
lich bewegen kénnen. Durch den hohen Druck, der auf den Eismassen lagerte,
verinderte sich die Konsistenz des Eises am Boden. Es wurde dort zihflissig,
wodurch die Gletscher langsam vorwirts wanderten. Dabei rissen sie Steine, San-
de und sogar Felsen mit sich und schliffen den Boden wie mit einem Hobel ab.*

Schmelzwasser lassen die Ortze entstehen

,,Als es wirmer wurde, schmolzen die Gletscher und das Wasser floss durch die
Landschaft, weil der Boden hiufig noch gefroren war. Die Ortze war eine Ab-
flussrinne, die das Schmelzwasser zur nichst gréBeren Rinne, der Aller, brachte,
von wo es in Richtung Meer konzentriert abtransportiert wurde. Dabei bewegte
sich das Wasser so, wie es die Oberfliche der Landschaft vorgab. Weil der nérdli-
che Bereich der Luneburger Heide hoher liegt, floss und flieft das Wasser der
Ortze wie auf einer Rutsche von Nord nach Siid.

Mit dem Wasser wurden riesige Mengen kleiner Sandkérner transportiert, die sich

hier in der Gegend ablagerten. So erkliren sich auch die sandigen Béden der Sid-
heide.

Weitere Zeugen auf der Strecke

,Neben der Ortze, der Aller und den sandigen Boden wirst du im Verlauf der
Strecke einen weiteren Eiszeit-Zeugen im wahrsten Sinne des Wortes zu spliren
bekommen. Immer dann, wenn du mit deinem Fahrrad groflere Anstiege tber-
winden musst, dann fihrst du iiber Material, das die Gletscher angehduft haben.*

Ausblick

Eine Realisierung eines derartigen landschaftsinterpretatorischen Produkts ver-
langt weitere produktgestalterische Uberlegungen. Die Erstellung eines Design-
konzepts fiir die Schautafeln, die Vertonung der Audiodateien, Fahrbahn-
ausbesserungen sowie die Vermarktung der Route sind an dieser Stelle Schritte,
die bei einer konkreten Umsetzung des Landschaftspfades unabdingbar wiren.
Anhand des Kulturlandschaftslehrpfades Stidheide kann der Umgang mit dem
Terminus Landschaft und die Arbeit der Landschaftsinterpretation beispielhaft
aufgezeigt werden. Die Ergebnisse der Landschaftsanalyse haben veranschaulicht,
dass der Raum Siidheide nicht von Anfang an aus Heide bestand und heute zu
einem groflen Teil auch nicht mehr besteht, sondern vielfiltige andere Strukturen
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von grof3er Bedeutung waren und sind. Das aktive Erleben der Umwelt, das mit
dem Besuch eines Landschaftspfades verbunden ist, er6ffnet neue Perspektiven,
mithilfe derer ein tieferes Landschaftsbewusstsein geférdert wird. Fuir die Zukunft
bleibt zu hoffen, dass die Landschaftsinterpretation noch stirkeren Anklang findet
und vor allem innerhalb der Tourismuswirtschaft mehr berticksichtigt wird.
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Abstract

The tourism form ,volunteer tourism‘ is a growing market which has already been
recognized by the press and within travel guides such as the Lonely Planet. Still
only limited research has yet been undertaken to develop an understanding of this
phenomenon, as an increasing number of individuals are willing to spend their
vacation working as volunteers. The displayed study of volunteer tourism exami-
nes how it is possible to make a distinction between volunteer tourists from long-
term volunteers, as all of them describe themselves as volunteers. Criteria to en-
able this separation of volunteer tourists and long-term volunteers are explained
orientated on the main elements of tourism. Also further indicators that may but
must not apply to volunteer tourism are named.

Different aspects of this form of tourism are described and the composition of
participants is broken down into marketing target groups based on the de-
mographic information given.

A survey amongst volunteers in Namibia was proceeded online over 6 V2
months in 2007 and 2008 and on-site over 10 weeks in 2008. Out of the surveys
database covering 341 valid cases three volunteer tourism projects were identified.

Introduction

The dimension and motivation of voluntary work differs from society to group to
each individual. For some volunteers it is for religious beliefs, for others to save
the nature preservation or to support social projects. Some individuals volunteer
every day after work, others on the weekend, some during their annual leaves and
vacation. Several volunteer within their local neighborhood, some in a nearby
social institution or nature reserve and others in a foreign country.

Volunteer tourists are people who spend their vacation volunteering distant
from their everyday place of residence. They travel in an organized manner to
other regions, cities and countries to offer their helping hand as volunteer wot-
kers. This kind of vacation making is mostly appealed to as ,,volunteer tourism* or
,,volunteer vacation but has furthermore lead to the creation of the word ,,volun-
tourism* (Hindle 2007, 17). It has also be described as ,, Tourism with a conscien-
ce“ (Brightsmith et al. 2008, 2833), ,,conservation holidays® (Brightsmith et al.,
2833) or ,,traveling with a purpose” (Wearing 2001, 53).

The researchers took the projects they analyzed as ,being® volunteer tourism,
including the attendants to ,be‘ volunteer tourists. They analyzed the benefits and
use of volunteer tourist for the project (Brightsmith et al. 2008) and the impact of
a volunteer vacation on the participants and personal evolvement (Wearing 2001).
Volunteer tourists are seen as plain tourists who look for a different kind of vaca-
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tion and experience. It is separated from mass tourism and subdivided under al-
ternative and ecotourism, defining it as a specific form of ecotourism, which is not
limited to the visits of undisturbed natural areas, but a way of tourism that helps
to recover or protect the nature which has been defected from humans or natural
disasters. It is regarded as a contribution to the environment but also as a direct
benefit to the local communities. Not only because the volunteer tourists work for
the local environment and communities, but because its cash disbursement is
spend at sights aside from the common tourism routes (Mc Gehee and Santos
2005, 765; Wearing 2002, 240).

TOURISM

Mass tourism
(conventional, standard, Alternative tourism
large scale tourism)

Ecotourism
Cultural Educational Scientific Adventure Agritourism
rural, farm,
| | ranch)

Volunteer tourism

Nature tourism or ecotourism

Fig. 1: A Conceptual Schema of Alternative Tourism (Modified from: Wearing 2001, 30)
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Identifying Volunteer Tourism Projects amongst Long-
Term Volunteering

Volunteer tourists refer to themselves as volunteers. When asked for the purpose
of their visit of the site or country these people reply they come to volunteer or to
travel and volunteer. Most seek to combine the volunteer stay with a sightseeing
vacation. This poses the question of how to separate volunteer tourists from vo-
lunteers. Barlier research projects started out with were based on a chosen volun-
teer tourism project and studied it or its participants. But which criteria have to be
tulfilled to declare a ,volunteer a ,volunteer tourist® or a ,volunteer project® a ,vol-
unteer tourism® project?

As the term ,volunteer tourism* already declares, it consists of two elements —
volunteering and tourism. To define volunteer tourism and separate it from other
kinds of tourism and volunteering, it is necessary to identify the elements of tou-
rism and those of volunteering.

Various definitions and criteria for tourism have been formed — three main
elements of tourism can be separated: 1) a change of location, 2) the limited extent
in time and 3) purpose. All these elements also seem to apply to the most kinds
long term volunteering as well as on volunteer tourism. This may be shown on the
above explanation of volunteer tourism and long term volunteering with the U.S.
Peace Corps. (1) A change of location has to take place, meaning that the volun-
teering experience must not take place in the home town applies to either kind of
volunteering. (2) It may only be over a limited time, U.S. Peace Corps voluntee-
ring is set for 2 years. Usually volunteer tourism takes place within the time frame
of the annual leave. (3) The reason for staying in another place is in both cases
volunteering. It may be combined with traveling in the sense of sightseeing.

As volunteer tourism cannot be separated from long-term volunteering soly by
the key elements of tourism, the existing elements have to be limited and further
elements have to be taken into account. It has already been pointed out that the
element ,a limited time® is to general and that volunteer tourism takes place within
the annual leave from work. The standard for annual leave from work is between
4 to 6 weeks in most industrialized countries. For this study the limit was set on
one month (31 days). This criteria can not be extended to which kind of leisure
time volunteer toutism is participated in, as it may be within the annual leave or as
it may as well be as a segment of a round-the-world trip or a gap year. Wearing
(2002, 241) points out that volunteer vacation unlike long-term volunteering costs
money. Therefore the fourth key element of volunteer tourism is that the partici-
pants have to pay for their participation. (1) A further possibility of separating
volunteer tourism from long-term volunteering is (2) by the kind of establishment
it is volunteered at. Most tourism establishments host several guests. Only exclusi-
ve establishments offer exclusive and individual servicing. This characteristic is
classified as an optional indicator which may be but must not be fulfilled.
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About the Research

The author studied volunteering in Namibia over a period of 6%2 months in 2007
and 2008. The questioning of the volunteers took place online via an interactive
questionnaire (evaluation period: December 150 2007 to June 30t 2008) and in
Namibia with printed-out questionnaires (evaluation period: January 204 to March
10t 2008). Each participant completed the questionnaire only once.

The volunteers interviewed online were contacted via the two social online
networks studivz.net and facebook.com. Within these two web communities,
interest groups which are cohesive with volunteering and Namibia were searched
and 634 group members were contacted and ask to fill out the online questionnai-
re through the message service of the social online network. The feedback of so-
me of the group members showed that not all of them had been volunteering in
Namibia. The on-site questioning took place during 10-weeks of field work in
Namibia. The volunteers were mainly contacted in hostels, at their workplace or
via personal contacts.

When doing a survey with a questionnaire one must be aware of the fact that
answers are always subject to individual cognition — regardless if one works with
standardized or open questions. As an example; when asking volunteers if they
had to pay to participate in a project, both possible answers were given within one
project — yes and no. Even from two individuals who had participated at the same
time. How is this possible? It may be caused by the individual awareness of the
situation. Some believe that they pay for the participation; others understand the
payment as a financial support or donation to the project. To identify a project as
a volunteer tourism project it is important to know the general conditions. To
avoid a wrong classification due to the bias described, it has been chosen to set
that 250% of the participants of the same project had to give the same cor-
responding answer to classify the project as volunteer tourism. If the condition of
50% can not be obtained the category is considered as not confirmed.

Altogether 354 questionnaires were returned, 154 of them online and 200 on-
site in Namibia. Thirteen were removed from the research afterwards, as they
turned out to be incomplete or the individuals were not part of the target group.

The 341 interviewed volunteers worked at 145 different projects, organizations
and companies. Three of these companies were identified as volunteer tourism
projects hosting altogether 92 of the interviewed volunteers. These projects are
the Cheetah Conservation Fund, situated near Otjiwarongo, the Elephant-Human
Relation Aid with its headquarter in Swakopmund and its operation field in the
Damaraland and the Harnas Wildlife Foundation located on the farm Harnas in
the Fast of Namibia.

26 volunteers — 14 of them working within the identified volunteer tourism
projects — were contacted during a 4 week reference period (January 9% to Februa-
ry 5% 2008) to record the volunteer situation on site and especially the influence of
the volunteers on the hostelling businesses. This sample was taken within one
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hostel, the Chameleon Backpackers and Lodge in Windhoek. Windhoek is the
capital, seat of government and coordination hub of Namibia. The only internati-
onal Airport of Namibia is situated near Windhoek, which amplifies its relevance
for international traffic.

Identified Volunteer Tourism Projects

The Cheetah Conservation Fund (CCF) is a registered non-profit-organization
which was founded by Dr. Laurie Marker in 1990. Though the headquarters is in
Namibia, it works worldwide to help develop new conservation programs and to
support existing cheetah conservation. The main topics of the CCF are research
and education on cheetahs and their eco-systems. The fund works to create and
manage long-term conservation strategies, develop and implement better livestock
management practices, install education programs and support and continue the
scientific research on cheetahs. In order to achieve the best results the CCF works
with different stakeholders. The CCF in Namibia was opened to visitors in 2000.
The CCF started working with volunteers in 1994, the volunteer program came
into being in 1996 with the cooperation with a volunteer placement organization
(Cheetah Conservation Fund 2008).

The Elephant-Human Relation Aid (EHRA) is a Namibian based non-profit-
organization with its main office in Swakopmund. EHRA operates in the Damara-
land, the North Western part of Namibia. It aims to influence the relationship
between Namibians and the free roaming desert elephants by cooperating with the
affected local communities by protecting vulnerable structures like water pumping
windmills and doing educational work. EHRA also conducts research by tracking
and monitoring elephant herds. This is done in order to identify and map their
movement patterns. EHRA was established in and has been working with volun-
teer groups since 2003. The volunteer projects are organized in a two week rotati-
on system. The volunteers spend one week with on-site work at the local villages
and one week trekking the local area, thereby learning about and monitoring ele-
phants (EHRA 2007).

The farm Harnas was already owned by the family van der Merve before it be-
came a self described ,Noahs Arc® for orphaned, injured and exposed animals. The
owner Marieta van der Merve was willing to host any animal in need. This brought
the farm in financial difficulties and forced the owners to open the doors to visi-
tors in 1995. Harnas offered visitors to see and get into close contact with the
African wildlife. Soon after opening of the farm to the public, the Harnas Wildlife
Foundation (short: Harnas) was founded. With the growing media presence and
popularity an increasing number of visitors came to Harnas; mainly day visitors
and overnight guests, but also people offering their time and volunteer work to
support the project. This led the Harnas Wildlife Foundation to establish the wor-
king guest program in 2004. Within this program guests have the chance to do the
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everyday chores of the farm and work with the animals under guidance. Cheetahs,
leopards, lions, wild dogs, giraffes, springboks are among animals living on the
farm and being looked after by staff and volunteers.

In 2008 Harnas closed the farm to visitors for a short time, limiting the visitors
to the participants of the working guest program, but reasoned by the great inqui-
ries for visits, opened it up again shortly after (Harnas Wildlife Foundation e.V.
2008).

D land Cheetah
L Conservation Fond
o
Harnas Wildlife Foundation
. eV
Elephant-Human Windhoek
Relation Aid . *

N

A

0 100 200 300 400 500
km

D. Muller / 2008

Fig. 2: Location of the Volunteer Tourism Projects in Namibia
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ELEPHANT - HUMAN RELATIONS AID
NEEDS YOU!

Do you have 2 weeks — 3 months to spare in the
name of conservation?

Elephant Human Relations Aid (EHRA) urgently needs
volunteers to help on conservation projects in Damaraland,
Namibia. Projects are split into 2-week itineraries. In the first
week you will help the EHRA team and local communities
build protection walls around water points that are damaged

due to the resident herds of desert elephants. In the second
week you will join the EHRA team on Elephant Patrol where
we monitor herd movement, si

Zes and the need of local farms
affected by the elephant's damage.

You will work hard but

you will also see
areas and animals of Na|

ou the most beautiful
mibia up close!
We need volunteers NOW | We leave eve
! ry other Monda
:"om Swakopmund and really need volunteers to start 21;
ay.

For more information ing|

n osts, call Rachel

2!} 064 402501, email eieghant@iway.na or look at our web
i EWWw.stertelephant.org

uding dates and ¢

Fig. 3: Promotion on volunteering with EHRA (Source: Picture taken in the ,Dessert Sky* backpa-
cker in 2008 by author)

Results of the Research

In total, 92 volunteer tourists were questioned during the online and on—sllie sul;
vey; 70,of those volunteers had worked at Harnas, 18 at th¢ Elephant- hl.lma.
Resl];tion Aid and 4 at the Cheetah Conservation Fund. Especially eye-catching is



ZELTForum — Band 6 177

the fact that 81.5% of the responses were from women. The average age of the
volunteer tourists was 26.7 years, the Harnas participants were the youngest with
an average age of 25.4 years, followed by EHRA with 28.1 years. The 4 CCF vo-
lunteer tourists had an average age of 32.8 years. The by far oldest participant was
an EHRA participant who was at the time of volunteering 62 years old. Of all
respondents 7.6% denounced to be married, 85% were single, 4,3% divorced and
3,3% didn’t respond to the question about the marital status. 85% of the volunteer
tourists were from Europe, 13% from North America and from Australia and
South America one volunteer tourist each.

Demographic Information of questioned Volunteer Tourists
Volunteer Tourism Project

Shesish - Elophant: Harnas Wildlife |Volunteer
Gandsrvation [Human Foundation Tourist in total
|Fund Relation Aid
Number of questioned 4 18 70 92
participants
average age 32.8 years 28.1 years 25.4 years 26.7 years
sex male 0% (0 16.7% (3 20.0% (14 18.5% (17
|female 100% (4 83.3% (15 80.0% (56 B81.5% (75
marital status single 75% (3 61.1% (11 91.4% (64 84.8% (78
married 0% (0 27.8% (5 2.9% (2 76% (7
divorced 25% (1 568% (1 29% (2 4.3% (4
widowed 0% (0 0% (0 0% (0 0% (0
|continent of origin Africa (exept Namibia) 0% (0 0% (0 0% (0 0% (0
Asia 0% ({0 0% (0 0% (0 0% (0
Australia 0% (0 568% (1 0% (0 11% (1
Europe 50.0% (2 72.2% (13 0,9 (63 84.8% (78
Maorth America 50.0% (2 22.2% (4 8.6% (6 13.0% (12
South America 0% (0 0% (0 1.4% (1 1.1% (1
employ t status school student 0.0% (0 0.0% (0 1.4% (1 1.1% (1
university / college o 0 . -
siudent 0.0% (0 222% (4 28.6% (20 26.1% (24
apprentice or trainee 0.0% (0 0.0% (0 14% (1 11% (1
Iﬁr”r:gi"“d""‘“""”g I q000% (@ e67% (12]  s8e% 27|  467% w3
employed / working ” - » ”
(part time) 0.0% (0 11.1% (2 29% (2 43% (4
:’;‘:L“p""—"ad’s“k'”g 0.0% (0 00% (0 100% (7 7.6% (7
retired 0.0% (0 0.0% (0 0.0% (0 0.0% (0
other 0.0% (0 0.0% (0 12.9% (9 9.8% (9

Cases not summing up to 100% are due to missing respondence
Data source: survey by author; survey period: online: 15.12,2007-30.06.2008, on site: 02.01.2008-10.03.2008

Tab. 1: Demographic Information of questioned Volunteer Tourists
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L ;
Countries of Origin Number of Volunteer Tourists
Austria 2 Germany 18 Norway 4 1-5 [l 21-25 N
Brazil 1 Ireland 1 Sweden 1

6-10 [ 25-30
Canada 2 lsrael 1 Switzerland 3 — D. Miller / 2008 A
Denmark 8 Nelherlands 1 UK. a7 I 11-15 [ 31-35 ' :
France 1 MNewZealand 1 USA 10 [ 16-20 I 35 - 40 U_ 2008000 1Dl L

Fig. 4: Volunteer Tourists Origin

All these values correlate with the data sampled during the reference period. The
main difference is that no EHRA volunteer had been questioned during the refe-
rence period since the EHRA project was at that time — in account to the heat in
the dessert — on summer break.

When defining the criterias to separate volunteers from volunteer tourists it
was mentioned that it might be an indicator to identify volunteer tourism how the
participants find the time for volunteering. The results of the research do not
show any reply sticking out particularly from the other alternative answers. Strictly
spoken this assumption can be falsified, as just as many volunteer tourists answe-
red that they took the time off by leaving their job or took an additional unpaid
leave as those who replyed they went on volunteer vacation during the normal
annual leave or during school or university/college holidays. At this point, the
possibility of volunteer vacation as a segment of a round-the-world trip or a gap
year must also be taken in consideration.
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How did you find the time to go to Namibia?
30%

n volunteers: 249 Ovolunteer tourists
h volunteer tourists: 52 Blong-term volunteers
25% data source:  survey by author
survey perod: online: 15122007 - 30.06. 2008
& on site: 02.01.2008 -10.03.2008
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Fig. 5: Time gap used to visit Namibia

The information on the employment status of the volunteer tourists in their home
country is quite prominent, as more than 40% were in full time employment; just
below 25% attended university or college.

The main motivation to go on a volunteer vacation in a foreign country — and
not to do something comparible in the home country — were factors like nature,
wildlife, climate, weather and the wish to perform a certain work at the place of
volunteering. This last one often contained the desire to work with animals or to
spend time out in the nature. Additionally, the factor of personal development
throughout volunteering and the desire to travel to another unknown location and
have an adventurous experience were important motivations. The fact that
Namibia was choosen by the interviewed volunteer tourists as the destination was
mainly due to the coincidence that the volunteer program was being offered in
Namibia. Only 7% answered that they chose Namibia for factors of the country
itself.

A further remarkable finding about volunteer tourist is their travelling
behaviour. More than 63% of the participants of CCFF, EHRA and Harnas stated
to have not done any further travelling within Namibia outside the projects. This
is surely limited by the time factor most participants as they all spend at least 10
days at the projects. Including the time to travel from another continent to
Namibia this sums up to at least 12 days that are spend on the volunteer vacation.
Consequently, for most of the volunteer tourists the volunteering experience was
equal to the vacation experience and to the Namibia experience.
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A clear seperation of factors of the volunteer work and the country Namibia
seems to be missing. This is also reflected by the fact that more than 60% rate
their stay in Namibia identical with their volunteer tourism experience within the
listing of positive and negative aspects of Namibia and of the voluntary work.
Even though these two divisions were questioned seperately, elements of the
volunteer work were named when ask about Namibia.

As positive elements of the volunteer tourism experience the tasks to be
performed, the interpersonal contacts, the personal development and self
awareness experiences were primarily named. More than 50% of the replyants
declared not to have had no or any prominent problems during their volunteer
work. This speaks for well organized programs. The accommodation and food
was critized by 9 volunteer tourists who were unhappy with the basic living
conditions at the work placement. At Harnas, volunteers missed electricity and
warm water at the volunteer housing. Other factors critized were the mode of
interaction at the work placement, the african time — always late!* (Harnas
Working Guest), a lack of real conservation focus* (EHRA participant) within the
project or the the physical challenge: ,the physical work was challenging for
woman of my age (62), and dehydration in the desert (EHRA participant).

Singuralized answers show the situation of the volunteer tourists between the
status of a volunteer and of a tourist and the hereby caused frustration about the
chance to make a real difference during the stay: ,Felt we weren't contributing
much more than money really - could employ local people to wall build and wasn't
sure of purpose of tracking elephants other than a tourist venture* (EHRA partici-
pant). This expresses the volunteer tourist does not only want to go on volunteer
vacation for personal experience but the wish to give a contribution, to do valu-
able work, give support and make a real difference, whilst on the project. At the
same time, the statement leads to the question of in how far the volunteer tourists
are aware of the fact that they participate in a kind of tourism program which is
combined with voluntary work. Especially since reaching participation is not only
possible via application at the program but also via booking a volunteer vacation
through a travel agency.

Analysis and Interpretation of the Results

Summing up the information given by the questioned volunteer tourists a target
group for volunteer vacation may be worked out. The interested parties are fema-
le, between 20 and 30 years of age, unmarried, in full time employment or in a
higher level education. They search for a different kind of vacation experience in
an exotic location with a high nature and wildlife experience. The location or
country of destination is in this respect of secondary importance.

Key elements of volunteer vacation are the interpersonal and group experien-
ce, the close contact with elements of the country — like its people, culture, nature
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and wildlife — and the meaningfulness and kind of work to be performed. Volun-
teer tourists seek for a different experience that gives them eventualities and ad-
ventures their everyday life doesn’t offer them. Still they are interested in volun-
teering within an organized way, which gives them the feeling of safeness during
their break from everyday life.

Even though only 3 volunteer tourism projects have been identified within the
research it is eye-catching that all 3 programs hadn’t started out as tourism pro-
jects, but developed in a way that volunteers have eventually become part of their
working and financing concept. Today the volunteer tourism is one of their finan-
cial base elements.

Open Questions and Areas requiring further Research

Volunteer tourism is a phenomenon which has just recently come under the spot-
light of the public, commercial and research interest. Many questions are still to be
answered. The available literature about volunteer tourism focuses on single vo-
lunteer tourism projects, giving demographic details and motivation information
about the participants but not extracting an elaborative description of the target
group which could be aimed at with a marketing concept. Even in this study the
demographic detail of the questioned volunteer tourists has not been broken
down detailed enough. Although the marital status of the participants was asked
for, it cannot be stated if the 85% persons with a single status are living solitarily
or in a partnership. This would implify two different marketing target groups of
potential participants to address to.

One main question in volunteer tourism research is to find out to what extent
participants of volunteer vacations realize that they participate in a tourism con-
cept. It has already been discussed that the volunteer tourists refer to themselves
as volunteers and even show a disappointment about the touristic aspects of their
stay. But on the other hand it is possible to book the volunteer tourism experience
through travel agencies and travel guides like ,Volunteer - A Traveller’s Guide to
Making a Difference Around the World® (Hindle et al. 2007) which doesn’t leave
about a tourism industry existing within the volunteering sector.
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Abstract

Volunteer Tourism is an increasingly popular activity combining travel with volun-
tary work which is often linked with projects in developing countries. In the first
instance it is seen to provide a more mutual form of travel, in which both, the
volunteers and the host community are able to benefit from the experience.

This paper argues that through participating in environmental work camps of
the Austrian Alpine Club, individuals can potentially gain a deeper understanding
of the alpine landscape and environment. At the same time, they contribute to
important projects requiring additional labour and motivation. Moreover it could
be assumed that this kind of volunteer programmes can lead to cross-cultural
understanding, reciprocal learning and increased awatreness of social and environ-
mental issues. By this European model of volunteer tourism, participants are not
only given the opportunity to gain valuable skills and develop their sense of self,
they even could have a more authentic experience of Austria.

Einfiithrung

Der volunteer tourist ist nicht erst ein Phinomen der heutigen Zeit. Bereits vor
Jahrhunderten entsandten medizinische und religise Otrganisationen freiwillige
Helfer rund um die Welt. Im 19. Jahrhundert formierten sich mit ,Australian Vo-
lunteers Abroad® und ,United States Peace Corps erstmals Organisationen, die
diese Praxis professionalisierten. In den 1990er Jahren setzte eine sprunghafte
Zunahme dieser Freiwilligenorganisationen ein, gegriindet von jenen, die bereits
als Freiwillige auf Reisen fungierten und ihre Erfahrungen zu einer persénlichen,
lebenslangen Herausforderung machen wollten. Die meisten dieser Organisatio-
nen wurden in den USA als Non-Profit-Organisationen gegriindet. In den ersten
Jahren des 21. Jahrhunderts nahmen die Freiwilligenorganisationen und die An-
zahl freiwilliger Helfer kontinuierlich zu. Gerade in Entwicklungslindern entstan-
den immer mehr lokale Nichtregierungsorganisationen, um vor Ort Projekte und
Freiwilligeneinsitze zu realisieren. Gleichzeitig nahmen kommerzielle Unterneh-
men ebenfalls so genannte ,volunteer experiences® in ihr Angebot auf (vgl. Tou-
rism Research and Marketing 2008, S. 71.).

Mit der weltweiten Zunahme der Freiwilligenprojekte und dem damit verbun-
denen starken Wachstum dieses touristischen Sektors hat sich das Gesicht des
volunteer tourism beachtlich verindert. Orientierte man sich frither eher in Rich-
tung Entwicklungshilfe, so gilt es heute sowohl in Entwicklungs- als auch in In-
dustrielindern Erfahrungsmoglichkeiten bereitzustellen, die gleichermallen nutz-
bringend fiir Touristen und Gastgeber sind. Die heutige Zielgruppe umfasst in
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erster Linie junge Menschen, rekrutiert sich aber immer hiufiger auch aus allen
Berufssparten und Altersklassen.

Die wissenschaftliche Aufbereitung dieses Themas befindet sich erst im An-
fangsstadium. Statistiken und konkrete Zahlen fehlen bislang. Analysen zum
Ausmal} des volunteer tourism sind rar und konzentrieren sich hauptsichlich auf
den amerikanischen Markt, der gemessen am globalen Markt einen Grofteil der
Freiwilligenorganisationen auf sich vereinigt. So waren allein im Jahr 1999 mehr
als 500.000 amerikanische Freiwillige auf der Reise, mit dem vordergriindigen Ziel
an Orten auBlerhalb ihrer Wohn- und Arbeitsumgebung helfend titig zu werden.
Laut einer 2006 durchgefithrten Umfrage der Travel Industry Association of
America (TIA) gaben 24 Prozent der 1.100 befragten Reisenden an, Freiwilligenti-
tigkeit mit ihren Reisepldnen fiir 2007 kombinieren zu wollen. Auch das Reiseun-
ternehmen CheapTickets.com (vgl. httpl) erfasste in einer Online-Umfrage zu
volunteer vacations mit 430 amerikanischen Reiselustigen tiber 18 Jahren das stei-
gende Interesse an dieser Reiseform:

* 48 Prozent hatten schon einmal von volunteer vacation gehért

* 50 Prozent zogen eine Reise in Betracht, die ausschliellich der Freiwilligen-
arbeit diente

* 55 Prozent konnten sich vorstellen, an einem oder zwei Tagen einer bereits
geplanten Reise freiwillig in einer Stadt in der Nihe ihres Reiseziels titig zu
wetrden

* Finf Prozent hatten schon eine Reise im Sinne einer volunteer vacation un-
ternommen

Die Problematik der Definition von volunteer tourism

Es kommt immer 6fter vor, dass sich freiwillig Engagierte wie Touristen auf nati-
onaler und internationaler Ebene bewegen, mit dem Ziel, andere Menschen und
Umgebungen zu ,erleben‘ und anders wahrzunehmen. Sie wissen oft durch Me-
dienberichte und persénliche Recherchen iiber globale Themen Bescheid und sind
auf der Suche nach einem tieferen Verstindnis tiber die Komplexitit, die sie um-
gibt. Bei diesen Personen scheint die vermeintlich sinnlose Genuss- und Vergnii-
gungssucht nicht linger ,in® zu sein. Stattdessen ziehen sie es vor, ihre arbeitsfreie
Zeit anders zu nutzen. Sie suchen zunehmend nach neuartigen, authentischen und
qualitativen Erfahrungen, die sich obendrein positiv und unmittelbar auf den sozi-
alen, 6kologischen und 6konomischen Kontext auswirken.

Singh u. Singh (2001, S. 183) beschreiben dieses Phinomen ,,... as being more
of a conscientized practice of righteous tourism — one that comes closest to uto-
pia. At best, it may be regarded as an altruistic form of tourism, which has the
capacity to uphold the highest ideals intrinsically interwoven in the tourism phe-
nomenon®.
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Diese sehr vage Definition gibt erste Hinweise auf die offenkundige Verwurze-
lung des volunteer tourism mit dem Bereich des volunteerism bzw. der Freiwilli-
genarbeit. So bieten Individuen ihre Dienste an, um einen gesellschaftlichen As-
pekt zum Besseren zu verindern, oder in anderen Worten, um an Aktivititen zum
Wohle Aller teilzunehmen (vgl. Callanan u. Thomas 2005, S. 184). Dementspre-
chend lautet die Forderung von Bussell und Forbes (2002, S. 246ft.), dass das
zugrunde liegende Motiv uneigenntitziger Natur sein muss: Nur wenn Altruismus
der zentrale Beweggrund und die ,Belohnung® fir die Titigkeit auf intrinsischer
Ebene angesiedelt ist, kann von einem Freiwilligen ausgegangen werden. Dem-
nach konzentriert sich volunteer tourism auf den so genannten ,Goodwill* bzw.
pro-soziale Aspekt wihrend einer Reise. Doch wo ist die Grenze zwischen klassi-
schem" freiwilligen Engagement und volunteer tourism?

Der Ubergang ist flieBend, da er oft Ausprigungen verschiedener Bereiche des
Alternativtourismus, der internationalen Freiwilligenarbeit oder der Sozialarbeit
zugeschrieben wird.

Am Beispiel der Umweltprojekte der Alpenvereinsjugend in Osterreich wird
dieses Dilemma ersichtlich: Sind die Gsterreichischen Teilnehmer freiwillig Enga-
gierte mit grofem Aktionsraum oder werden sie durch den kurzfristigen Ar-
beitseinsatz an einem anderen Ort zu Touristen im eigenen Land? Und: Ist der
Arbeitseinsatz wirklich in erster Linie altruistisch motiviert?

Hinzu kommen auslindische Giste, die zum Teil Giber Partnerorganisationen,
wie beispielsweise dem Service Civil International (SCI) eine Moglichkeit zur Teil-
nahme erhalten. Letztere entsprechen Wearings (2001, S. 1) Vorstellungen von
einem volunteer tourist, der als Ortsfremder eine Destination aufsucht, um dort
an Projekten der lokalen Bevélkerung zu partizipieren: ,, The generic term ,Volun-
teer Tourism® applies to those tourists who, for various reasons, volunteer in an
organized way to undertake holidays that might involve aiding or alleviating the
material poverty of some groups in society, the restoration of certain environ-
ments or research into aspects of society or environment.

In einer spiteren Definition stellt Wearing (2004, S. 214) den beiderseitigen
Nutzen, der aus der Titigkeit wihrend der Reise resultiert, in den Mittelpunkt. So
ist volunteer tourism als eine Form des Alternativtourismus konzipiert, die die
touristische Destination als einen interaktiven Raum sieht. Dieser Raum ermdg-
licht es Reisenden ihre Kreativitit zu entfalten, mit anderen Freiwilligen und
Gleichgesinnten in Kontakt zu treten und sich auf Verhaltens- und Handlungs-
weisen einzulassen, die wechselseitig nutzbringend fiir sie selbst und die Begtins-
tigten sind. Dabei birgt der Raum, in den der volunteer tourist eintritt, das kultu-
relle und soziale Umfeld der beglinstigten Individuen und Gemeinschaften. Die in
diesem Kontext gesammelten Erfahrungen fungieren als Plattform sich verflech-
tender Interaktionen zwischen Elementen des Okotourismus, des Freiwilligensek-
tors und des unter Stebbins (1979) bekannt gewordenen Konzepts ,serious leisu-

<
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In der Folge integriert Wearing (2001, S. 30) das Konzept des volunteer tou-
rism in das ,alternative tourism schema‘ von Mieczkowski (1995, S. 459) (vgl. Abb.

1).

TOURISM
|
Mass tourism
(conventional, standard, large scale Alternative tourism
tourism)
I | | | |
Cultural Educational Scientific Adventure Agritourism

(rural, farm,
ranch)

VOLUNTEER TOURISM

Nature tourism or ecotourism

Abb. 1: Ein konzeptionelles Schema des alternativen Tourismus (Quelle; Wearing 2001, S. 30)

Als 6kologischer und sozialer Tourismus mit regionalem Bezug dient volunteer
tourism als Alternative zu den massenhaft auftretenden Tourismusformen (vgl.
McGehee u. Santos 2005, S. 764) und fungiert als Bindemittel zwischen den ver-
schiedenen Spielarten des Alternativtourismus.

Dabei wird nach Leigh (2006, S. 59) der Natur- bzw. Okotourismus zum
Ideengeber des volunteer tourism, wenn dieser folgende Kiriterien erfillt:

* Die Reisenden sind 6kologisch und kulturell einfithlsam

* Das Lernen stellt ein Schliisselelement dar

* Die 6kologische und kulturelle Einflussnahme wird minimal gehalten

* Der Nutzen kommt der lokalen Gemeinschaft zugute

Merkmale und Potenziale

Charakteristisch fiir volunteer tourism ist, dass Reisende eine Destination aufsu-
chen, um an Projekten vor Ort gemeinsam mit lokalen Akteuren und von Prob-
lemlagen Betroffenen teilzunehmen. Die Partizipation resultiert dabei aus Eigen-
initiative, wobei die ,Mission‘ selbst gewihlt ist.

Die Projekte umfassen sowohl Umwelt- als auch Entwicklungsprogramme und
haben verschiedene Aktivititen zur Folge: ,,Indeed, volunteers can find themsel-
ves anywhere in a range of pursuits that extends, for example, from assisting with
mass eye-surgery operations to constructing a rainforest reserve® (Wearing 2002,
S. 241).
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Typische Merkmale des volunteer tourism umfassen zudem (vgl. McGehee u.
Santos 2005, S. 764):

¢ kleinmaf3stabliche Initiativen
* traditionelle Unterkiinfte (vgl. Abb. 2)
* die Beteiligung der lokalen Gemeinschaft

Abb. 2: Aimhiitte als Unterkunft fiir volunteer tourists (Foto: Huber)

In der theoretischen Diskussion liegt der Fokus auf dem ,echten‘ oder ,bewussten’
volunteer tourist, welcher sich durch seine Motivationsbasis grundlegend von
anderen Touristen unterscheidet. Trotz der Vielfalt an méglichen Aktivititen,
teilen die Reisenden mit freiwilliger Mission ein gemeinsames Motiv: Sie wollen
mit ihrer Zeit und Energie am Leben einer Gemeinschaft teilhaben und dadurch
auf persoénlicher Ebene verdndert werden (ebd.). Ferner wollen sie etwas in der
Welt bewegen und der natiirlichen oder sozialen Umwelt etwas zuriickgeben.

Die Betonung liegt dabei auf dem nachhaltigen, verantwortungsvollen und er-
zieherischen Unterton einer Aktivitit. Die Freiwilligen erleben eine Anderung in
ihrer Wahrnehmung (z.B. in Bezug auf Natur), Erlernen neue Fahig- und Fertig-
keiten und tGben einen Einfluss auf das Leben Anderer aus. Folglich erfihrt der

Einzelne einen Imagegewinn durch ,,gelebte Verantwortung® (vgl. Brown 2005, S.
184).
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Durch diese Kombination aus Freiwilligenarbeit und Reiseerfahrung erlangt
volunteer tourism ein ausgewihltes Set von Qualititen (vgl. Abb. 3).

Co-existence Sustainability

“~ 7
Learning -~ VOLUNTEER TOURISM — Progress
el I I

Sharing Caring

Humane

Abb. 3: Volunteer tourism: Interaktionsdiagramm (Quelle: Singh u. Singh 2004, S. 184)

Auch wenn das Hauptmotiv eng mit dem altruistischen Wunsch, sich freiwillig zu
engagieren, verknipft ist, sind auch hier viele andere, durchaus selbstbezogene
Steuerfaktoren im Spiel. Reisende suchen immer 6fter nach markanten bis hin zu
lebensverindernden Erfahrungen. Sie mochten einen Urlaub unternehmen, der
ihnen eine Méglichkeit zur persénlichen Entwicklung, Selbstfindung und Neube-
wertung personlicher Wertvorstellungen bietet (vgl. Coghlan 2000, S. 225£.).

Umweltbaustellen der Alpenvereinsjugend in Osterreich

Die Umweltbaustellen offenbaren sich als eine Ausprigung von Freiwilligenpro-
jekten im Sinne des volunteer tourism. Gerade fiir Organisationen im Bereich des
Umwelt- und Naturschutzes, die auf eine breite Basis freiwilliger Mitarbeiter an-
gewiesen sind, stellt diese Form der Partizipation eine Moglichkeit dar, gesell-
schaftlichen Entwicklungen Rechnung zu tragen. Durch den intensiven, aber den-
noch unverbindlichen Kontakt mit 6kologischen Problemen, kénnen diese Ar-
beitseinsitze einen tieferen Einblick in die Mensch-Umwelt-Beziehung des alpinen
Lebensraums gewihren und dadurch das allgemeine Bewusstsein fir soziale und
6kologische Belange im Hinblick auf das alltdgliche Verhalten stirken. Dies wie-
derum erh6éht das Verstindnis fir Anliegen des Naturschutzes und eréffnet die
Mboglichkeit, engagierte und speziell jugendliche Helfer fiir weitere Aktionen zu
gewinnen.

Im Jahr 1986 wurden in Osterreich freiwillige Arbeitseinsitze unter dem Na-
men Umweltbaustellen ins Leben gerufen. Mittlerweile ist der Begriff zu einem
Synonym fiir 6kologische Workcamps geworden, die versuchen, die drei zentralen
Aspekte Nachhaltiger Entwicklung — Okologie, Okonomie und soziale Umwelt —
auf sich zu vereinigen.

Hintergedanke ist eine moglichst vielfiltige Arbeit und ein deutlicher Bezug
zum Natur- und Landschaftsschutz kombiniert mit einem umfassenden Freizeit-
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programm fiir junge Menschen im Alter zwischen 16 und 30 Jahren. Dabei wer-
den unterschiedliche Themenkomplexe beriihrt, die neben projektspezifischen,
folgende allgemeine Ziele verfolgen:
* Ursachen fir Umweltprobleme aufzeigen und durch praktische Arbeit be-
heben und vermeiden lernen

* Die Offentlichkeit durch breite Berichterstattung fiir die jeweilige Proble-
matik sensibilisieren
* Zu den Partnern und Betroffenen ein positives Verhiltnis aufbauen und
das gegenseitige Verstindnis férdern
* Den Teilnehmern eine praktische Erfahrung und einen tieferen Einblick in
okologische Zusammenhinge ermdglichen
Drei Jahre nach der erstmaligen Durchfiihrung der Umweltbaustellen in Oster-
reich macht die Konzeption auch in Deutschland und Stdtirol Schule. 1989 wird
cin internationales Umweltbaustellen-Programm der drei Jugendverbinde des
Alpenvereins ausgeschrieben, das grenziiberschreitend mit Jugendlichen der je-
weils anderen zwei Alpenlinder die Moglichkeit bietet, fiir die Erhaltung der
Bergwelt aktiv zu werden. Heute werden bestimmte Umweltbaustellen internatio-
nal ausgeschrieben und iber die Union Internationale des Associations
d’Alpinisme (UIAA) und damit den alpinen Partnerorganisationen in anderen
Lindern beworben. Seit 2006 finden zudem in Oberésterreich zweiwdchige Pro-
jekte in Kooperation mit dem Service Civil International (SCI) statt.
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Abb. 4: Teilnehmer bei Aufraumarbeiten auf einer Alm (Foto: Wiirflinger)

Etwa 75 Prozent der freiwilligen Helfer kommt aus dem gesamten Osterreichi-
schen Bundesgebiet, der Rest verteilt sich auf die angrenzenden Nachbarlinder
und Linder auBlerhalb Europas. Somit werden sowohl innerstaatliche als auch
zwischenstaatliche Grenzen Uiberwunden. Dies offenbart eine touristische Mobili-
tit, verbunden mit dem konkreten Ziel, freiwillige Arbeit an einem anderen Ort zu
leisten.

Ohne Frage hat sich die Konzeption Umweltbaustelle zu einer eigenstindigen
Erfolgsmarke entwickelt. In den Jahren 1986 bis 2007 wurden rund 2.500 freiwil-
lige Teilnehmer bei den Umweltbaustellen betreut. Diese Helfer leisteten etwa
44.000 Stunden unentgeltliche Umweltarbeit (vgl. Abb. 4). Im Titigkeitsjahr 2007
waren 162 Helfer bei elf Umweltbaustellen und zahlreichen Bergbauernfamilien in
Ost- und Nordtirol im Einsatz.

Die Bedeutung der Umweltbaustellen geht jedoch weit tber die rein rechneri-
sche Darlegung hinaus. Es gibt viele Faktoren, die diese Entstehung begiinstigt
haben. Dazu zihlen unter anderem die Vielfalt der Themen und die Weiterent-
wicklung bei den angesprochenen Zielgruppen (Familien, integrativ, international)
und der Ernstcharakter bzw. die Authentizitit, die durch die Projekte vermittelt
werden.
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Auf mehreren Ebenen betrachtet erfolgen einerseits durch die freiwillig Enga-
gierten konkrete Arbeitshilfen und damit ein realer Beitrag zum Schutz der Natur-
und Kulturlandschaften der Alpen. Andererseits kommt die soziale Komponente
zum Tragen, wenn die Gegensitze ,Berg und Tal® und ,Stadt und Land‘ aufeinan-
der treffen, miteinander arbeiten und leben. Ein wichtiger Effekt dabei ist der
Abbau von Vorurteilen auf beiden Seiten.

Der Arbeitseinsatz auf Almen und Bergbauernhéfen, in Nationalparks und
Schutzgebieten verstarkt das Bewusstsein der Teilnehmer fir die Natur- und Kul-
turlandschaften im Osterreichischen Alpenraum, da diese Landschaften direkt
durch die Pflegemalinahmen beeinflusst werden.

So erhalten die Teilnehmer nicht nur einen verinderten Zugang zum Bergge-
biet, sondern kénnen obendrein ihre Erfahrungen mit anderen teilen und wirken
so als Multiplikatoren. Neben Spal3 an der Arbeit und dem Kennenlernen z.B. des
Bergbauernalltags, steht die Sensibilisierung und Bewusstseinsbildung fiir den
Erhalt der alpinen Natur- und Kulturlandschaft im Vordergrund. Die Verantwor-
tung und der Arbeitsaufwand der Landwirte fir die Pflege der Kulturlandschaft
werden den Helfern hautnah vermittelt. Von dieser Erfahrung profitieren sowohl
die Teilnehmer als auch die Bauern, die durch die Sicht der Aulenstehenden einen
neuen Zugang zu der von ihnen geprigten und gepflegten Kulturlandschaft erhal-
ten. Uberdies hinaus kénnen ékologisch wertvolle, jedoch unwirtschaftliche Fli-
chen durch die Mithilfe von Freiwilligen gepflegt werden. Vor allem auf steilen
oder nassen Flichen, die nicht maschinell bewirtschaftet werden konnen, erhalten
die Bauern Unterstiitzung,.

Motivation des freiwilligen Arbeitseinsatzes

Seit der ersten Umweltbaustelle im Jahr 1986 sind stetig zunehmende Teilnehmer-
zahlen zu verzeichnen. Die einzelnen Projekte sind meist innerhalb weniger Wo-
chen ausgebucht, was auf ein groles Interesse junger Menschen an der Arbeit im
Berggebiet und der Unterstiitzung der Bergbauern deutet.

Wenn junge Menschen im Zuge ihres Engagements fiir kurze Dauer den Ort
wechseln, stellen sich Fragen nach den Beweggriinden einerseits fiir ihren unent-
geltlichen Einsatz, der im Rahmen der Umweltbaustellen hiufig mit anstrengender
korperlicher Arbeit verbunden ist, und andererseits nach ihrer Entscheidung,
Freiwilligenprojekte auB3erhalb ihres stindigen Wohnsitzes aufzusuchen.

Auf Basis einer Teilnehmerbefragung (n = 107) iiber Motive, Einstellungen
und Erfahrungen konnte eine Rangliste erstellt werden, deren zentrales Ergebnis
ein Motivbiindel im Themenfeld ,,Reisen — Naturtourismus® ist (vgl. Huber 2008).

Die Hauptmotive der Teilnehmer lassen sich wie folgt identifizieren:

* ,Ein paar Tage in den Bergen / in der Natur verbringen®

¢ Neue Orte erkunden und neue Leute kennen lernen®

* Eine schone Zeit / SpalB3 haben®

* ,Neue Eindriicke gewinnen, etwas ganz anderes kennen lernen®
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Ein einziges Motiv fillt etwas aus der Reihe:
»Der Wunsch nach sinnvoller Tatigkeit®

Aufgrund der getroffenen Aussagen der Teilnehmer erscheint es nicht abwegig,
den Begriff ,sinnvoll” hier sowohl im Sinne selbst- als auch fremdbezogener
Interessensausrichtung zu deuten. Laut Picot (2005, S. 207) findet bei Jugendli-
chen eine zunehmende Verquickung eigener Interessen statt, die jedoch nicht
zulasten der Orientierung am Gemeinwohl geht. So ist es méglich, dass mit einem
stirker zweckrationalen Verstindnis des Engagements durchaus pro-soziale Ein-
stellungen und umweltbezogene Handlungsbereitschaft einhergehen. Ob die Mo-
tive der personlichen Bereicherung dienen oder sich als Engagement fiir Andere
auszeichnen — die gleichzeitige Verfolgung beider Richtungen muss sich nicht
zwangsliufig als Gegensatz herausstellen.

Motive, die auf ein bestimmtes Thema oder Ziel gerichtet sind, vermischen
sich oft mit solchen, die einen Gewinn fur die eigene Biographie, das Alltagsleben
oder das Selbstbild versprechen. Beide Typen kénnen sogar so eng verschmelzen,
dass der Einsatz fir ein Anliegen bzw. andere Menschen einen persénlichen Ge-
winn bringt. Ist dies der Fall, dann erhalten diese Motive meist sogar ein héheres
Gewicht (vgl. Fischer 2001, S. 170).

Als Beispiel dient die in der Umfrage erstplatzierte Kategorie ,Natur- und
Umwelterleben’, welche zeigt, dass die Teilnahme an Umweltbaustellen durchaus
von Freizeit- und Reiseinteressen motiviert sein kann. Bei ndherer Betrachtung
und unter Einbezug anderer als wichtig erachteter Kategorien, wie z.B. ,Kennen
lernen neuer Orte’, lisst sich eine Ubereinstimmung mit entsprechenden Motiv-
gruppen der Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen
(F.U.R.) erkennen.

Dies trifft nicht nur auf auslindische Teilnehmer zu. Viele der 6sterreichischen
Freiwilligen haben sich gerade deshalb fiir eine bestimmte Umweltbaustelle ent-
schieden, weil diese in ihrem Heimatland bzw. an einen bestimmten Ort in den
Bergen stattfand. Dazu kommt, dass die meisten freiwilligen Helfer aus einem
urbanen Raum mit mehr als 500.000 Einwohnern stammen. In Osterreich gibt es
nur eine Stadt, die diese Ausmale besitzt: Wien. Es wird daher angenommen, dass
die Projekte von Teilnehmern aus ,alpenfernen‘ Sektionen des Alpenvereins auch
dazu genutzt werden, den Bezug zum alpinen, dérflichen bzw. bauerlichen Milieu
herzustellen. Hinweise auf die binnentouristisch anmutende Bewegung, die durch
die Umweltbaustellen ausgelést wird, geben auch die Teilnehmerlisten aus den
vergangenen Jahren. Selten beteiligen sich Jugendliche und junge Menschen aus
dem unmittelbaren Umfeld der Umwelteinsitze. Im Gegenteil, meist kommen die
Teilnehmer aus allen Regionen Osterreichs.

Geht man nach Theorien der Tourismusforschung, wie der Theorie der Push-
und Pull-Faktoren, so generiert die Alpenvereinsjugend durch gezielte Ansprache,
Werbung und bereitgestellte Informationen tiber die Umweltbaustellen bestimmte
Erwartungen bei den Teilnehmern. Dabei kénnen Motive, die eine Person stimu-
lieren eine Reise zu unternehmen, als Schubfaktoren identifiziert werden. Der
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Reiz, sich im Rahmen eines Freiwilligenprojektes zu engagieren, resultiert aus dem
Wunsch die Reise mit einem bestimmten Zweck zu versehen. Im konkreten Fall
wird dabei die aktive Unterstiitzung eines Natur- und Umweltprojektes mit der
Befriedigung hoherer Bediirfnisse wie Selbstverwirklichung, soziale Interaktion
und Zugehorigkeit, etc. kombiniert.

Junge Menschen werden und bleiben aus verschiedenen Griinden aktiv, die
unterschiedlich bewusst und reflektiert sein kénnen (vgl. Fischer 2001, S. 170).
Vor der Teilnahme engagierten sich lediglich wenige der freiwilligen Helfer dauer-
haft aktiv in einem organisierten Rahmen. Die Teilnehmer kommen aus Neugier
oder gemeinsam mit Freunden und Verwandten. Bei anderen steht zu Beginn
noch ein sehr allgemeines und diffuses Interesse an Umweltfragen. Ebenfalls
moglich ist ein genereller Wunsch, etwas zu bewirken oder auch etwas Sinnvolles
zu tun.

Damit fir junge Menschen umweltbezogene Griinde wichtig werden, miissen
sie die Chance erhalten, neue umweltbezogene Erfahrungen zu machen, die ihren
Engagementgriinden einen Impuls geben. Da es sich um eine freiwillige Teilnah-
me und infolgedessen um ein freiwilliges Engagement handelt, kénnen weder
Zwang noch externe materielle Anreize diese Bereitschaft herstellen.

Das Ziel der Umweltbaustellen, die Freiwilligen fiir (Umwelt-)Probleme zu
sensibilisieren und ihnen konkrete Handlungsalternativen aufzuzeigen, geht einher
mit einer Sensibilisierung gegeniiber eigenen Empfindungen und Erfahrungsmdég-
lichkeiten, die durch Konsum, Urbanisierung und letztlich auch durch Medien
zunehmend verdeckt und verdringt werden. Die subjektiven Erlebnisse und Er-
fahrungen der Teilnehmer spiegeln in ihrer Vielfalt das Potenzial der Umweltbau-
stellen als Orte des Lernens widet.

Im Rahmen der Projekte sind die Freiwilligen Teil einer gréfleren Bewegung,
erweitern Handlungsméglichkeiten, Verantwortungsbewusstsein, Wertschitzung
und erfahren dartiber hinaus soziale Unterstitzung durch die Gruppenmitglieder.
Das Zusammenwirken dieser Faktoren kann Einfluss auf die Identititsbildung der
jungen Menschen haben und die Auseinandersetzung mit natur- und umweltbezo-
genen Belangen weiter verstetigen.

Im Hinblick auf das Engagement fiir Umwelt- bzw. Naturschutzthemen kann
eine Verbindung von Interesse an Umwelt bzw. Natur, verantwortungsbewusster
Einstellung und 6kologischem bzw. umweltbewusstem Handeln auf der Basis
entsprechender Naturerfahrungen angenommen werden.

Die Bedeutung von Naturerlebnissen wird durch wissenschaftliche Untersu-
chungen (z.B. Lude 2001, Brimer 2006) belegt, wobei Naturerfahrung einen spe-
zifischen Auseinandersetzungsprozess des Menschen mit seiner belebten Umwelt
bedeutet. Kromer und Oberhollenzer (2004, S. 33) stellen fest, dass Naturerfah-
rungen in der Kindheit sowie Erfahrungen in der Natur mit allen Sinnen, aber
auch Umweltkatastrophen wesentliche Einflussfaktoren fir aktives Umwelthan-
deln sein kénnen. Dariiber hinaus scheint auch die Erfahrung grundlegend, dass
Umweltprojekte nicht immer etwas Grof3es, Globales sein missen, sondern auch
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im lokalen oder regionalen Kontext Sinn stiften. Die Tatsache, dass in der unmit-
telbaren Umgebung positive Verinderungen durch aktives Umwelthandeln beob-
achtbar sind, ist motivierend.

Daraus folgt, dass fiir die Entwicklung eines nachhaltigen Lebensstils Jugendli-
cher auf der einen Seite die Kombination aus Erfahrungen als aktiv handelndes
Subjekt, einpridgsame Naturerlebnisse und soziale Verantwortung eine grof3e Rolle
spielt. Auf der anderen Seite ist es wichtig, dass ein optimistisch realistischer Zu-
kunftsbezug, Problembewusstsein fiir globale Vernetzung und das Wissen um
6kologische Zusammenhinge vermittelt werden kénnen (ebd., S. 37).

Osterreich als Projekt-Destination fiir auslindische Giste

Die Umweltbaustellen haben sich im Laufe ihres Bestchens immer weiter auslin-
dischen Gisten ge6ffnet und sind zu Orten internationaler Begegnung geworden.

Doch warum wihlen junge Menschen aus dem Ausland fiir ihr freiwilliges En-
gagement einen Wirkungsort in Osterreich? Die Griinde sind vielfiltig und umfas-
sen sowohl die Leidenschaft fiir die Alpen, tiber méglichst authentische Erfahrun-
gen mit Einheimischen und anderen Freiwilligen bis hin zu Erkenntnissen iber
die Osterreichische Agrarpolitik (vgl. Tab. 1).

Tab. 1: Griinde fiir die Auswahl Osterreichs als Destination (Quelle: Eigene Erhebung)

Auswahlmotiv Rang

Um die alpine Landschaft zu geniefen
Um eine ,authentische’ Erfahrung zu machen

1
2
Um mein Wissen uber osterreichische Kultur und Traditionen zu erweitern 3
4
5

Aufgrund der Projektstruktur der Umweltbaustellen
Um meine Kenntnisse Uber Flora und Fauna der dsterreichischen alpinen Land-
schaft zu vertiefen

Um Einheimische kennen zu lernen 6
Um Sehenswiirdigkeiten zu besuchen 7
Empfehlungen von Freunden bzw. Verwandten 8

Der Fokus der ausldndischen Teilnehmer liegt neben der sozialen Erfahrung auf
dem Kennenlernen der alpinen Landschaft und Osterreichischen Kultur. Auffillig
dabei ist, dass Teilnehmer aus unmittelbar angrenzenden Nachbatlindern, wie
beispielsweise Deutschland, seltener auf die Landschaft eingehen. Die Gsterreichi-
schen Teilnehmer sprechen im Vergleich dazu tiber konkrete Etlebnisse, die eher
auf Selbsterfahrungen in der Natur zuriickgehen.
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Tab. 2: Reiseerfahrungen der internationalen Teilnehmer (Quelle: Eigene Erhebung)

Wahrend dieser Reise... Rang
... sah/ erlebte ich Dinge, die wahrscheinlich wenig andere Reisende sehen/ 1
erleben

... erlebte ich viele Brauche und Traditionen der Gastregion (z.B. Essen, Musik) | 2
... hatte ich viele soziale Kontakte mit Menschen aus der Gastregion
... habe ich Freundschaften mit einem oder mehreren Leuten aus der Gastregion | 4
geschlossen

w

Die Aussage, dass die Reisenden im Rahmen des Projekts Dinge sahen und erleb-
ten, die wahrscheinlich nur wenige Reisende sehen bzw. etleben (vgl. Tab. 2),
bestitigten knapp 61 Prozent mit ,,trifft genau zu“ und weitere 22 Prozent mit
Htrifft zu“. Fast ebenso viele sahen diese Reise als eine besondere Gelegenheit
viele Briuche und Traditionen der Gastregion zu etleben. Drei Viertel aller Teil-
nehmer hatten soziale Kontakte mit Menschen vor Ort, fur zwei Drittel haben
sich daraus Freundschaften entwickelt.

Somit ist volunteer tourism im Grunde ein soziales Phinomen, das zwischen-
menschliche Interaktionen erméglicht. Intensive Kontakte mit anderen Freiwilli-
gen, Forschern und Einheimischen erleichtern die Bildung sozialer Verbindungen.
Obgleich sich diese Interaktionen innerhalb eines begrenzten Zeitrahmens abspie-
len, gleicht die Intensitit hdufig die kurze Dauer aus. Die Freiwilligen teilen Mahl-
zeiten, Schlafriume und reisen gemeinsam vor oder nach den Projekten. Diese
Gemeinschaften auf Zeit verfolgen meist sehr dhnliche Zielsetzungen und teilen
dhnliche Wertevorstellungen. Dies schafft einen fruchtbaren Boden fiir die Ent-
wicklung von sozialen Netzen und prigenden Erfahrungen. Des Weiteren haben
die Freiwilligen die Méglichkeit eine ,authentische® Erfahrung zu machen, wertvol-
le Fertigkeiten zu erwerben, die eigene Identitit zu entwickeln und sogar die zu-
kiinftigen beruflichen Aussichten zu verbessern.

Daneben erméglicht diese Reiseform einen Rollenwechsel, der nicht nur eine
kurzzeitige Distanzierung von Alltags- und Haushaltspflichten erlaubt (vgl. Kreisel
2007, S. 75), sondern dartiber hinaus ein Eintauchen in eine fremde Gemeinschaft
méglich macht. ,Traveling with a purpose® verspricht auf der Suche nach ,mehr’
der Turoffner fiir diese Art von Reiseerfahrung zu werden.

Nicht nur fiir die Reisenden gibt es zahlreiche Chancen und Potenziale, die vo-
lunteer tourism attraktiv machen, sondern vor allem die Beglinstigten sollen und
kénnen von dem Engagement des fremden Freiwilligen profitieren.

Fazit

Voraussetzung fiir einen gelungenen Beitrag der Freiwilligeneinsitze sind sorgfil-
tig geplante und durchgefithrte Projekte, die die vorhandenen Ressourcen richtig
einzusetzen wissen. So kann die Gefahr, dass der Freiwillige zu einer billigen Ar-
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beitskraft degradiert wird, weitestgehend gebannt werden. Denn mit diesen Pro-
grammen kommen hdufig junge, unqualifizierte Arbeitskrifte, die mit ihrem Ein-
satz oft nur wenige Tage bis Wochen zur Verfiigung stehen. Wichtig ist, dass be-
absichtigte Ziele in diesem Zeitfenster tatsidchlich auch realisiert werden kénnen.

Kiritisiert wird, dass volunteer tourism lediglich den Trend eines episodenhaf-
ten freiwilligen Engagements besiegelt, der den Freiwilligen zwar ein gutes Gefiihl
verschafft, ohne allerdings die hilfreichen und von den Beglinstigten erhofften
Ergebnisse zu bringen. Gerade mit Blick auf die ,bevorzugten® Zielgebiete Asien,
Afrika und Stidamerika (vgl. Waering 2002; Tourism Research and Marketing
2008), stellt sich die Frage, ob mit wachsender Entfernung auch eine Zunahme
der Problemwahrnehmung erfolgt, oder ob hier lediglich ein alter Bekannter unter
den vorwiegend ,edlen‘ Reisemotiven zum Vorschein tritt: Der Drang nach Aben-
teuern.

Alles in allem kann diese Reiseform jedoch eine ansehnliche Kraft entfalten,
wenn es ihr gelingt, die reiselustigen Freiwilligen zu weitergehendem Engagement
zu inspirieren, wenn sie die Barrieren der Ignoranz brechen kann und so die be-
reisten Gemeinschaften Respekt und ein offenes Ohr finden.
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