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5 Vision und Dachmarke

Im Folgenden sollen die Grundlagen fir die Entwicklung der touristischen Dachmarke der Schlésser
und Gdrten Blankenburgs gelegt und ein Rahmen festgesteckt werden. Hierzu erfolgt zunachst eine
Einordung in das touristische Landesmarketing des Landes. Dem schliel3t sich eine Erlauterung zum
grundlegenden Verstandnis von Schloss- und Gartenanlagen an. Hieraus erfolgt die Uberleitung zu den
ersten Ansatzen fur die Entwicklung der Dachmarke. Die Ergebnisse der Workshops flieRen in die Ent-

wicklung der Vision ein, aus der wiederum die Dachmarke erarbeitet werden soll.

Dachmarken werden fir den Reisenden Uber den Markeninhalt erlebbar. Das bedeutet im Tourismus,
dass die tatsdchlich erbrachte und durch den Reisenden in Anspruch genommene Leistung entlang
der Customer Journey die Markenwerte fir den Reisenden definiert. Die Inhalte einer Marke finden
sich in den verschiedenen Angeboten der Destination wieder. Die Angebote und Leistungen der tou-
ristischen Anbieter bestimmen den Markenwert, ebenso wie die Inszenierung, welche die Marke mit
Geflihlen und Emotionen fillen kann. Genauso wie das Image einer Destination entsteht eine touris-
tische Marke auf der emotionalen Ebene des Reisenden. Um die eine Dachmarke zu entwickeln, sie
mit Leben zu fullen und in allen Touchpoints fir den Reisenden erlebbar zu machen, bedarf es einer
ganzheitlichen Markenstrategie, die sich wie ein roter Faden durch die Destination zieht und somit in

allen Berthrungspunkten erlebbar wird.

5.1 Einordnung des Konzeptes in das touristische Landesmarketing

Der Fokus der touristischen Marketingstrategie des Landes Sachsen-Anhalt liegt auf der Vermarktung
verschiedener Schwerpunkte bzw. Landesthemen. Die Vermarktung des Reiselandes Sachsen-Anhalt
Uber Schwerpunktthemen hat sich in den vergangenen Jahren etabliert und bewahrt. Durch Themen-
jahre werden im Marketing und damit einhergehend in der Landesentwicklung Akzente gesetzt. Tou-
ristische Angebote aus dem Themenportfolio Sachsen-Anhalts werden besonders hervorgehoben, die
Forderung der entsprechenden Angebote wird fokussiert und Investitionen in die touristische Infra-
struktur ermdglicht. Neben dem Masterplan Tourismus Sachsen-Anhalt 2020 wurde im Auftrag der
Landes- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt im Jahre 2014 eine Vermarktungsstrategie fir das

Reiseland Sachsen-Anhalt entwickelt.}”*

174 Erarbeitet durch project m im Auftrag der IMG Sachsen-Anhalt
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Ziel dieser Strategieentwicklung war es, die Attraktivitat der Markte und die Geschaftsfeldstarke der

jeweiligen Themenfelder zu bewerten, um somit unter Berilcksichtigung wichtiger Zielgruppen die

Profilierungsstrategie des Landes herauszuarbeiten.

WELTKULTUR
KULTURWELT

SACHSEN-ANHALT

Dies fUhrte zur Ableitung der Marke ,Weltkultur - Kulturwelt Sach-
sen-Anhalt”, welche mit der Markenidentitat ,Kernland deutscher
und europaischer Geschichte” aufgeladen werden soll. Ebenso
wurde eine Vision zur Marke erarbeitet: Uber die Marke ,Kernland

deutscher und europdischer Geschichte” gelingt die Positionierung

Sachsen-Anhalts als fihrendes Kulturreiseziel in Deutschland. Die Markenstrategie fir das Reiseland

wurde demnach, wie folgt, dargestellt.

Abbildung 64: Tourismusmarke Sachsen-Anhalt
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Quelle: Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt (2014), o.S.

Der Masterplan Tourismus befindet sich derzeit in der Weiterentwicklung. Des Weiteren befindet sich

die Investitions- und Marketinggesellschaft des Landes Sachsen-Anhalt derzeit in einem Prozess der

Umstrukturierung. Ziel ist die Neuausrichtung aller Themenfelder und somit auch des Landesmarke-

tings. Tourismusmarketing kann dabei als ein Teilbereich des Landesmarketings verstanden werden.

Da diese Prozesse derzeit parallel laufen, bleibt abzuwarten, wie die strategische Ausrichtung des Lan-

desmarketings kiinftig definiert wird. Dabei ist davon auszugehen, dass ein Schwerpunkt weiterhin auf
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Sachsen-Anhalt als Kulturreiseland gelegt wird. Ebenso wird die Strategie der Themenjahre weiterhin

verfolgt werden.

Die Einordnung des touristischen Entwicklungskonzeptes kann sich derzeit nur an Eckpfeilern der ak-
tuell zu Uberarbeitenden Marketingstrategie des Landes orientieren. Dabei wird die touristische Er-
schlieRung der Schlésser und Garten Blankenburgs einen wichtigen Beitrag zur Profilierung Sachsen-
Anhalts als Kulturreiseland leisten. Touristische Themenfelder mit besonderer Geschaftsfeldstarke und
Marktattraktivitat fir das Reiseland Sachsen-Anhalt werden durch das zu schaffende touristische An-
gebot der Schloésser und Garten Blankenburg (Harz) bespielt, wie aus der folgenden Abbildung hervor

geht.

Abbildung 65: Einschatzung von Geschaftsfeldstarke und Marktattraktivitat fur alle Themenfelder
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Quelle: Investitions- und Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt (2014), S. 6

Fazit:

e Starkung des Profils Sachsen-Anhalts als Kultur- und Aktivreiseland
* Schaffung eines Angebotes an authentischen kulturellen Urlaubserlebnissen
e Zielgruppenadaquate Informationen und Angebote schaffen einzigartige Erlebnisse

e Unterstltzung der Markenbotschaft des Reiselandes Sachsen-Anhalt
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5.2 Schloss- und Gartenanlagen — Anspruch und Wirklichkeit

»Burgen oder Schlésser, die nur erhalten aber nicht bedugt, beseelt, geliebt werden, verlieren rasch

ihre Ausstrahlung und am Ende wohl auch die Potenz, sich selbst zu erhalten.*’®

Ein GroRteil der Burgen und Schldsser (91%) im deutschsprachigen Raum befinden sich in Privatbesitz.
Dabei werden sie vorrangig als Wohnungen genutzt. Die nachhaltige Sicherung der Objekte hangt
maligeblich davon ab, ob entweder ein offentliches oder privates Interesse besteht die Anlagen zu
erhalten. Dies bringt die Kulturobjekte in ein Spannungsfeld zwischen gewinnbringender Nutzung und
einem offentlichen Interesse.'’® Dies gilt gleichermaRen fiir historische Schlésser und Gartenanlagen.
Im Folgenden soll eben dieses Spannungsfeld diskutiert und die wichtigsten Fragen dazu fir die

Schldsser und Garten Blankenburgs fir den weiteren Verlauf der Arbeit geklart werden.

5.2.1 Verstandnis der Garten- und Schlossanlagen

Schldsser und Schlossgarten sind bedeutende kunst- und kulturhistorische Zeugnisse. ,,Die Suche nach
geschichtlicher Identitadt, die Sehnsucht, den Geist und die Atmosphare ldngst vergangener Zeiten zu
spuren, treibt die Menschen an die Pforten jener Zeitzeugen (...) Die Erhaltung von Burgen und Schlos-
sern steht zweifelsohne im Mittelpunkt des Interesses der Besitzer aber auch der Offentlichkeit, und

“7" Das Problem

doch werden viele dieser Kulturglter vernachlassigt, dem Verfall preisgegeben.
scheint jedoch nicht so sehr in den Restaurierungskosten zu liegen, da es zumeist plausibel scheint,
daB solche, trotz ihres Zerfalls prachtige Zeugen vergangener Lebenseinstellungen und Geschichte,
nicht einfach dem Untergang preisgegeben werden sollten. Das Problem liegt eher daran, was dann

geschehen soll, wenn die Restaurierung abgeschlossen ist, wenn es um eine neue Sinngebung geht.”*’8

,Der Erhalt und Betrieb von historischen Garten und Schldssern lassen sich heute nur noch in Ausnah-
mefallen ohne eine zumindest teilweise touristische Nutzung finanzieren. Dabei sehen sich die Eigen-
timer und Trager der historischen Ensembles einer wachsenden Konkurrenz in einem inzwischen
hoch professionalisierten Marktumfeld gegeniber. Vor diesem Hintergrund kommt dem Einsatz mo-
derner Marketingmethoden zu Gunsten der Pflege und Weiterentwicklung der sensiblen Immobilien

eine wachsende Bedeutung zu.*”®

175 pechlaner, (1999), S. 11

176 \/g|. Plankensteiner, (2016), S. 11 f.
177 pechlaner, (1999), S. 7

178 Ebd. S. 9

179 Brandt, A. et al., (2004), S. 16
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Einer modernen und zeitgerechten Nutzung und Vermarktung derartiger Anlagen kommen unter-

schiedliche Zielstellungen zu.

Abbildung 66: Zielstellung der Vermarktung und Nutzung historischer Anlagen

¢ Erhalt

e Pflege
e Vermittlung von Kultur und Geschichte

¢ Erhohung der Besucherzahlen
e Erhohung der Ausgaben pro Kopf

Quelle: Eigene Darstellung

Erhalt und Nutzung der Anlagen greifen eng ineinander. ,Zwischen Denkmalpflege und wirtschaftli-
cher Nutzung besteht ein enger Zusammenhang, um die Erhaltung der Anlage auf Dauer zu sichern.
(..) Die Erhaltung von Burgen und Schldssern benotigt entsprechende finanzielle Ressourcen; um diese
auf Dauer sichern zu kénnen, hat also die Denkmalpflege in Zeiten schwindender 6ffentlicher Mittel
selbst groRRes Interesse an einer weitsichtigen, Wirtschaftsgrundsatzen verpflichteten Fihrung der An-

lagen“&

,Burgen und Schldsser sind nicht zuletzt integrierende Bestandteile von Destinationen. Die Einschat-
zung der Tradition eines Landes und sein Image gelten als klare Kriterien bei der Bewertung eines
Standortes aus der Sicht der Besucher und auch der Bewohner (...). Standorte und Destinationen kon-
nen ohne Zweifel durch die Existenz von Burgen und Schléssern an Attraktivitit gewinnen (...).”*8 Wel-
che Fragestellungen bei einer zeitgerechten touristischen Nutzung im Vordergrund stehen, klart das

folgende Kapitel.

180 pechlaner, (1999), S. 67
181 Ebd., S. 69
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5.2.2 Zeitgerechte touristische Nutzung

Die Themen Wirtschaftlichkeit und Bereitschaft zur Offnung historischer Anlagen bedingen einander.
,Spricht man heute von Burgen oder Schléssern, ist meist nur noch das Baudenkmal gemeint. Die
Landereien und Walder, die urspriinglich dazugehorten und die eigentliche Grundlage der Anlagen
bildeten, wurden (...) verkauft, um die Erhaltung der Bausubstanz zu sichern. Heute sind Land- und
Forstwirtschaft oder andere Finanzierungsquellen oftmals zu klein, um eine Burg oder ein Schlof wirt-

schaftlich fihren zu kdnnen.”*8?

,Um diesem Dilemma zu entrinnen, erwdgen die Besitzer von solchen Anlagen eine zumeist partielle
Zuganglichkeit unter Berlcksichtigung eines vielfaltigen Spektrums an Nutzungsmoglichkeiten, in vie-
len Fallen imitiert und zu wenig auf die speziellen Erfordernisse der Anlage und seiner Bewohner adap-
tiert.“*® Im Spannungsfeld der Nutzung, Wirtschaftlichkeit und Offnung derartigen Anlagen gibt es
unterschiedliche Ansatze.

Abbildung 67: Wirtschaftlichkeit und Bereitschaft zur Offnung der Anlage
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nein konzeptes einzubringen.
nein ja
Wirtschaftliche Nutzung Quelle: Eigene Darstellung nach Pechlaner,

,Ein Gesamtkonzept zur sanften Nutzung im Spannungsfeld (1999), 5. 68

von Tradition und Wirtschaftlichkeit unter der Berlcksichtigung von Bedurfnissen personlicher und
wirtschaftlicher Natur kann Rahmenbedingungen, wie z.B. den Standort, und unternehmerische Not-

wendigkeiten besser in Einklang bringen.“!8

182 pechlaner, (1999), S. 69
183 Epd.
184 Epd.
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Mit der wirtschaftlichen Nutzung von Burg- und Schlossanlagen muss auch die Diskussion mit kriti-
schen Fragen einhergehen. So kann die Beflirchtung laut werden, dass auf der einen Seite eine touris-
tische Vermarktung zu Lasten der Qualitat der historischen Anlagen geht oder auf der anderen Seite
die Abnehmerorientierung auf Grund des Kulturellen und offentlichen Auftrages notwendige Ein-
schrankungen erfahrt. Aus der Praxis gibt es zudem weitere zahlreiche kritische Anmerkungen zur In-

stallation kultureller und wirtschaftlicher Nutzungen historischer Anlagen.

Abbildung 68: Kritische Anmerkungen zur Nutzung von Schloss- und Gartenanlagen

® Lin Besuch lohnt sich nur fir einen Tag
e Ldngere Anfahrt lohnt sich nur, wenn es Freizeitangebote in der Ndhe gibt

* Inszenierung historischer Anlagen verfilscht den urspriinglichen Charakter
* Inszenierung ist blofs Geschaftemacherei

* Es gibt zu wenig Veranstaltungen

* Zu wenig Informationen Uber die Existenz der Anlagen

* 7Zu wenig Informationen Uber die Erreichbarkeit

« Zu wenig Informationen Uber die Geschichte und das Angebot
* Zu wenig Angebote fir Kinder und Jugendliche

Quelle: Eigene Darstellung

Die oben erwahnten Punkte mussen fir einen dauerhaften Erfolg der Konzepte moglichst professio-

nell behandelt und wahrend der Konzepterstellung beachtet werden.
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5.2.3 Garten als lebende Denkmale und nattirliche Erlebniswelten

,Die verdnderten Reisegewohnheiten hin zu kiirzeren Urlaubsaufenthalten mit einer groReren Bereit-
schaft zur Mobilitat sowie der schnelle digitale Informationsaustausch tber touristische Distributions-
kanale fordert Tourismusorganisationen heraus, Destinationen in ihren Kernkompetenzen zu Gberden-
ken und gegebenenfalls neu auszurichten. Vor dem Hintergrund dieser Entwicklungen geraten traditi-
onelle Feriendestinationen immer ofter in eine Krisensituation, wobei die Wachstumschancen im Kul-
turtourismus parallel dazu ansteigen. (...) Fir Burgen und Schldsser ergeben sich daraus unmittelbare
Chancen oder aber Nutzungsmaglichkeiten, die unter Wahrung der denkmalpflegerischen Pramissen

Potentiale fir eine regionale Entwicklung frei machen kdnnen.“*8>

Der Gartentourismus bringt ganz besondere Anforderungen mit sich. Hier treffen die Besonderheiten
des Tourismus als intangible Dienstleistung und die der Garten- und Parkanlagen als lebende Denk-

male aufeinander.

,Was zeichnet Garten und Parks aus? Sie sind durch den Menschen erschaffene und aus baulichen
und pflanzlichen Elementen bestehende Raume. Die Vegetation (Baume, Straucher, Hecken, Blumen
und Rasenflachen) sowie kiinstlerisch gestaltete Kleinarchitekturen (Brunnen, Statuen, Pavillons, Bri-
cken etc.) sind Teile dieser Kultur-Natur-Landschaften. Garten und Parks altern und verdndern sich
zusatzlich im Laufe der Jahreszeiten. Sie geben uns ein Zeitgefthl. In Zeiten klnstlicher , Erlebniswel-
ten” und einer allgemeinen Hektik bilden Garten und Parks auch Orte der Ruhe und Rickzugsgebiete

fur viele Menschen '8¢

Die touristische Nutzung von Garten und Parkanlagen kann nur unter der Beachtung bestimmter Rah-
menbedingungen nachhaltig gestaltet werden. So haben die Vermarktung und Nutzung ihre Grenzen,
wo Substanz verdndert oder zerstort werden wirde. Hieraus ergeben sich Restriktionen beziglich der
Nutzungs- bzw. Angebotsarten und der Besuchermengen, die fir eine Garten- bzw. Parkanlage ver-
traglich sind. Diesen Problemstellungen kann mit einer klaren Besucherlenkung und z.B. auch dem
Schutz besonderer Bereiche begegnet werden. Auch Eintrittsgelder kdnnen als Mittel zur Wertschat-
zung von Garten und Verhinderung der Uberbeanspruchung dienen. Zudem sollten sie zur Finanzie-
rung flr die Pflege und Unterhaltung eingesetzt werden. Um fiir diese Gesamtproblematik bei den
Besuchern ein entsprechendes Verstandnis zu erwirken, ist es sinnvoll, entsprechende Informations-
medien Uber die Parkanlage, ihre Historie und die aktuellen Herausforderungen bereit zu stellen. Die

beschriebenen Punkte sind wichtige Aspekte des Bestandsschutzes und der Qualitdtssicherung. '8’

185 plankensteiner, (2016), S. 22
186 |MC Fachhochschule Krems, (2013), S. 6
187 Brandt, A. et al., (2004), S. 35
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Dabei sind die touristische Inwertsetzung und Inszenierung als ein Instrument zu betrachten, mit dem
tourismusrelevante Themen marktgerecht umgesetzt werden kénnen. ,Eine Ereigniskultur, die um
Touristen wirbt, hat in einem ausgewogenen Verhaltnis zur dauerhaften kulturellen Infrastruktur zu
stehen (...) Die Inszenierung muss demnach der Vermittlung kultureller Inhalte dienen, die den Ein-
druck der Authentizitat verstarkt. Inszenierung und Authentizitat missen nicht Gegensatze sein, viel-
mehr muss das Vertrauen in die Authentizitat des Inszenierten gegeben sein.“'® Diese Aspekte miis-
sen entlang der gesamten Servicekette beachtet werden, da der Besucher an jedem Punkt Kontakt zu
Leistungsbereichen oder Leistungstragern hat und das Erlebte an den einzelnen Leistungspunkten mit

seinem gesamten Aufenthalt bzw. der gesamten Destination in Verbindung bringt.

Abbildung 69: Servicekette Park
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Quelle: Eigene Darstellung nach Plankensteiner (2016)

Die Betrachtung von Leistungen oder auch Abldufen in Destinationen anhand von Serviceketten dient
als Instrument zur Optimierung von Leistungsprozessen. Die Methode ist in allen Bereichen anwend-
bar. Das Aufdecken von Schwachpunkten und die Entwicklung von Verbesserungsmalinahmen, welche
sich zumeist ohne groRReren finanziellen Aufwand umzusetzen lassen, sind mittels dieser Instrumente

moglich.

188 Plankensteiner, (2016), S. 27f.
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Touristische Serviceketten beginnen immer mit dem Informieren und Planen vor der Reise. Dies ge-
schieht meist Uber das Internet oder Uber die Werbung. Dann wird die Reise mittels PKW oder offent-
lichen Verkehrsmitteln angetreten. Nach dem Ankommen kommt der groRte Teil der Reise: der Auf-
enthalt. Hierbei nutzt der Tourist die verschiedenen Angebote des Parks. Nach der Abreise reflektiert
der Besucher seinen Aufenthalt und bei positiver Reflektion entwickelt sich eine Kundenbindung und
der Besuch wird wiederholt werden. Wahrend des Ablaufs der gesamten Servicekette kommt der Be-
sucher mit den verschiedensten Touchpoints in Berihrung. Denn Touchpoints entstehen Uberall da,
wo ein potenzieller Kunde mit einem Unternehmen in Berihrung kommt. Dies ist wahrend der ge-

samten Reise der Fall (siehe hierzu auch Kapitel 3.3).
Wertschépfung im Tourismus

,Der Begriff der Wertschopfung beschreibt in betriebswirtschaftlicher Deutung den Beitrag eines Un-
ternehmens zum Volkseinkommen.“*® Von Wertschépfung ist die Rede, wenn Sachgliter oder Dienst-
leistungen produziert werden mussen, damit Werte fir den Konsumenten und Produzenten entste-
hen. Produziert wird erst dann, wenn das Produkt einen Mehrwert beim Verkauf erbringt. So bildet

die Produktion den Mittelpunkt der Wertschépfungsprozesse.

In der Tourismusbranche ist der Funktionsbereich der Produktion in verschiedene Wertschdpfungs-
stufen auffacherbar. Dies liegt an der Vielfaltigkeit von touristischen Produkten. , Ein touristisches Pro-
dukt entsteht durch die Produktion und ggf. Kombination touristischer Dienstleistungen, die sich als
spezifische Auspragungen einer oder mehreren touristischen Wertschopfungsstufen zuordnen lassen.
Neben diesen Dienstleistungen kann das touristische Produkt die Zurverfigungstellung von Sachgi-
tern und Informationen beinhalten. Die Aufteilung der Dienstleistungskomponenten touristischer Pro-
dukte in verschiedene touristische Wertschopfungsstufen ergibt sich dabei aus der Tatsache, dass
diese Komponenten in der Regel von verschiedenen Anbietern bereitgestellt werden.” Dies ist in der
Abbildung dargestellt.

189 Fakultat fur Tourismus der Hochschule Minchen, Tourismus Management Passport (2012) S.6 f
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Abbildung 70: Touristische Wertschdpfungsstufen- und Bereiche

Origindre touristische Wertschépfungsstufen
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Quelle: Eigene Darstellung nach Fakultat fir Tourismus der Hochschule Miinchen (2012)

Im touristischen Bereich mussen die Fragen beantwortet werden, welche Motive das Produkt in

welchen Markten erfillen soll und welchen Preis der Gast daftir zahlen wiirde.
Wertschdpfung in der Hotellerie und Gastronomie

In der Hotellerie und Gastronomie besteht ein immer weiter steigender Wettbewerbsdruck. Die Gaste
haben hohere Anspriiche, durch ihre bereits gesammelte Erfahrung und die Fachkrafte benotigen eine
hohere Entlohnung. Dies stellt viele Gastronomen vor ein fast unlésbares Problem. Hierbei kann das
strategische Wertschopfungsmanagement eine Losung bieten. Dabei sollten alle betrieblichen Aktivi-
taten im Hinblick auf ihren Wertschopfungsbeitrag geprift werden. Die Potenziale sollen ausgeschopft
und Neue geschaffen werden. Die betriebliche Wertschopfung ergibt sich aus dem Umsatz der ge-
werblichen Leistung abzlglich der Kosten der Vorleistung. Die Wertschopfung des Gastes entsteht
durch den Vergleich des erhaltenen Nutzens mit den zeitlichen, monetdren und psychischen Kosten,

also den Nutzen der Leistung fir den Gast abziglich der Kosten des Gastes.
Wertschdpfung bei Garten und Parks

Durch den wachsenden Sektor des Gartentourismus ist es sinnvoll die Vermarktung und die Angebote
in den Garten zu optimieren und den Wert zu erhdéhen. Dabei konnen die Wertschdpfungsfaktoren
hilfreich sein. Die Faktoren, welche in den Bereich von Garten und Parks reinspielen, sind in der oben-
stehenden Abbildung zu sehen. Diese Faktoren werden jedoch erst aktiviert, wenn es zu einer Herstel-
lung, Inwertsetzung, Bewirtschaftung, Erhaltung, Pflege oder Vermarktung der Garten oder Parks

kommt. Also erst wenn die Absicht besteht den Garten oder den Park aktiv zu nutzen oder nutzbar zu
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machen. Die Wertschopfungsfaktoren werden dann bei der Erstellung der Wertschopfungsketten ge-
nutzt. Wichtig ist es, das Potenzial der einzelnen Garten oder Parks zu erkennen und diese zur Mehr-
wertnutzung herauszuarbeiten. Dabei ist nicht zwangslaufig von einer reinen Steigerung des moneta-
ren Wertes die Rede. Es kann ebenfalls zu einer Erzeugung von einem sozialen Mehrwert kommen.
Wobei die Steigerung des sozialen Mehrwerts daflr sorgt, dass die Besucher den Aufenthalt als be-
sonders schon empfinden und dadurch anderen potenziellen Besuchern von ihrem Aufenthalt positiv
berichten. So sorgt jede Art von Steigerung der Wertschopfung fir hohere Besucherzahlen. Daftr kon-

nen viele verschiedene Ansatze genutzt werden.

Abbildung 71: Wertschopfungsfaktoren von Garten und Parks

Wertschépfungsfaktoren von Girten & Parks durch Herstellung/Inwertsetzung/Bewirtschaftung/Erhalt, Pflege/Vermarktung
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Quelle: Gartenhorizonte Niedersachsen e.V., Gartenland Niedersachsen — Gartenhorizonte (2016): http://gartenhori-
zonte.de/attachments/article/37/Gartenland%20Niedersachsen_eine%20ldee%20verbindet.pdf

Nachfolgend sind zwei verschiedene Wertschopfungsketten abgebildet. Zum einen eine fur die
Tourismusart, die die Garten besichtigen wird und zum andere eine, flir das Anlegen und Nutzen von
offentlichem Grin, da die Schlossgarten und der Schlosspark sich im Eigentum der Stadt Blankenburg
(Harz) bzw. der Stiftung ,Barocke Schlossgarten und Parks in Blankenburg (Harz)“ befinden. Bei den
Darstellungen ist zu beachten, dass neben den einzelnen Stufen der Wertschopfungsketten, die von
diesen Stufen profitierenden Geschéftsfelder abgebildet sind. Bei jeder Stufe ist eine Wertschopfung
erkennbar. Ebenso konnte jede Stufe nochmals unterteilt werden. Somit waren noch weitere
Geschéftsfelder in den Prozess integriert. Verdeutlicht werden soll, wie die Region von Garten und

Parks profitieren kann.
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Wertschépfungskette ,Gartentourismus”

Stufen der

Beherb
Wertschopfung: eherbergung

£

\ Verpflegung

Profitierende
Geschéftsfelder:
Aktivitaten,
Stufen der Kunst und
Wertschdpfung:

Kultur

Profitierende
Geschaftsfelder:

)

Quelle: Gartenhorizonte Niedersachsen e.V., Gartenland Niedersachsen — Gartenhorizonte (2016): http://gartenhori-
zonte.de/attachments/article/37/Gartenland%20Niedersachsen_eine%20ldee%20verbindet.pdf
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Wertschopfungskette ,Anlegen, Unterhalten und Nutzen von 6ffentlichem Griin®

Mobilisierung
Ausstattungs-
elemente

Stufen der Bepflanzung,
Wertschépfung: Ansaat

Profitierende

Geschéftsfelder:
pr—— Bewirt-
ufen der
= schaftun
Wertschopfung: &
Profitierende
Geschaftsfelder:

N 4

Quelle: Gartenhorizonte Niedersachsen e.V., Gartenland Niedersachsen — Gartenhorizonte (2016): http://gartenhori-
zonte.de/attachments/article/37/Gartenland%20Niedersachsen_eine%20ldee%20verbindet.pdf

Der Vorteil bei Garten im 6ffentlichen Besitz ist, dass die 6ffentliche Hand mittels Umsetzung eines
entsprechenden Nutzungskonzeptes die Wertschépfung fir die Region und das umgebende Umfeld
beeinflusst bzw. auch bewusst gesteuert werden kann. Nahere Erlduterungen zu den Schlossgarten in

Blankenburg (Harz) befinden sich im Kapitel 9.
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5.3 Der Weg zur Vision fir die Vermarktung der Schldésser und Garten

,Mittelalterliche Wehranlagen und edle Prunkbauten gelten als Anziehungspunkte“.'*® Um diesen Fak-
tor zu unterstitzen und zu beférdern, mochte die Stadt Blankenburg (Harz) fir die Schldsser und Gar-
ten eine einheitliche Marketingstrategie entwickeln. Ziel ist es, die Schlésser und Garten als Einheit zu
vermarkten, eine Differenzierung gegeniber starken Wettbewerbern im touristischen Markt, wie
Quedlinburg und Wernigerode, zu schaffen und darlber hinaus das gesamte touristische Angebot der
Stadt dauerhaft unter einer (Dach-)Marke zu vereinen. Der Impuls und damit auch der Startpunkt fur
die Entwicklung einer touristischen Marke liegt jedoch bei den Schléssern und Géarten in Blankenburg
(Harz).

Dabei beginnt das Marketing bei der (Er-)Schaffung des Angebotes. ,Erlebnismarketing bedeutet (...)
Szenerie und Dramaturgie von Erlebniswelten. Nach den Grundsatzen der modernen Marketingfor-
schung werden ,Erlebniswelten geschaffen als inszenierte Ereignisse und Veranstaltungen, die multi-
sensitiv, also mit starken emotionalen und physischen Reizen dargeboten werden und den Teilneh-
mern besondere und nicht alltagliche, vielfach spannende oder gar einmalige Erlebnisse vermitteln”
(Opaschowski 1998, S. 3).“°?

Bei der Entwicklung von Nutzungskonzepten fir historische Anlagen, seien es Schldsser oder Gérten,
bewegen wir uns in einem Spannungsfeld zwischen der Erhaltung, Bewahrung und Pflege der Kultur-
glter und der wirtschaftlichen Nutzung, welche diese Pflege finanziert und somit erst erlaubt. ,Die
Erhaltung stellt daher an die Verantwortlichen nicht nur in Hinblick auf die Bewahrung und Wieder-
herstellung eines historischen Zustandes, sondern auch im Hinblick auf die nachhaltige Pflege hohe
wirtschaftliche Anforderungen. Die Offnung von Parks und Garten fir Besucher als tourismuswirt-
schaftliche MaRnahme ist nur sinnvoll unter Beachtung wirtschaftlicher Regeln wie auch denkmalpfle-

gerischer Vorgaben .12

Flr die Entwicklung einer Marke und damit auch fiir die Konzeption einer Dachmarkenstrategie ist in
besonderer Weise zu bericksichtigen, dass sich die Verantwortlichen im Bereich des Dienstleistungs-
marketings bewegen. Das heifst, der Besucher selbst ist Bestandteil der Leistungserfillung. Er muss

die Dienstleistung vor Ort vollziehen und wird wahrend seines Besuches in den Prozess integriert. Der

190 plankensteiner, (2016), S. 23
191 Pechlaner, (1999), S. 22
192 Brandt, A. et al., (2004), S. 7
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Besucher als externer und somit unbekannter Faktor ist ein wichtiger Teil der Leistungserstellung und

des Leistungsprozesses. 13

Die Vision zur Vermarktung der Schlésser und Garten Blankenburg (Harz) muss der Identitat Blanken-
burgs (Harz), seiner Schlésser und den Géarten entsprechen. Sie wird die Historie mit Winschen fir
die Zukunft und dem eigenen Anspruch, sowie der Erwartungen der Gaste an die (Erlebnis-)Qualitat

des Angebotes verknipfen.

Dabei dient die Vision zur Orientierung aller an der Leistungserstellung beteiligten Akteure. Die Leitli-

nien der Vision sollen sich wie ein roter Faden durch die Handlungsfelder ziehen.

Abbildung 73: Strategische Handlungsfelder im Blankenburg (Harz) - Tourismus

—| Kompetenz im Tourismus
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Wettbewerbsfahigkeit &
Marktleistung

- Tourismus Tourismus- &
% & Standort Standortentwicklung
ab 4o
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= X -
& S . i Qualitat
o =1 | Unternehmer, Mitarbeiter
= & Einwohner
g Gastfreundschaft & SpaR am

Tourismus

—|  Etablierung als Marke

— Marketing & Vermarktung

Synergien bei der
Vermarktung

Quelle: Eigene Darstellung

Zur Bearbeitung dieser strategischen Handlungsfelder missen zentrale Problemstellungen identifi-
ziert und darauf aufbauende Zielstellungen formuliert werden. Hieraus ergibt sich der ,,Blankenburger
Weg", der fir die Erreichung dieser Zielstellungen ,gegangen” werden muss und am Ende die Vision

mit Leben erfillt.

Die Vision fur die Vermarktung der Garten und Schldsser und damit auch die (Dach-)Marke soll mit

authentischen Inhalten und Werten geladen sein, welche fir die Identitat der Stadt Blankenburg (Harz

193 Brandt, A. et al. (2004), Ebd. S. 11
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und ihrer Schlésser und Garten stehen. Im Rahmen der Entwicklung des Konzeptes wurden verschie-
dene Workshops durchgefiihrt. In den Workshops wurden grundlegende Impulse fir die Entwicklung
der Dachmarke erarbeitet werden, welche im Kapitel 10 zur Entwicklung der Anséatze fir die Dach-

marke aufgegriffen werden.

Abbildung 74: Impulse aus den Workshops

* Natur, Aktiv, Gesundheit

* Authentisches Angebot
* Historie und Kultur

* Kunst und Kreativitat

* Natur und Aktivitat

* Kulinarik

* Angebotin Qualitat und Quantitat aufrecht erhalten und ausbauen
* Finanzielle und personelle Ressourcen
« Keine Uberlastung/ Uberforderung der Akteure und Leistungstrager

Quelle: Eigene Darstellung
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5.4 Ansatze fur die Dachmarke der Schlosser und Garten Blankenburgs (Harz)

5.4.1 Dachmarken im touristischen Kontext

Marken schaffen Orientierung und Verldsslichkeit fir den Reisenden. Ein klares Profil der tou-
ristischen Marke kann als Markenversprechen verstanden werden. Dabei kommuniziert eine
Dachmarke Werte, die aus einer gemeinsamen Kultur heraus entstehen. Eine Marke gibt dem
Reisenden Versprechen und erzéhlt emotionale Geschichten. Zu den Aufgaben einer Dach-
marke gehoren die Vermittlung einer gemeinsamen Botschaft, die Zusammenfassung von Ein-
zelmarken und Marketingstrategien, sowie die Profilstarkung gegenlber dem Wettbewerb
und die Erhohung der Schlagkraft auf dem Markt. Allerdings werden die Dachmarken von
Reisenden Gber den Markeninhalt wahrgenommen. Diese Inhalte finden sich in den verschie-
denen Angeboten der Destinationen wieder. Wichtig dabei ist es die Marke bzw. ihr Erlebnis
mit Gefiihlen und Emotionen zu flllen, da Marken Uber folgende (emotionale) Funktionen
verflgen:

1. Risikoreduktion — Marken reduzieren das Risiko, eine falsche Entscheidung zu treffen
2. Informationseffizienz — Marken erleichtern die Informationsverarbeitung
3. Ideeller Nutzen — Marken kénnen einen ideellen Nutzen stiften®*

Die grundsatzlichen Ziele der Etablierung einer Dachmarke im touristischen Sektor sind es,
die Anzahl der Ubernachtungen zu erhéhen und mehr Touristen fiir die Dachmarkenregion zu
generieren. Des Weiteren soll die Qualitat im Tourismus gesteigert werden — der Individual-
tourismus hat gegenlber Gruppenreisen Vorrang. Dariliber hinaus sollen die Gasteanktnfte
Uber das ganze Jahr gut verteilt sein, um somit eine groRtmogliche Auslastung der Unter-
kiinfte zu gewahrleisten. Dies kann unter anderem durch die Entwicklung von Angebotspake-
ten oder aber auch einer atmosphérischen Aufwertung von Orten (u.a. Begegnungsorte,
Rickzugsorte, Gastronomie) umgesetzt werden.

Ein Markenerlebnis kann jedoch nicht nur durch einzelne Veranderungen der bestehenden
Leistungen geschaffen werden — es bedarf einer ganzheitlichen und vielseitigen Strategie, um
langfristig Erfolg zu haben. Dabei sind es ebenso die Erfahrungen, die die Zielgruppe einer
Region macht, die ein Markenerlebnis ausmachen konnen, vordergriindig zu berlcksichtigen.
Dies ist in der untenstehenden Abbildung zu sehen.

194 Uli Mayer-Johanssen GmbH (2016): https://www.rhein-pfalz-kreis.de/kv_rpk/Freizeit%20&%20Tourismus/Touris-
mus/Tourismustag/Tourismustag%202016/Ma-Jo_Zusfassg_Final.pdf

Seite 162



Vision und Dachmarke

Abbildung: Erfahrungen einer Region, die ein Markenerlebnis ausmachen kénnen

Erfahrungen

it
i

Zielgruppe

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an: Uli Mayer-Johanssen GmbH (2016): https://www.rhein-pfalz-
kreis.de/kv_rpk/Freizeit%20&%20Tourismus/Tourismus/Tourismustag/Tourismustag%202016/Ma-Jo_Zusfassg_Final.pdf
[21.07.2018]

Jedoch bringt der Markenaufbau von Regionen einige Herausforderungen mit sich. Zunachst einmal
stehen Regionen in einem intensiven nationalen und internationalen Wettbewerb um Touristen, In-
vestoren und Fachkrafte. Aullerdem haben sie unterschiedliche Identitdten, das heilst, dass Organisa-
tionen und Betriebe ihren eigenen Auftritt haben. Dabei muss in der Dachmarkenentwicklung eine
gemeinsame ldentitat erstellt werden. Dies gelingt nur durch die Fokussierung und Verdichtung auf

gemeinsame Werte und Ziele.

Die Vermittlung eines attraktiven und widerspruchsfreien Bildes ist fir eine Region zwar eine Heraus-
forderung, aber wenn es gelingt die Krafte zu bindeln, konnen Synergiepotentiale genutzt und ein
Imagetransfer bewirkt werden. Heterogenitat und Vielfalt des Angebots stellen neben der Dezentrali-

tat der Akteure die groRte Herausforderung von Destinationen dar.

Bei der Markenbildung gilt es folgende Grundsatze zu beachten:

1. Kréafte bliindeln, um gemeinsam mehr Erfolg zu erzielen

e regionale Markenprojekte haben das grofSte Potenzial, wenn sie ganzheitlich auf-
gesetzt werden
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o esgilt, alle Krafte aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft zu bidndeln und Syner-
gien zu schaffen

e denn ,Inselldsungen” machen aus markenstrategischer Sicht keinen Sinn und
schwachen das Ganze

2. Mut zur Fokussierung

e erstaus dem fokussierten Zusammenspiel von Gestaltung und Kommunikation ge-
winnt eine Marke ein klares und unverwechselbares Profil

e im Kontext der Vielzahl und Heterogenitdt der Akteure und Produkte liegt hierin
mit eine der groflten Herausforderungen

e in der Strategieentwicklung wird der kleinste gemeinsame Nenner zum groften
Problem

3. Die Macht des Visuellen

e in regionalen Markenprojekten kommt dem Thema Design eine ganz besondere
Bedeutung zu

e denn erst das Visuelle macht die gemeinsame Strategie sinnlich erfahrbar und
schafft eine Klammer, die die vielen Akteure als Einheit auftreten lasst

e ein attraktiver, inhaltlich schlUssiger Auftritt erreicht die Herzen der Menschen, am
Markt und in der Region

4. Einheit in der Vielfalt

e Inhaber bestehender Marken haben oft Sorge, ihre eigene Identitat zu verlieren

e doch darum geht es nicht: jeder kann und soll weiterhin seine Geschichte erzdhlen
—im Kontext der gemeinsamen Botschaft

e Zielist ein wechselseitiger Imagetransfer, denn das Ganze ist mehr als die Summe
seiner Teile

5. Klare Regeln

e die Implementierung der Marke ist kein Selbstlaufer
e einklares Regelwerk und die Definitionen unterschiedlicher Migrationsstufen hilft,
Wildwuchs zu unterbinden

6. Sog statt Druck

e MarkenfUhrung hat nichts mit Demokratie zu tun
e eine grolRe Herausforderung fir Regionen, denn im Gegensatz zu Unternehmen
gibt es keine zentrale Entscheidungsinstanz
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daher gilt es, die dezentralen Akteure fiir die gemeinsame Idee zu begeistern'®®

Flr die Entwicklung von Ansatzen flr die Schldsser und Garten Blankenburgs (Harz) wird die nachfol-

gend dargestellte Herangehensweise gewahlt.

Abbildung 75: Markenaufbau

Wie sollen die Schlésser von den Gasten

wahrgenommen werden?
4. Marken-
botschaft
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anderen Reisezielen?
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Besucher mit den Schléssern und Garten?

2. Markenwerte

Was will der Gast sehen und erleben

1. Starken

Quelle: Eigene Darstellung

Starken

Zunachst werden die Starken, mittels der Frage, was der Gast sehen und erleben will, herauskristalli-

siert. Die Schlosser und Garten der Stadt Blankenburg (Harz) kdnnen einige Starken aufweisen.
Markenwerte

Mit dieser Grundlage gilt es in der ndchsten Stufe die Markenwerte zu entwickeln. Daflr wird die Frage

gestellt, welche Emotionen der Besucher mit den Schldssern und Garten verbindet.

195 Uli Mayer-Johanssen (2016): https://www.rhein-pfalz-kreis.de/kv_rpk/Freizeit%20&%20Tourismus/Tourismus/Touris-
mustag/Tourismustag%202016/Ma-Jo_Zusfassg_Final.pdf
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Alleinstellungsmerkmal

Bei der dritten Stufe geht es darum herauszufinden, welches Alleinstellungsmerkmal vorhanden ist,
also was die Stadt Blankenburg (Harz) von anderen unterscheidet. Hierbei sei zu erwahnen, dass die
Dachmarke auch Uber die touristischen Leistungen hinaus gehen kann und somit auch als Qualitats-

zeichen flr andere Produkte etabliert werden kann.

Markenbotschaft

Um die Markenbotschaft zu entwickeln muss festgelegt werden, wie die Schldsser von den Gdasten
wahrgenommen werden sollen. Anforderung an die Dachmarke und des Konzepts ist es, die Moglich-
keit zu schaffen, dass sich die Impulse der Dachmarke nicht nur auf die Schldsser und Garten beziehen,
sondern auf weitere Bereiche der Stadt Ubertragen lassen. Die Ausstrahlung der Marke kann auf an-
dere touristische Leistungstrdger Ubergehen. Des Weiteren kann die Strategie der Dachmarke auf Pro-
dukte, die die gleichen Werte und Qualitaten vermitteln, Gbertragen werden. Jedoch bendtigt diese

erweiterbare Marke ihren eigenen Entwicklungsprozess.

Flr die Schlosser und Garten Blankenburgs (Harz) wurde dieser Entwicklungsprozess in mehreren Stra-

tegierunden und Workshops begonnen.

5.4.2 Alleinstellungsmerkmale und Ubergreifende Themen der Garten und Schlésser

Die Schlossgarten Blankenburgs erzahlen eine 400-jahrige Gartenkunstgeschichte. Die einmalige Lage
der Schlésser und Garten am Hang, mit Ausblick auf die Stadt Blankenburg (Harz) und das Harzer Vor-
land, 1adt zum Verweilen und Entdecken ein. Im eindrucksvollen barocken Terrassengarten mit Brun-
nen finden Uber das ganze Jahr verteilt Hochzeiten statt. Unterhalb dessen befindet sich das Kleine
Schloss, welches die Touristinformation sowie eine Ausstellung zur Welfengeschichte, die im Rahmen
einer Fihrung zu besichtigen ist, beherbergt. Der Saal des Kleinen Schlosses kann fiir Hochzeiten und
Veranstaltungen gemietet werden. Angrenzend finden sich der Berggarten mit Teehaus, die Ober-

muhle und das Grof3e Schloss.

Das gesamte Gartenensemble ist mit Gber 100 Hektar eines der groRten und altesten seiner Beschaf-
fenheit in Sachsen-Anhalt. Der Fasanengarten, der Schlosspark und der Tierpark sind zu jeder Jahres-
zeit beliebte Orte flr Spazierganger sowie Besucher von Veranstaltungen. Die historische Welfenresi-

denz wartet zudem mit einer 200 Jahre alten Allee mit Esskastanien und einer Streuobstwiese auf.
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2016 erhielten die Blankenburger Schlossgarten den ,Green Flag Award”. Diese Auszeichnung ist zu-
gleich ein Qualitatssiegel fur Gartenanlagen in einem hervorragenden Pflegezustand mit bemerkens-

wertem Besuchererlebnis.

Es gibt heute keine anderen Garten im Gartentraumenetzwerk in Sachsen-Anhalt, die sich selbst so
stark vermarkten, wie die Barocken Garten Blankenburgs (Harz). Die Garten sind eine der 10 schonsten
barocken Parkanlagen Deutschlands. Sie sind ein aulRergewdhnlicher Platz, um innezuhalten, zu Ge-
nieRen und einen besonderen Tag in der Natur mit historischem und kulturellem Hintergrund zu ver-

bringen.

Neben den Schléssern und Géarten bietet Blankenburg (Harz), wie bereits im Kapitel 4.3 nédher erlau-
tert, eine Vielfalt an Kultur, Natur und Historie. Neben der Teufelsmauer und der Burg und Festung
Regenstein, mit einem wunderschonen landschaftlichen Ausblick, kdnnen unter anderem auch das

Kloster Michaelstein, die Sandsteinhdhlen sowie das beeindruckende Villenviertel besucht werden.

Blankenburg (Harz) und seine Umgebung konnen sowohl zu Ful’, mit dem Auto, als auch mit dem Rad
zu gut erkundet werden. Das touristische Angebot reicht von der Harzer Wandernadel, die Vielfalt der
Garten, individuellen Natur- und Kulturerlebnissen bis hin zu dem Europaradweg R1, welcher von Lon-
don bis nach St. Petersburg, direkt durch Blankenburg (Harz) fiihrt. Die Zentrale Lage Blankenburgs
(Harz) ist ein idealer Ausgangspunkt fiir Urlauber, um den Harz zu erschlieRen. Somit hat die Stadt ein

grolBes Potential, verschiedene Zielgruppen anzusprechen.

In den letzten Jahren wuchsen die Urlauberzahlen fr Aktivurlaub, Urlaub in der Natur und Urlaub mit
Hinblick auf Gesundheit und Nachhaltigkeit stetig weiter. Dieses Urlaubsfeld wird durch die Stadt Blan-
kenburg (Harz) bedient. Somit entstehen fiir die Stadt die Chancen die Zahl der Touristen und Uber-

nachtungsgaste zu steigern und ein attraktiver Ausflugs-, sowie Urlaubsort zu werden.

Durch die Erlebnisse in den Blankenburger Schldssern und Garten verbinden die Besucher ihren Auf-
enthalt vor allem mit naturnahen und erholsamen Emotionen. Des Weiteren zielen sie darauf ab, ver-
borgene Schatze zu entdecken. Diese Emotionen stellen zugleich auch den Markenwert der Schldsser

und Garten dar.

Naturnah bedeutet, dass die Zielgruppe naturbelassene, kulturelle und bedeutende Landschaften
zum Entspannen und Entdecken erleben mochte. Dies kann in Form von Aktivurlaub, Wellness-/ Ge-

sundheitsurlaub oder auch Camping-Urlaub geschehen.

Besucher, die einen erholsamen Urlaub suchen, mochten die Seele baumeln lassen und zur Ruhe kom-

men. In der Natur, in historischen Garten und Parks oder auch an Flissen und Seen, kann abgeschaltet
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und der Alltagsstress hinter sich gelassen werden. Diese Zielgruppe geniel’t es, gute und regionale

Klche zu speisen und zu trinken.

Verborgene Schétze zu entdecken und abseits des Massentourismus noch echte Geheimtipps zu fin-
den, macht einen immer groReren Markenwert in dem heutigen digitalen Zeitalter aus. Die Urlauber

suchen Beschaulichkeit und Ruhe, um in historische Orte und deren Geschichte einzutauchen.

Abbildung 76: Besonderheiten von Blankenburg (Harz)
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Quelle: Eigene Darstellung

5.4.3 Schlussfolgerungen fiir die Entwicklung der Dachmarke

Die Geschichte der Stadt, der Schldsser und Schlossgarten bietet zahlreiche Anknlpfungspunkte, um
die historische Bedeutung fir den Tourismus aufzubereiten und den Gasten und Einwohnern der Stadt
somit die Moglichkeit zu geben, die geschichtliche, kiinstlerische und wissenschaftliche Bedeutung zu
erschlielen. Durch die Historie der Stadt und deren Sehenswirdigkeiten ist die Entwicklung eines Al-
leinstellungsmerkmals gut moglich. Es bedarf jedoch einer professionellen Aufbereitung des histori-
schen Erbes und einer qualitativen Inwertsetzung der kulturellen und natirlichen Sehenswiirdigkei-

ten, um im Wettbewerb der Harzdestinationen bestehen zu kénnen.

Die Dachmarke sollte Uber touristische Leistungen hinausgehen und kann unter anderem auch als
Qualitatszeichen fur Produkte gelten. Wichtig hierbei ist, dass alle Produkte zur Positionierung der

Dachmarke passen missen.
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Eine Erweiterung der Dachmarke von den Schléssern und Garten bis in die Stadt hinunter und eine
Ausstrahlung der Marke auf andere touristische Leistungstrager wiirde einen gesonderten Prozess be-
notigen. Somit ware nicht nur die Vermarktung als ein touristisches Zielgebiet méglich, sondern auch

die von Produkten aus der Umgebung, die die gleichen Werte und Qualitaten vermitteln.

Um einen eigenstandigen und wirksamen Markenauftritt zu entwickeln, bedarf es der Blindelung des
Angebotes, sowie personelle und finanzielle Ressourcen. Mit einer maRgeschneiderten Dachmarken-
strategie lassen sich die Bekanntheit, die Wahrnehmung sowie das Image der Schldsser und Garten

der Stadt Blankenburg (Harz) und seiner Partner erhéhen.

Durch die Betrachtung des bereits vorhandenen Potentials der Schldsser und Garten, sowie der damit
verbundenen Entwicklungspotentiale, ergibt sich eine groRe Vielfalt an Mdglichkeiten. Diese werden

genutzt, um sie in eine geeignete Strategie zu Gberfihren.

Die strategische Ausrichtung einer Dachmarke und die Vernetzung mit potentiellen Partnern bedarf
einer langfristigen Entwicklung, auch mit Blick auf die Marketinginstrumente. Die Markenidentitat
muss dabei bertcksichtigt werden. Wichtig fiir den Urlauber, um dieses wahrzunehmen, ist ein klares
Urlaubsversprechen. Hierbei muss sich an den Profilthemen orientiert werden und die Besonderhei-

ten und die Einzigartigkeit der Dachmarke hervorgehoben werden.

Um das Profil der Schlosser und Garten zu starken, kdnnte in Kooperation mit ausgewahlten Partnern,
ein jahrliches Kampagnenthema festgelegt werden. Daraus ergibt sich die Moglichkeit, gezielt Anldsse
zu einem Besuch zu schaffen und somit die Anzahl der Gaste zu steigern. Nicht zu vergessen ist hierbei,
die Zielgruppen zu fokussieren und die Kampagnen auf diese auszurichten. Um die jéhrlichen Kam-
pagnen an die Zielgruppe heranzutragen, ist es unerlasslich, herauszufinden, Gber welche Kanale diese
am besten zu erreichen sind und sie, mit Hilfe der Presse- und Offentlichkeitsarbeit, gezielt dariiber

anzusprechen.

Grundlegend ist, dass das natlrlich vorhandene Angebot der Schlésser und Garten aufgegriffen wird.
Hierbei lassen sich die ,echten Werte” nutzen. Markenwerte entstehen im Tourismus, indem die Rei-
senden auf ihrer Customer Journey die genutzten Leistungen fir sich selbst definieren. Bestimmt wird
der Markenwert durch die Angebote und Leistungen der touristischen Anbieter, sowie der Inszenie-
rung, welche die Marke mit Emotionen aufladen kann. Die Inhalte der Marke werden durch die ver-
schiedenen Angebote der Destinationen festgelegt. Fir den Besucher wird die Dachmarke erst durch
den Markeninhalt erlebbar. Der Inhalt muss dabei nicht neu entwickelt werden. Er kann aus dem be-
stehenden Potenzial in eine neue Form Uberflhrt werden. Eine touristische Marke entsteht auf der

emotionalen Ebene des Reisenden. Bei der Entwicklung einer Dachmarke ist es wichtig, dass die
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Touchpoints fur den Besucher erlebbar werden. Dafir ist eine ganzheitliche Markenstrategie notwen-
dig, welche sich wie ein roter Faden durch die Destination zieht und dadurch in allen Berthrungspunk-
ten erlebbar wird. Fur die Dachmarke der Schlésser und Garten in Blankenburg (Harz) ist kein geson-
derter Positionierungsansatz notwendig. Hier gilt es die Qualitat bzw. Erlebnisqualitat zu starken und
authentische Erlebnisse flr den Besucher zu schaffen. Durch die Customer Journey wird sich die Dach-
marke wie ein roter Faden ziehen und dem Reisenden Versprechen geben, sowie Geschichten erzah-

len. So wird die Dachmarke zu einem Qualitdtszeichen bzw. Qualitdtsversprechen.

Zur Entwicklung der Dachmarke fir das Schlossensemble in Blankenburg (Harz) wird als Grundlage die
weiter oben aufgefiihrte Abbildung zum Markenaufbau genutzt. Dabei werden die Punkte eins bis vier
beantwortet und auf die einzelnen strategischen Handlungsfelder heruntergebrochen. Ebenso wer-

den die Ergebnisse aus dem Workshop zur Erarbeitung benutzt.
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