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Pandemiebedingte Aufwertung kulturlandschaftlicher Destinatio-
nen. Digitale Marketingstrategien liindlicher Tourismusregionen in
Deutschland

Sophie Grunenberg, Markus Hilpert

Zusammenfassung

Ausfliige und Kurzreisen in ldndliche Regionen haben sich wihrend der Covid-
19-Pandemie zu einer beliebten Alternative zu urbanen Reisezielen entwickelt.
Viele Destinationsmarketing-Organisationen (im folgenden Text als DMOs ab-
gekiirzt) reagieren auf diese Nachfrage inzwischen mit neuen digitalen Vermark-
tungsstrategien. Der vorliegende Aufsatz analysiert diese innovativen Konzepte
zur Bewerbung und zum Branding von lindlichen Kulturlandschaften in
Deutschland, identifiziert Verfahren und Instrumente und typisiert diese nach
gingigen Politiken des digitalen Marketings. Es zeigt sich, dass mediale Kom-
munikationsinstrumente (z. B. Chats, Podcasts) eingesetzt werden, um die Bin-
dung zwischen Gisten und der Region zu stidrken, um Fragen der Giste rasch zu
beantworten oder um interaktiv einen personlichen Austausch zu ermoglichen.
Die digitalen Marketingformate (z. B. Bots, Videos, Tourenplaner) werden in der
Regel durch externe Kooperationen arrangiert und umgesetzt. Diese Zusammen-
arbeit der DMOs mit Unternehmen fiir die technische Expertise oder mit Multi-
plikator:innen in sozialen Netzwerken ermdglicht durch eine steigende Nachfrage
nach digitalen Reiseinformationen auch neue Geschéftsmodelle und Wertschop-
fungskooperationen.

1. Ausgangslage, Anlass und Ziel der Untersuchung

Durch die Corona-Pandemie ist das Reisen in stark frequentierte Destinationen
mit Ansteckungsgefahren verbunden. Ein beriihrungsarmer Ausflug in lindliche
Regionen ldsst sich indes unter Beriicksichtigung der behordlichen Hygieneauf-
lagen und -empfehlungen meist realisieren. Seither ist ein Trend hin zu tagestou-
ristischen Aktivititen vielerorts beobachtbar, insbesondere auch in bislang weni-
ger stark frequentierte Kulturlandschaften (BZT 2021a, 5ff.). Viele DMOs rea-
gierten auf diese Nachfrage mit digitalen Marketingstrategien. Zur Anwendung
kommen vor allem technisch schlichte Medien (Websites mit Text und Bild),
fallweise aber auch innovative Technologien wie Augmented Reality und Virtu-
ell Reality. Das Erstellen von solch visuellen digitalen Nachbildungen kann nicht
nur weniger bekannte Kulturlandschaften (z. B. hidden spaces) bewerben, son-
dern auch kulturelles Erbe bei Verlust des Originals (z. B. durch Naturkatastro-
phen oder anthropogener Uberformung) digital sichern und bewahren (BKM
2007, 31).

Im Rahmen einer Vorstudie fiir ein Forschungsvorhaben zum Einfluss des digi-
talen Marketings von Kulturlandschaften auf die Tourismuswirtschaft wurde zu-
néchst der Status Quo des digitalen Marketings landlicher Kulturlandschaften in
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Deutschland erfasst, um zu analysieren, welche digitalen Strategien zur Vermark-
tung umgesetzt werden. Zur Untersuchung dieser digitalen Vermarktungsformate
wurden neue technologische Anwendungen nach instrumentellen Marketingstra-
tegien sortiert und auch Erfahrungen mit diesen analysiert. Hierfiir wurde ein
Sample deutscher Kulturlandschaften mittels einer qualitativen Inhalts- und
Strukturanalyse ausgewertet. Dabei wurde auch beriicksichtigt, ob und wie die
Covid-19-Pandemie zu digitalen Innovations- und Transformationsprozessen des
Kulturlandschaftsmarketings beitrdgt und ob letztlich der Tourismus in ldndli-
chen Rdumen durch den Einsatz dieser neuen Tools von der Pandemie profitieren
konnte.

Der Aufsatz verdeutlicht zu Beginn ein verdndertes Urlaubsverhalten deutscher
Giste im Inland und eine zunehmende Nachfrage an digitalen Angeboten. Nach
einer kurzen Einfiihrung in die vier wesentlichen Formate des digitalen Marke-
tings, die als Raster fiir die Untersuchung dienen, wird das Methodendesign be-
schrieben, um daran anschlieBend die Ergebnisse der Analyse des digitalen Mar-
ketings von ldndlichen Kulturlandschaften zu présentieren.

2. Tourismusmarketing vor neuen Herausforderungen

Kulturlandschaften sind menschlich gepriagte Rdume, in denen sich Lebensstile,
Wirtschaftsweisen und kulturelle Muster widerspiegeln (Heiland 2019, 655). Thre
regional differenzierten Auspragungen erhalten sie durch Beeinflussung natur-
raumlicher Gegebenheiten und unterliegen — vor allem in Industriegesellschaften
— einem stetigen Wandel (Leser 2011, 476). Somit schlieBen Kulturlandschaften
keinen Raum per se aus, sondern sind holistisch die physisch-materielle Refle-
xion sidmtlichen wirtschaftlichen und kulturellen Handelns (Heiland 2019,
654ft.). In landlichen Kulturlandschaften sind neben historischen und kulturellen
Einfliissen besonders naturrdumliche Strukturen ein raumprigendes Merkmal,
die Jahrhunderte lang die Landwirtschaft bestimmt haben. Heute bildet in 1éndli-
chen Raumen neben der agrarwirtschaftlichen Produktion auch der gewerblich-
industrielle Sektor einen Teil der wirtschaftlichen Basis, ebenso wie die Erzeu-
gung regenerativer Energien oder die Tourismuswirtschaft. Gerade ldndliche
Réume tragen mit ihren landschaftsgebundenen Ausprigungen zum Erholungs-
wesen bei (Stadlbauer 2013, 1). Die Corona-Pandemie hat aber das Erholungs-
und Urlaubsverhalten verindert und die Wahl der Destinationen beeinflusst. Ins-
besondere lédndliche Kulturlandschaften im Inland werden seitdem verstérkt auf-
gesucht. Im Jahr 2020 verbrachten fast zwei Drittel (63%) der Deutschen ihren
Haupturlaub im Inland (BZT 2021b, 11). Mit einem starken Zuwachs gegeniiber
dem Vorjahr stieg vor allem die Nachfrage nach Urlaub auf dem Land oder in
den Bergen (ADAC 2020, 17). Outdoor-Aktivititen waren wihrend der Pande-
miezeit fiir mehr als die Hilfte der Deutschen im Urlaub besonders wichtig,
ebenso der Besuch von sog. Geheimtipps anstelle touristischer Hotspots. Diese
,Hidden Places® wurden oftmals mit (Such)Begriffen wie Natur, Dorf, Camping,
Berge und Land kombiniert (CENTOURIS 2021, 28ft.).
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Bevorzugte Urlaubsziele in Deutschland waren wihrend der Pandemie nach wie
vor Bayern, gefolgt von Schleswig-Holstein und Baden-Wiirttemberg (BZT
2021b, 25). Die ldndlichen Rdume dieser Bundesladnder verzeichneten die hchs-
ten Gésteankiinfte. In Baden-Wiirttemberg lagen sie in vielen ldndlichen Regio-
nen 2020 deutlich héher als in den stidtisch gepriagten Gebieten. Ein Jahr zuvor
noch war es genau umgekehrt (StalLa BW 2020, 6; StalLa BW 2021, 6). Nachge-
fragt wurden vor allem Reisen in nahegelegene lindliche Rdume. Fern-, Aktiv-
und Stidtereisen hatten auch 2021 nur verhéltnisméfig wenige Urlauber:innen
erwogen (Booking.com 1996-2021). Stattdessen wurden Entspannungsreisen so-
wie Natururlaube favorisiert. Solche Aufenthalte lassen sich in lindlichen Riu-
men realisieren, wo neben dem Besuch von kulturellen und historischen Sehens-
wiirdigkeiten auch Erlebnisse in der Natur moglich sind (BZT 2021b, 29f.; Kom-
petenzzentrum des Bundes 2021b, 5; Deutscher Tourismusverband e.V. 2021,
18). Gerade fiir naturinteressierte Reisende oder Stadtfliichtige wurden die 1dnd-
lichen Kulturlandschaften zu attraktiven Erholungsgebieten (Zukunftsinstitut
GmbH 2022).

Bei den Ubernachtungen induzierte die Pandemie einen sprunghaften Anstieg der
Nachfrage nach autarken Wohneinheiten (z. B. Ferienwohnungen, Camping) zu-
lasten gréBerer Hotels (ADAC 2020, 19; BZT 2021b, 16). Der Wunsch vieler
Giste, vermehrt in kleineren Wohneinheiten zu iitbernachten und die Reise indi-
viduell zu gestalten, kann fiir kulturlandschaftliche Destinationen eine Chance
bieten, neue Ferienziele in Verbindung mit naturnahen Freizeitangeboten (z. B.
Outdoor- und Gesundheitsaktivititen) abseits der touristischen Hotspots zu er-
schlieBen (ADAC 2020, 7).

Schon vor der Pandemie informierten sich Urlauber:innen vielfach online iiber
ihre Reisedestination. Gebucht wurde der Urlaub 2018 aber iiberwiegend noch
im Reisebiiro, wobei bereits ein verstérkter Einsatz von digitalen Services (z. B.
360°-Bilder, Live-Webcams der Destinationen, Virtuell Reality) im Reisebiiro
von den Kund:innen genutzt wurde, um das Reiseziel vorab virtuell erleben zu
konnen (Bitkom e.V. 2018, 4ff.). Durch die Corona-Pandemie wurde das Internet
im Jahr 2020 verstirkt als Informationsquelle fiir Reiseplanungen benutzt: 68%
der Deutschen recherchierten mit Hilfe digitaler Medien. Hier dominieren vor
allem Reise- und Vergleichsportale, aber auch bei den jeweiligen Dienstleister:in-
nen informieren sich die Reisenden direkt online. Digitale Reiseblogs, soziale
Netzwerke oder Podcasts sind ebenso im Trend, denn fast jede:r Zweite reist
gerne zu Orten, die aus sozialen Netzwerken bekannt sind (Bitkom e.V. 2020,
2t.).

Viele touristische Unternehmen und Organisationen sehen in der Digitalisierung
daher eine Chance fiir den Neustart nach der Pandemie. Zwischen 2020 und 2021
erhohten die Unternehmen der Tourismusbranche ihre digitale Ausrichtung bei
betriebsinternen Arbeitsprozessen (z. B. Verwaltung, Marketing) um durch-
schnittlich 16%. Nachholbedarf und Verbesserungspotenzial liegen noch bei der
flachendeckenden Breitbandversorgung in lindlichen Raumen, der finanziellen
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Forderung sowie bei qualifizierten Mitarbeiter:innen bzw. beim digitalen Know-
how (Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2020a, 4{f.).

Um auf die beschriebenen pandemiebedingten Verhaltenséinderungen der Giste
einzugehen, konnten klassische Instrumente des Marketings von Kulturland-
schaften (vgl. Kapitel 3.1) durch neue Strategien ergéinzt werden. Die Digitalisie-
rung erdffnet ldndlichen Rdumen dazu innovative Perspektiven.

3. Analytische Untersuchung der Instrumente des digitalen Marketings

Zu den vier wesentlichen Instrumenten des digitalen Marketings zéhlen die Pro-
dukt-, die Kontrahierungs-, die Distributions- sowie die Kommunikationspolitik
(vgl. Abb. 1). Die einzelnen Komponenten dieser vier Politiken generieren die
Basis fiir ein erfolgreiches Marketing, das durch die Digitalisierung zwar um-
fangreicher, aber auch facettenreicher geworden ist (Kedrowitsch 2021, 530). Die
nachfolgenden Erlduterungen der vier Marketingpolitiken dienen als theoreti-
scher Rahmen fiir die Untersuchung und sind somit maf3gebend fiir die Ausarbei-
tung des Leitfadens zur strukturierten Analyse des digitalen Marketings von lénd-
lichen Kulturlandschaften.

Die Produktpolitik ist das Leistungsprogramm einer DMO. Das Produkt kann
eine ganze Region, ein einzelnes Element der Kulturlandschaft, ein immaterielles
Gut (z. B. Brauchtum) oder eine Dienstleistung (z. B. Erlebniswanderung) sein
(Runia et al. 2019, 187ft.). All diese Produkte kdnnen zwar personlich vor Ort
vermarktet werden, in den letzten Jahren wurden aber digitale Angebote via In-
ternet vermehrt nachgefragt (Kollmann 2020, 941f.).

Mit der Kontrahierungspolitik (Preis- und Rabattgestaltung) kénnen DMOs
und andere touristische Anbieter:innen ihr Angebot preislich differenzieren: Auf
digitalen Gadgets (z. B. Kurkarten mit Chips, QR-Codes auf Smartphones) sind
Gasteinformationen (z. B. Alter, Hotel) gespeichert, die bei den touristischen At-
traktionen und Einrichtungen gescannt werden, um Vergiinstigungen zu ermdg-
lichen, beispielsweise personliche (z. B. Student:innen), regionale (nach Lage),
zeitliche (z. B. Sonderangebote in der Nebensaison), quantitative (z. B. Kombi-
Tickets) oder qualitative (z. B. Zusatzleistungen) Preisdifferenzierungen (Hol-
land 2020, 157ff.).
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Abbildung 1: Die vier Politiken des digitalen Marketings (Eigene Darstellung nach Hol-
land 2020, Kedrowitsch 2021, Kollmann 2020, Runia et al. 2019)

Der Kontakt zu Kund:innen wird durch die Kommunikationspolitik bestimmt.
Deren klassische Instrumente (z. B. Werbung, Sponsoring) wurden in den letzten
Jahren stark durch digitale Kommunikationsformate (z. B. E-Mail, Mobiles Mar-
keting, SEM/SEOQ, soziale Netzwerke) erweitert. Oftmals wird sogar erst durch
die Bewerbung der Kulturlandschaft im Internet oder in Social Media das Inte-
resse in den Zielgruppen geweckt (Runia et al. 2019, 291f.).

In der Distributionspolitik wird die Kulturlandschaft {iber digitale Vertriebs-
und Absatzkanile am Markt angeboten. Zur Vermittlung einer Leistung von Pro-
duzierenden (z. B. DMOs) zu Konsumierenden (z. B. Kurzurlauber:innen) kon-
nen direkte und indirekte Vertriebswege genutzt werden. Beim direkten Absatz
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nutzt die DMO eigene Vertriebskanile (z. B. Website, Sozial-Media-Channel),
beim indirekten Absatz werden externe Formate (z. B. Blogger:innen, Instagram-
mer:innen) eingesetzt (Runia et al. 2019, 257ft.).

3.1 Eingrenzung der Untersuchungsregionen

Klassische Instrumente der Vermarktung von Kulturlandschaften sind Print-
medien (z. B. Flyer, Broschiiren, Wander- und Radkarten). Diese lassen sich per
Post verschicken oder liegen zur freien Verfligung bei den Touristinformationen
aus. An bedeutsamen Orten stehen gelegentlich auch Infotafeln. Ein bewahrter
Ansatz des Kulturlandschaftsmarketings sind auch regionale Produkte, die nicht
selten zu Regionalmarken (z. B. Spreewaldgurken, Schwarzwilder Schinken)
etabliert und durch Regionalinitiativen vermarktet werden (Liesen 2016, 59).

Die seit der Pandemie beschleunigte Digitalisierung sowie die verstirkte Nach-
frage nach Inlandsreisen und Ausfliigen induzieren eine Erweiterung der klassi-
schen Instrumente durch digitale Formate. Diese Ergdnzungen werden derzeit
schon vielerorts entwickelt, erprobt und umgesetzt. Zur Messung des aktuellen
Status Quo wurden 13 touristisch relevante lindliche Kulturlandschaften in
Deutschland untersucht. Als relevant gelten Regionen mit kulturtouristischer
Substanz auf Grundlage der Einteilung der Reisegebiete durch die statistischen
Landesémter. Diese sind fiir jedes Bundesland kategorisiert und orientieren sich
an naturrdumlichen Gegebenheiten und den Zustindigkeitsbereichen regionaler
DMOs (Statistisches Bundesamt 2021; Kossler 2009, 37). Um die touristische
Relevanz zu festigen, wurde je Bundesland das Reisegebiete mit den meisten
Gisteankiinften 2020 in das Sample aufgenommen. Hiervon ausgeschlossen wa-
ren Stadtstaaten und stidtisch gepragte Kulturlandschaften. Letztlich umfasst die
Stichprobe damit 13 touristische ldndliche Kulturlandschaftsregionen (siche Abb.
2).
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Abbildung 2: Die ldndlichen Kulturlandschaften des Untersuchungssamples (Eigene
Darstellung nach Daten der Statistischen Landesédmter 2020)

3.2 Methodendesign und Analysekriterien im Uberblick

Mittels einer qualitativen Medienanalyse wurde die Website jeder DMO der 13
Regionen untersucht, da hier der meiste Content gegeben ist. Die Inhalte anderer
Medien (z. B. Facebook, Instagram) erwiesen sich als grof3tenteils redundant. Zur
Analyse der Websites wurden Inhalte der jeweiligen Domaine ausgewertet,
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ebenso Inhalte auf weiterfithrenden Websites der DM Os sowie Pfade zu externen
Partner:innen, die mit den DMOs bei der technisch-gestalterischen Umsetzung
kooperieren. Inkrementell wurden Kriterien konzeptualisiert, um die Contents
der Websites der 13 Regionen mittels eines Kodierleitfadens zu strukturieren.
Dazu wurden zunichst aus den vier Politiken (vgl. Kap. 3) deduktiv Subkatego-
rien abgeleitet und der Kodierleitfaden (siehe Tab. 1) erstellt. In einem weiteren
Schritt wurde das digitale Material mit diesem Leitfaden analysiert und falls er-
forderlich neue Subkategorien induktiv aus dem Material gebildet.

Tabelle 1: Analyseleitfaden fiir das digitale Marketing von Kulturlandschaften (Eigene
Darstellung nach Runia et al. 2019; Kollmann 2020)

Kategorie | Subkategorie Kiriterien (Definition / Beschreibung)
Darstellungen (z. B. Text, Bild, Video,
Frdikgenmalmg Virtual Reality, Augmented Reality)
Angebotene Leistungen (z. B. Liste der
Produkt Service Unterkiinfte, Unterkunftsvermittlung, Tou-
renplaner, Preisangaben)
Aktualitit, Internationali- | Aktuelle Meldungen, Multilinguales Ange-
tat bot
Ele;;onhche Preisgestal- Nach soziodemographischen Merkmalen
RepionaleRreispestal- Nach raumlicher Gliederung
tung
Preis Zeitliche Preisgestaltung | Nach zeitlicher Nachfrage und Auslastung
Quantitative Preisgestal- Kanibinationsangshots
tung
S;thanve Preisgestal- |\ ch Zusatzleistungen
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Search-Engine-Mar- | Platzierungen auf Ergebnisseiten von
keting Suchmaschinen

Gisteansprachen (z. B. E-Mail-Marketing

Kommunika- | Direct-Marketing mit Newsletter, Radio, auf der Website)

tion
Social-Media-Maike- Kgmmuyxkaﬂon_ und Interaktionen mit den
i Gisten iiber soziale Netzwerke (z. B.
& Posts, Likes, Kommentare)
Direkter Absatzweg Distribution iiber interne Vertriebskanile
o e Multi-Medialitét Verwendung externer Vertriebskanile
Distribution

Vertrieb iiber Influencer:innen oder Blog-

Multiplikator:innen .
ger:innen

4. Ergebnisse der Untersuchung

Um die Kulturlandschaften digital zu vermarkten, werden von den DMOs ver-
schiedene Formate der Produktpolitik genutzt. Auf den Websites finden sich
meist Texte, Bilder, Symbole oder Videos zur Visualisierung, damit Géste bereits
im Vorfeld relevante Informationen zur Region bekommen. Beispielsweise ge-
horen Panorama-Aufnahmen der Kulturlandschaft Nordhessens, des Thiiringer
Walds, der Liineburger Heide oder virtuelle Rundgénge durch Vorpommern zu
diesen digitalen Vermarktungsformaten (Regionalmanagement Nordhessen
GmbH 2021a, Regionalverbund Thiiringer Wald e.V. 2021, Liineburger Heide
GmbH 2021a, Tourismusverband Vorpommern e.V. 2021a).

Die zunehmende Nachfrage nach Podcasts (Bitkom e.V. 2021) spiegelt sich auch
im digitalen Marketing von Kulturlandschaften wider. Mit aktuellen Informatio-
nen und kurzen Geschichten soll dabei das Interesse an der Destination intensi-
viert werden. Solche Informationen kdnnen von Gésten ortsunabhingig (z. B. im
Auto) abgerufen werden und bieten oft eine bessere Abspielqualitit als komplexe
Videos. Podcasts werden beispielsweise fiir Schleswig-Holstein (,, Ostseelau-
schen ), fiir die Region Mosel-Saar (,, Der Mosel-Reporter ), fuir die Liineburger
Heide (,, Heide Geffliister ) oder fuir das Allgédu (,, Allgdu Podcast™) angeboten
(Ostsee-Holstein-Tourismus €.V. 2021a, Mosellandtouristik GmbH 2021a, Li-
neburger Heide GmbH 2021b, Allgdu GmbH 2021a).

Bereits bei der Anreise gibt es digitale Mdglichkeiten, um die Géste auf die Re-
gionen aufmerksam zu machen: Mit einer App konnen detailliertere Informatio-
nen zu den braunen Hinweisschildern entlang deutscher Autobahnen per Smart-
phone abgerufen werden. Dazu werden die Géste mit Hilfe der GPS-Ortung auf
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Hohe der Sehenswiirdigkeit akustisch informiert. Mittlerweile sind bereits mehr
als 900 Schilder in Baden-Wiirttemberg, Nordrhein-Westfalen und Hessen in
diese App eingepflegt (Schwarzwald Tourismus GmbH 202 1a; Madsack Travel
GmbH & Co. KG 2021).

Entlang einiger Wander- und Radwege gibt es mittlerweile ebenfalls digitale For-
mate, um Informationen zu Bauten oder anderen Sehenswiirdigkeiten vor Ort ab-
zurufen. Das ermdglicht eine von Tourguides, Kosten und terminierten Zeitslots
unabhéngige Erkundung der Kulturlandschaften. Sogenannte Lauschtouren, die
meist als Audiotouren mit QR-Codes konzipiert sind, gibt es beispielweise an den
Mosel- und Saar-Radwegen mit mehr als 50 Lauschpunkten (Mosellandtouristik
GmbH 2021b). Vergleichbar ist die Route der , Norddeutschen Romantik* in
Vorpommern, die sich als Audiotour im Internet herunterladen lésst (Informap
Technology Center LLC 2021). In sechs der 13 untersuchten Destinationen gibt
es zudem kostenlose Apps, die informative Hinweise iiber die Regionen bieten
oder der Planung von Wander- und Radtouren dienen. Im Vergleich zu Websites
ist durch solche Apps eine mobile Ubermittlung touristisch relevanter Informati-
onen auf Smartphones moglich.

Nicht nur die kulturlandschaftliche Ausstattung ist maBBgeblich fiir das digitale
Marketing, auch der Service als zweite Komponente der Produktgestaltung (vgl.
Tab 1) wirbt mitrelevanten Leistungen. Die 13 Regionen bieten auf ihren Webs-
ites iiberwiegend vergleichbare Dienstleistungen zur Planung der Reise an, bei-
spielsweise Buchungsméglichkeiten von Unterkiinften, Veranstaltungskalender,
Wettervorhersagen, Anreiseplanungen, Online-Prospektbestellungen oder Tou-
rentipps. Fallweise gibt es auch Tourenplaner, allerdings stets in Kooperation mit
externen Unternehmen fiir die technische und kartographische Gestaltung. Auch
bei Buchungen von Touren und anderen Aktivititen, von Unterkiinften oder von
Reiseversicherungen werden die DMOs in der Regel von externen Buchungs-
plattformen unterstiitzt. Die Expertise muss dabei allerdings nicht nur durch
grofle Unternehmen generiert werden, fiir den ldndlichen Raum besteht die Mog-
lichkeit, durch Férdermittel neue Start-Ups im Bereich der technologischen und
kartographischen Gestaltung zu unterstiitzen. Diese Unternehmen vor Ort kénn-
ten auch eine authentischere Produktgestaltung gewihrleisten.

Zusitzliche Servicequalitit bieten Chatfunktionen. Gistefragen konnen damit
rasch und individuell beantwortet werden, wodurch ein Interesse an den Gisten
gezeigt und eine héhere Gistebindung erzielt wird. Gerade in ldndlichen Regio-
nen ist dieser Service, der vor allem zur Vorabinformation dient, auf Grund von
teilweise unzureichendem Breitbandausbau und schwieriger Erreichbarkeit von
Touristinformationen vor Ort eine Chance, die Zufriedenheit der Giste zu stei-
gern.
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Zwei der 13 untersuchten Regio-
nen nutzen bereits diese digitale

Moin, ich bin Ole | Moglichkeit: Auf der Website
T Bt der Liineburger Heide gibt es ei-
nen Expert:innen-Chat zur inter-

aktiven Beantwortung von Fra-
gen wihrend und auBlerhalb der

Moin

Ich bin Ole, dein digitaler Assistent. & Ich

beantworte Fragen rund um deinen Urlaub an der | Geschéiftszeiten und an der
Ostsee. . .
Website der Ostsee Schleswig-
Ich Ube noch, deswegen freue ich mich, wenn du mir Holstein ist der automatische
eine Frage nach der anderen stellst. Chatbot Ole e rund um dle Uhf
”

erreichbar. Uber ein textbasiertes
Dialogsystem kann dieser Bot
einfache Fragen selbststindig
und kurzfristig beantworten (Lii-
neburger Heide GmbH 2021c,
Ostsee-Holstein-Tourismus e.V.
2021b; vgl. Abb. 3).

Wie kann ich dir helfen?

Sehenswardigkeiten ~ Corona-infos Katalog bestellen

Veranstaltungen Zimmer buchen Schiafstrandkorb

Abbildung 3: Chatfunktion der Ostsee Schleswig-Holstein zur
zur interaktiven Gistekommunikation (Ostsee-Holstein-Tourismus e.V. 2021b)

Einige DMOs stellen auf ihren Websites auch digitale Informationen zu aktuellen
Themen (vgl. Tab. 1), wie beispielweise Wasserpegelstdnde, Schneehohen oder
Bliitensténde bereit. Durch eine stetige Aktualisierung der Websites werden die
inhaltliche Plausibilitit sowie die nachfrageseitige Relevanz gestéirkt. Das pra-
senteste Thema in den Jahren 2020 und 2021 war die Covid-19 Pandemie. Auf
allen Websites wurden Hinweise zur aktuellen Situation und zu Sicherheitsvor-
kehrungen geboten. Die Allgdu GmbH beteiligt sich zusétzlich an der Web-App
., Ausflugsticker Bayern “, um stark frequentierte Orte aufzuzeigen (Allgdu GmbH
2021b). Multilinguale Websites erhdhen die Reichweite und sprechen auch po-
tenzielle Giste im Ausland an. Meist werden englische Ubersetzungen auf den
Websites angeboten. Andere DMOs richten ihre Websites sprachlich an ihren
Nachbarldndern aus, so ist beispielsweise der Text auf der Spreewald-Website
auch auf Polnisch und Dinisch verfiigbar (Tourismusverband Spreewald e.V.
2021a).
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Bei der Preispolitik nutzen die DMOs der 13 untersuchten Regionen im Ver-
gleich zur Produktgestaltung kaum digitale Marketingformate, obwohl die Instru-
mente der Preispolitik dazu beitragen kénnen, die Popularitét touristisch schwi-
cherer Regionen durch preisliche Attraktivitit zu fordern. Am haufigsten werden
Urlaubspisse zur Preisgestaltung angeboten (in Kooperation mit Stidten oder an-
deren regionalen Organisationen), beispielsweise im Siidschwarzwald die ,, Wel-
come Card Freiburg*®, die ,, Gdstekarte Plus”, die ,, Hochschwarzwald Card*,
die ,, DreiWeltenCard* und die ,, SchwarzwaldCard 365 “ (Schwarzwald Touris-
mus GmbH 2021b) oder im Allgdu die ,, VIELcard* (Allgiu GmbH 2021c). In
zehn der 13 Regionen gibt es Kurkarten, um den Gésten Vergiinstigungen zu er-
moglichen. Durch einen integrierten Chip konnen diese Karten bei allen teilneh-
menden Anbieter:innen oder im OPNV gescannt werden. Lediglich zwei DMOs
bieten die Karten inzwischen digital an, sodass ein abrufbarer QR-Code auf dem
Smartphone die physische Karte ersetzt.

Die Kommunikationspolitik konzentriert sich im digitalen Marketing auf das
Search-Engine-Marketing, das Direct-Marketing und das Social-Media-Marke-
ting (vgl. Tab. 1). Das Search-Engine-Marketing zielt auf hohe Klickraten durch
eine Platzierung der Website unter den ersten Ergebnissen von Suchmaschinen.
Durch die Nutzung von suchmaschinenabhéngigen Rankingfaktoren sollen so
potenzielle Giste die Homepages der Regionen direkt finden. Viele der unter-
suchten Websites der DMOs werden inzwischen auf der ersten Seite und fall-
weise sogar auf dem ersten Platz bei Suchmaschinen angezeigt. Neben den Webs-
ites der DMOs werden auch viele Websites auf den Trefferlisten der Suchmaschi-
nen angezeigt, die lediglich Informationen zu einem speziellen Ort oder einer
Aktivitdt bereitstellen (z. B. Oberstdorf im Allgdu). Besonders wichtig ist daher
die Platzierung der Websites der DMOs fiir die Tourismusregionen, um einen
ganzheitlichen Zugang zur entsprechenden Kulturlandschaft zu garantieren. Un-
terstitzend wirkt sich das Search-Engine-Marketing demnach auch auf eine Ver-
meidung von punktuell regionalen Uberlastungen aus.

Die direkte Gisteansprache (vgl. Tab. 1, Direct-Marketing) zielt auf eine ver-
starkte Géstebindung. Durch den fehlenden analogen Kontakt in digitalen Medien
ist es umso wichtiger, die Giste beim Finsatz digitaler Vertriebskanile direkt,
personlich und fallweise auch emotional anzusprechen. Dazu werden beispiels-
weise Fotowettbewerbe, Gewinnspiele, Newsletter, Befragungen oder Mitmach-
aktionen genutzt, iiber die per Website informiert wird. Flankierend wird mit
Gisten vermehrt iiber soziale Netzwerke kommuniziert und interagiert (Social-
Media-Marketing), etwa iiber Posts, Likes, Kommentare, Videos oder Tweets. So
werden Giste beispielweise unter dem Hashtag #herzverlieren in der Grimmhei-
mat Nordhessen dazu aufgefordert, ihre Lieblingsorte auf Instagram zu teilen.
Die Besucher:innen werden damit gleichsam Triger der digitalen Vermarktung
der Kulturlandschaft (Regionalmanagement Nordhessen GmbH 2021b).
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Sauerli-Ausmalbilder

Hier stehen viele verschiedene Ausmalbilder zum Download.

Abbildung 4: Direct-Marketing des Sauerland-Tourismus e.V. (Sauerland-Tourismus
e.V.2021a)

Bei der Distributionspolitik wird vorwiegend der direkte Absatzweg iiber die
eigenen Vertriebskanile (Websites oder Apps) genutzt. Die hdufigsten externen
digitalen Distributionskanile in den 13 untersuchten Regionen sind Facebook,
Instagram, Youtube, Twitter und Pinterest. Fiir diesen Absatzweg werden oft ge-
sponserte Multiplikator:innen (z. B. Influencer:innen oder Blogger:innen) enga-
giert, die ihre Erlebnisse beispielsweise auf eigenen Blogseiten der DMOs (z. B.
Allgéduer Alpenblog) oder auf externen Websites (z. B. die Blogger:innen ,, Die
zwei Abenteurer ©) verdffentlichen (Allgdu GmbH 2021d). Einige DMOs bieten
zudem Pressereisen bzw. Blogreisen an, um Einfluss auf die Blogbeitrige zu si-
chern. Auch werden Instagram-Fotos von Gésten der landlichen Kulturlandschaf-
ten auf den Webseiten verdffentlicht, wodurch die Konsument:innen selbst zu
Blogger:innen werden (z. B. im Spreewald oder an der Ostsee Schleswig-Hol-
stein) (Tourismusverband Spreewald 2021b, Ostsee-Holstein-Tourismus e.V.
2021b). Im Sauerland berichten 33 Blogger:innen auf der Website von ihrer Reise
durch die Region, in Vorpommern erzihlen in der Fischerei titige Personen als
Storyteller:innen iiber ihre Erlebnisse und in der Liineburger Heide werden Koch-
rezepte auf dem YouTube-Kanal ,, Heide kocht* angeboten, um die Region auch
kulinarisch zu bewerben (Sauerland-Tourismus e.V. 2021b; Tourismusverband
Vorpommern e. V. 2021b; Liineburger Heide GmbH 2021d). Auch durch die
Vermittlung historischer und naturrdumlicher Informationen {iber die lindlichen
Kulturlandschaften und dortige Aktivitdtsmoglichkeiten entstehen fiir Géste, aber
auch fiir die Bewohner:innen neue Beziehungserfahrungen mit Resonanzpoten-
zialen (Zukunftsinstitut GmbH 2022).

5. Schlussfolgerung: Digitale Attraktivititssteigerung von Kulturlandschaf-
ten

Umfragen und Statistiken belegen einen pandemiebedingten Reisetrend in ldnd-
liche Regionen. Um potenzielle Géste zu werben und sie bereits vor der Anreise
zu informieren, nutzen die 13 DMOs der untersuchten Kulturlandschaften ver-
schiedene Formate des digitalen Marketings. Die jeweiligen Marketingstrategien
konzentrieren sich momentan noch sehr stark auf die Visualisierung der Regio-
nen, meist abgebildet in Form von Bildern, 360°-Aufnahmen oder Videos, die
vor allem iiber direkte Absatzwege der eigenen Vertriebskanile (z. B. Website,
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Instagram-Account) kommuniziert und durch externe Vertriebsformen iiber Mul-
tiplikator:innen ergéinzt werden (z. B. bezahlte Influencer:innen oder Blogger:in-
nen). Fallweise werden auch die Giste selbst in die digitale Vermarktung einge-
bunden, wenn etwa Fotos der Besuchenden auf die Website der DMOs eingestellt
werden. Die Websites werden hdufig durch Apps ergénzt, die weitere Informati-
onen zur Region bieten und auch mobil vor Ort iiber Smartphones abgerufen wer-
den kénnen. Seltener werden indes direkte Interaktionsformate digital angeboten,
wie beispielsweise Chatfunktionen oder Chatbots. Auch Podcasts kommen nur
vereinzelt zum Einsatz, so wie generell rein akustische Informationsiibertragun-
gen von den DMOs bis dato nur selten genutzt werden.

All diese digitalen Marketingformate werden von den DMOs meist mit externen
Kooperationen arrangiert, d.h. die technische Umsetzung dieser Marketinginstru-
mente wird in allen vier Politiken in der Regel an externe Unternehmen vergeben.

Die vielfiltigen Leistungen werden durch digitale Verbreitungsangebote orts-
und zeitunabhiingig an Giéste vermittelt und erlangen so fallweise sogar in der
eigenen Region erst Bekanntheit. Zudem kann durch eine erhdhte Prisenz in den
Medien und einer damit einhergehenden wachsenden Reichweite die Wettbe-
werbsfihigkeit auf dem Markt gesteigert werden. Fiir lindliche Raume als Tou-
rismusregionen bedeutet dies Stabilisierung oder Stirkung ihrer Wirtschaftskraft
mit weiteren Folgen fiir die ldndliche Entwicklung z. B. hinsichtlich regionaler
Wertschopfung, Beschiftigung, Tragfihigkeit von Infrastrukturen oder Demo-
graphie.

Die pandemiebedingte verstirkte Nachfrage nach digitalen Informationen iiber
die Reisedestination ermdglicht auch die Besucherlenkung. So konnen beispiels-
weise Giste in ldndlichen Regionen, durch Blogeintrige oder 360°-Routen an
weniger stark frequentierten Orte abseits geschiitzter oder schiitzenswerter natur-
naher Gebiete geleitet werden. Zusitzlich konnen Blogeintrage auf sozialen Netz-
werken von Einheimischen selbst authentische Eindriicke der Region widerspie-
geln, die Verbundenheit zur Umgebung stirken und ein Bewusstsein fiir den Er-
halt der Kulturlandschaft schaffen.

Die gestiegene Konzentration des Tourismus auf das Inland und den landlichen
Raum erweist sich als solide Handlungsbasis, die aufgezeigten Chancen zu nut-
zen und entsprechende Mafinahmen zu intensivieren. Vor allem Sicherheit, Ge-
sundheit, Individualitit und Konnektivitit werden auch nach der Covid-19-Pan-
demie nachgefragte Trends im Tourismus sein. Durch digitale Marketingstrate-
gien konnen diese Anspriiche vernetzt werden.
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