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Einfihrung

1 Einfuhrung

Auftrag und Zielstellung des Gutachtens

Auf Grundlage der Strukturanalyse, Experteninterviews sowie Diskussionen in den Beirdten (regional
/Land) wurde das Thema »Museumsregion« flr die Siidregion im April 2014 - neben den drei anderen
Themenschwerpunkten »Koordinationsstrukturen fiir die Kulturentwicklung«, »Local Heros und Star-
kung der Vereinsstrukturen« und »Bibliotheken der Zukunft« - als ein Schwerpunktthema ausgewahlt.
Eine Fundierung der Themenfelder und Herausarbeitung ihrer konkreten Inhalte erfolgte im weiteren
Kulturentwicklungsprozess u. a. durch die Bestandsaufnahme zur kulturellen Infrastruktur, drei Kultur-
workshops, zahlreiche Einzelgesprdache sowie eine Netzwerkanalyse zur Visualisierung der Governance-
Strukturen in der Modellregion.' Die Expertisen der Moderatoren, verschiedene Konzepte aus und fir
die Region beziehungsweise den Freistaat Thiiringen (zum Beispiel die Kultur-, Tourismus-, und Landes-
entwicklungskonzepte, das Museumsentwicklungskonzept und die Konzeptionellen Leitlinien des Muse-
umsverbandes Thiiringen e. V. sowie Publikationen zur Kulturvermittlung aus Coburg und Sonneberg)?,
aktuelle Fachliteratur und Praxisbeispiele bereicherten die Diskussionen und stellten die Ergebnisse des

Prozesses in einen grofReren Zusammenhang.

Das folgende Gutachten soll die Kulturpolitik und -verwaltung sowie die Museumsleiter und weitere
Kulturakteure der Modellregion dabei unterstiitzen, die Museen als wichtige profilgebende Akteure der
Region an die gesamtgesellschaftlichen und regionalen Veranderungen anzupassen, sodass sie auch
zuklinftig ihre Arbeit nach angestrebten Qualitdtsstandards durchfihren und den Bewohnern sowie
Besuchern der Region ein vielfaltiges und anregendes Kulturangebot bieten kénnen. Ziel ist es daher,
konkrete Handlungsfelder zu definieren und daraus Ziele und MaRnahmen abzuleiten, die Entschei-
dungstragern und Beteiligten eine Hilfestellung zur zielgerichteten Vorgehensweise und Prioritdtenset-
zung sind. Das Gutachten wird in die zusammenfassende Kulturentwicklungskonzeption (»Abschlussgut-

achten«) fir die Siidregion einflieRen.

1 Alle Ergebnisse wurden dokumentiert und auf der Projektseite www.kulturkonzept-hbn-son.de als Download zur Verfii-
gung gestellt. Darunter sind zum Beispiel: Institut fiir Kulturpolitik 2014b/c (Ergebnisprotokoll 1./2. Kulturworkshop),
Institut fir Kulturpolitik 2014e (Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur), Institut fiir Kulturpolitik 2014h
(Strukturanalyse) und Institut fir Kulturpolitik 2014g (Netzwerkanalyse).

2 Siehe zum Beispiel: dwif-consulting GmbH 2011a, dwif-consulting GmbH 2011b, Hammer 2014, Scherf 2012,
Museumsverband Thiringen e. V. 2011, Stiftung Thiringer Schlésser und Garten 2008, TMBWK 2012.
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Aufbau des Gutachtens

Im zweiten Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der Bestandsaufnahmen zusammengefasst und in
den Kontext aktueller Entwicklungen in der Museumswelt gestellt. Der Museumsverband Thiiringen e. V.
(MVT) und seine Mitgliedsmuseen bekennen sich zu den Aufgaben und Zielen des Internationalen Mu-
seumsrats ICOM und des Deutschen Museumsbundes (DMB). Damit haben sich die Betreiber der Muse-
en verpflichtet, die daflir angemessenen Voraussetzungen zu schaffen (Museumsverband Thiringen e.
V. 2011: 4 f.). Aus diesem Grund werden die Kategorien der ICOM-Standards als Vorlage zur Beschrei-

bung der Ist-Situation verwendet und strukturieren die folgenden Kapitel.

Im dritten Kapitel werden die konkreten Starken und Schwéachen der musealen Einrichtungen der Mo-
dellregion sowie Chancen und Gefahren der globalen Umwelt im Allgemeinen und der Region im Spezi-

ellen in einer SWOT-Analyse zusammengefasst und zentrale Handlungsfelder definiert.

Durch die Kombination der Ergebnisse der Umwelt- und der Museumsanalyse werden Wege und Mog-
lichkeiten sichtbar, die Museen der Modellregion erfolgreich in die Zukunft zu bringen. Das vierte Kapi-
tel formuliert Ziele und MaBnahmen um die Museen der Modellregion zu erhalten, ihre Angebote an die
aktuellen und zukiinftigen Anspriiche der Zielgruppen anzupassen und somit das vielfdltige Kulturange-

bot der Region zu erhalten.

Im fiinften Kapitel werden die Ergebnisse des Konzeptes zusammengefasst und die moglichen Schritte

zur Umsetzung vorgeschlagen.

Der Anhang weist mehrere Uberblickstabellen auf, in denen u. a. die Informationen aus dem FlieRtext

zusammengefasst wurden.
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2 Bestandsaufnahme

Die Museen nehmen in der Modellregion Landkreis Hildburghausen und Landkreis Sonneberg eine wich-
tige Rolle ein. Sie sind wesentlicher Teil des Standortfaktors Kultur und identitatsstiftendes Element fir
die Region. Darliber hinaus ist die Tourismusbranche auf die Museen angewiesen, da Kultur heute we-
sentlicher Attraktivitatsfaktor ist. Zum Auftakt des ersten Kulturworkshops am 20. Mai 2014 in Hild-
burghausen hatten die Teilnehmer die Mdglichkeit, ihre Person, Funktion und Einrichtung vorzustellen
und die Arbeit ihrer Einrichtung anhand der internationalen Museumsstandards (/ICOM) auf einer Skala
von null bis 100 Prozent zu bewerten. Kernresultate der Bewertung waren, dass in einem GroRteil der
Einrichtungen qualifiziertes Fachpersonal und finanzielle Mittel fehlen. Immer wieder wurde eine solide
Finanzierung und dauerhafte institutionelle Basis, insbesondere zur Erreichung der ICOM-Standards,
gefordert. GroRRen Bedarf sahen die Teilnehmer ebenfalls im Bereich Museumsmanagement und im
Bereich der professionellen Erhaltung und Sicherung ihrer Sammlungen (vgl. Institut fir Kulturpolitik
2014b [Ergebnisprotokoll 1. Kulturworkshop]: 7 f.). Die Diskussion Uber die Museumsstandards zeigte,
dass viele gemeinsame Bedarfe existieren, und unterstrich, was auch schon der MVT im Jahr 2011 im
Museumsentwicklungskonzept festgeschrieben hatte: »Das Sammeln, Bewahren, Erforschen und Ver-
mitteln des Kultur- und Naturerbes der Menschheit gehorten zu den Kernaufgaben jeglicher Museums-
arbeit (...). Diese Kernaufgaben kénnen etliche Einrichtungen in Thiringen zurzeit nicht erfillen, weil
Finanz-, Personal- und Ausstattungsdefizite zu konstatieren sind.« (Museumsverband Thiringen e. V.
2011: 3) Die Ergebnisse des ersten Kulturworkshops sprachen deutlich fiir eine gemeinsame Suche nach
neuen Wegen und Losungen zur Erhaltung und Steigerung der Qualitdt der kulturellen Angebote der
Modellregion. Dies gilt ebenfalls fiir neue zeit- und zielgruppengerechte Wege der Ansprache und Kul-
turvermittlungsformate und Partizipationsangebote fiir regionale und Uberregionale Zielgruppen (vgl.

Institut fiir Kulturpolitik 2014g [Netzwerkanalyse]: 40).

Ziel der Initiierung der Arbeit zum Thema »Griindung einer Museumsregion« ist die Unterstitzung der
Museen, ihren Arbeitsauftrag heute und zukinftig erfolgreich und in angemessener Qualitat erfillen zu
kénnen und dadurch das Kulturangebot in der Region zu erhalten und zu verbessern. Die folgenden
Kapitel setzen die internationalen Leistungsstandards fiir Museen in Kontext mit der Ist-Situation in den
Museen der Modellregion. Da das Analysematerial unvollstandig ist, konnen die Erlauterungen nicht alle
Aspekte und individuellen Situationen der Einrichtungen bericksichtigen, dennoch zeigt die Analyse

deutlich gemeinsame Handlungsbedarfe und -maglichkeiten auf.
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2.1 Institutionelle und personelle Basis

Voraussetzungen fir eine kontinuierliche Museumsarbeit nach den internationalen Museumsstandards
sind eine rechtlich abgesicherte Tragerschaft und Gewaéhrleistung der Finanzierung eines dauerhaften
Betriebs. Die fir die Bestandsaufnahme ausgewdhlten Museen der Modellregion liegen in Rechtstrager-
schaft von Stadten, Tragervereinen, Gemeinden, des Landratsamtes Hildburghausen, der Stadtverwal-
tung Neuhaus am Rennweg, des Landkreises Sonneberg und in privater Tragerschaft (vgl. Institut fur
Kulturpolitik 2014e [Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur]: 15 f.). Die Trager sind sich der
Herausforderungen ihrer Einrichtungen bewusst und bereit, den Transformationsprozess zu unterstit-
zen. Die finanzielle Situation wurde im Rahmen der Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur am
haufigsten als Herausforderung genannt. »18 Kulturakteure, die diese Frage beantwortet haben, sehen
in den Finanzen eine der zentralen Herausforderungen fir ihre Einrichtung (...). Zu diesen Akteuren zih-
len insbesondere Kultureinrichtungen (...).« (Ebd.: 46) Bei den Museen liegen die Gesamthaushalte zwi-
schen 11.000 und 921.000 Euro® — Zahlen, die einen ersten Eindruck tber die Unterschiedlichkeit der
Einrichtungen geben. Knapp die Halfte der 51 Kulturakteure, die hierzu Angaben machten, steht vor
Kirzungen beziehungsweise arbeitet bereits mit geringeren Mitteln als im Vorjahr (vgl. ebd.: 39). Die
Analyse der Museumslandschaft in Thiringen des MVT bestétigt die Verscharfung der Finanzprobleme
und ein voraussichtliches weiteres Sinken der Budgets in den nachsten Jahren fir ganz Thiringen. Mu-
seumsspezifische Arbeiten wie die Bestandspflege und Erweiterung, Forschung und Publikationen sowie
auch die Offentlichkeitsarbeit miissen zunehmend eingeschrinkt werden (vgl. Museumsverband Thii-
ringen e. V. 2011: 19). Die Akquise von Drittmitteln gelingt, so der MVT, ebenfalls nur (noch) wenigen
Museen (vgl. ebd.: 19), sodass Defizite kaum noch durch &ffentliche Férdermittel ausgeglichen werden.*
Vor diesem Hintergrund spielt der Kulturtourismus eine zunehmend wichtige Rolle. »Das Phdnomen
Kulturtourismus verspricht mehr Besucher und damit verbunden eine Steigerung der Eigeneinnahmen,
um die sich Kulturbetriebe angesichts der skizzierten Finanzproblematik verstarkt bemihen miissen.«
(Probstle 2014: 42.) AuBerdem kann die Ansprache zusatzlicher, Gberregionaler Zielgruppen die Anzahl
der Rezipienten erhéhen und der Bildungsauftrag damit in gréBerem MaRe erfillt werden — ein wichti-

ges Legitimationsargument gegeniiber den Tragern und Forderern.

Quantitdt und Qualitdt des Museumspersonals gehdren neben den Uberschaubaren finanziellen Res-

sourcen (das eine Defizit bedingt das andere) zu den grofRten Herausforderungen in der Thiringer Mu-

3 Nur 35 Kulturakteure (2/3) machten Angaben zu ihrem Gesamtbudget, die Angaben beziehen sich auf diese Zahl. Vgl.
Institut fur Kulturpolitik 2014e (Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur): 38.
4 Ein Problem hinsichtlich der Antragstellung sind die nétigen Eigenmittel, die vor allem fiir die kleinen Einrichtungen eine

groRe Hirde darstellen.
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seumslandschaft im Ganzen — »Durch den akuten Personalmangel, insbesondere an Fachpersonal, kén-
nen die Kernaufgaben in Museen nur eingeschriankt oder gar nicht mehr wahrgenommen werden.«
(Museumsverband Thiringen e. V. 2011: 19 f.) — und der Modellregion im Speziellen: Zwei Flinftel der
Kulturakteure in der Modellregion haben Mitarbeiter in Vollzeit angestellt, drei Flinftel der Akteure be-
schaftigen Mitarbeiter in Voll- beziehungsweise Teilzeit und in 60 Prozent der Einrichtungen unterstt-
zen ehrenamtlich Tatige den Betrieb, womit ihr Anteil aller Mitarbeiter bei 52 Prozent liegt. »Ohne eh-
renamtliche Aktive ware die kulturelle Infrastruktur in den beiden Landkreisen nicht aufrecht zu erhal-
ten.« (Institut far Kulturpolitik 2014e [Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur]: 56) Die gegen-
wartige Situation der Mitarbeiterstruktur wird auch durch die Kulturakteure selbst als besonders kritisch
beschrieben. Die Halfte der Kulturakteure beurteilt die Anzahl ihrer festangestellten Mitarbeiter als zu
gering oder »grenzwertig«. Angemerkt wird insbesondere das Fehlen von Personal fiir die wachsende
Anzahl zusatzlicher Aufgaben (z. B. Drittmittelakquise, Kooperationsaufbau und -pflege, neue Erforder-
nisse im Museumsmarketing), fehlender Nachwuchs (insbesondere in den Vereinen) sowie der Abbau
fachlicher Kompetenz (vgl. ebd.: 47; 57). Aber es werden auch konkrete Bedarfe, so unter anderem nach
Museumspadagogen, Historikern, Marketingexperten und Gebdudemanagern festgestellt (vgl. Institut
flir Kulturpolitik 2014b [Ergebnisprotokoll 1. Kulturworkshop]: 9 und Institut fiir Kulturpolitik 2014e [Be-

standsaufnahme der kulturellen Infrastruktur]: 57).

2.2 Leitbild und Museumskonzept

Leitbild und Museumskonzept dienen der Orientierung und bilden, sich gegenseitig bedingend, die
Grundlage der Museumsarbeit und ihres Erfolgs (vgl. Wiese 2002: 4). Da die Kulturakteure eine wichtige
Rolle in der Modellregion einnehmen und Kultur nicht nur aus touristischer Sicht, sondern auch als
Standortfaktor und identitatsstiftendes Element eine wichtige Rolle fiir die Region spielt, sind an dieser
Stelle nicht nur die einzelnen Leitbilder und Konzepte der Einrichtungen von Interesse, sondern auch die

der Region als Ganzes.

Leitbilder dienen als Grundlage fir die Bestimmung des Selbstverstiandnisses und der Ableitung von
strategischen sowie operativen Zielen. Sie umfassen Aussagen (iber den Zweck und Auftrag (primare
Leistungen), die leitenden Werte, die Art und Weise, wie die Beteiligten miteinander arbeiten wollen,
und die gesellschaftliche Funktion (u. a. wer mit dem kulturellen Angebot primar erreicht werden soll,
welche bewahrenden und vermittelnden Schwerpunkte es setzt) einer Institution (vgl. Hausmann 2011:
47 und Deutscher Museumsbund e. V. 2006: 9). Die Beschreibung des Soll-Zustandes auf der Grundlage
des Ist-Zustandes steht im Vordergrund der Konzeption. Es werden regionale Kernkompetenzen defi-
niert, Potenziale und Perspektiven fir die mittel- bis langfristige Entwicklung aufgezeigt, Zielgruppen

benannt und Strategien zur Erreichung der Ziele und zum Aufbau der Marke festgelegt (siehe Kapitel
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2.3.1). Die Konzepte dienen der Orientierung, der Reflexion sowie Transparenz und férdern nicht zuletzt
auch die Motivation beziehungsweise die Identifikation mit der Einrichtung oder Region (vgl. Deutscher

Museumsbund e. V. 2011: 5 und Klein 2005: 99 ff.).

Museumskonzepte entstehen durch die Erarbeitung und Zusammenfiihrung des Sammlungskonzeptes,
des Ausstellungs- und Vermittlungskonzeptes, des Marketingkonzeptes und eines Sicherheitskonzeptes.
Im Museumskonzept werden die Ziele aller musealen Arbeitsfelder fiir mehrere Jahre im Voraus umfas-

send und konkret formuliert (vgl. Deutscher Museumsbund e. V. 2011: 5).

Zur Qualitat, Aktualitdt und dem allgemeinen Vorhandensein von Leitbildern und Museumskonzepten
fielen die Situationsbeschreibungen der Kulturakteure sehr disparat aus (vgl. Institut fir Kulturpolitik
2014b [Ergebnisprotokoll 1. Kulturworkshop]: 7 f.). Einige Museen gaben an, aktuell an der Weiterent-
wicklung oder Aktualisierung ihrer inhaltlichen Konzeptionen zu arbeiten (vgl. Institut fir Kulturpolitik
2014e [Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur]: 48), andere sprachen sich aufgrund fehlender
eigener Konzepte fir die gemeinsame Erarbeitung aus. Motiviert durch den ersten Kulturworkshop fan-
den sich erste Museen zu einem Arbeitskreis zusammen, um unter anderem eine sehr detaillierte Be-
standsaufnahme der einzelnen Einrichtungen vorzunehmen.” Wenngleich die vorhandenen Konzepte im
Rahmen des Kulturentwicklungsprozesses nicht einzeln gepriift wurden, so lassen die mannigfaltigen
Herausforderungen der Einrichtungen darauf schlieBen, dass neue Loésungen gefunden und die Konzepte
entsprechend aktualisiert, Gberarbeitet oder neu geschrieben werden mussen. Hinsichtlich der knappen
Ressourcen ist in einigen Einrichtungen auch eine starkere Konzentration auf die Kernleistungen und
Schwerpunktthemen geraten. »Der MVT empfiehlt seinen Mitgliedermuseen, sich inhaltlich verstarkt
auszurichten, zu profilieren und zu spezialisieren.« (Museumsverband Thiringen e. V. 2011: 25) Eine
Vernetzung der Museen in der Region oder sogar ein organisatorischer Zusammenschluss werden dar-
Uber hinaus verlangen, die Einzelkonzepte aufeinander abzustimmen beziehungsweise ein gemeinsames

Konzept zu erarbeiten, an das die Einzelkonzepte »angeschlossen« sind.

Die Informationsmedien der musealen Einrichtungen der Modellregion bewerben derzeit insbesondere
Angebote in den Themenbereichen Glas/Porzellan/Keramik, Burgen/Schlésser/Kl6ster, Spielzeug, In-
nerdeutsche Grenze/Griines Band, Industrie- und Handwerksgeschichte, Naturkunde, Thiringer
Wald/Rennsteig/Aktivtourismus. Der Landkreis Hildburghausen hebt als Alleinstellungsmerkmale seine

geografische Position in der Mitte Deutschlands und Europas und seine reizvolle Kulisse hervor, die ei-

5 Die Arbeitsgruppe bestand aus dem Naturhistorischen Museum Schloss Bertholdsburg, dem Hennebergischen Museum
Kloster Velra, dem Spielzeugmuseum Sonneberg und dem Stadtmuseum Hildburghausen und ist als ein erster Schritt
der geplanten Vernetzung sowie des gemeinsamen Museumskonzeptes zu sehen. Vgl. Institut fir Kulturpolitik 2014c
(Ergebnisprotokoll 2. Kulturworkshop): 8 ff.

10
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nen einzigartigen Rahmen fir aktive Freizeit-/Urlaubsgestaltung und Wellness bietet. »Mit all seinen
liebevoll gepflegten Denkmalern, Kirchen, historischen Burgen und Schléssern sowie zahlreichen Muse-
en hilt die Region auch fiir Kulturliebhaber einiges bereit.«® Der Landkreis Sonneberg wirbt zunichst
ebenso mit der zentralen Lage und der reizvollen Landschaft, »vor allem aber auch seine ehrlichen und

fleiRigen Menschen machen ihn zu einer Perle in der griinen Mitte Europas«.’

Die Diskussion Uber eine Zusammenarbeit in den musealen Kernbereichen im zweiten Kulturworkshop
(vgl. Institut fir Kulturpolitik 2014f [Vorbereitendes Papier zum 2. Kulturworkshop] und Institut fiir Kul-
turpolitik 2014c [Ergebnisprotokoll 2. Kulturworkshop]) sowie die Auswertung der zwolf im Nachgang
des Workshops eingegangenen Fragebdgen® zeigten eine sehr hohe Bereitschaft der Museen, gemein-
sam mit anderen Museen oder Kulturakteuren eine realistische Beschreibung des Ist-Standes zu erarbei-
ten, um daraus gemeinsam den Soll-Zustand der einzelnen Einrichtungen und der Region als Ganzes
beziehungsweise der Museumsregion zu beschreiben. Sie sprachen sich ebenfalls fiir eine daran an-
knipfende thematische Abstimmung und Abgrenzung der Angebote zueinander sowie eine gemeinsame
Schwerpunktsetzung und Profilscharfung aus. Vier Museen unternahmen bereits vor dem zweiten Kul-
turworkshop selbststindig eine Beschreibung des Ist-Standes und leiteten den Prozess damit bereits ein

(vgl. ebd.: 8 f.).

2.3 Museumsmanagement

Das Museumsmanagement beinhaltet alle Querschnittskompetenzen, die liber die spezifischen Arbeits-
felder Sammeln, Bewahren, Forschen, Dokumentieren, Ausstellen und Vermitteln hinausgehen bezie-
hungsweise diese verbinden. Das Museumsmanagement sorgt fir den zielgerichteten und professionel-

len Betrieb des Museums und die Kommunikation mit allen Interessengruppen.

2.3.1 Corporate Identity und Corporate Design

Corporate ldentity und Corporate Design spiegeln die Einstellungen, Werte und Normen der Einrichtung
und seiner Mitarbeiter schriftlich und visuell wider. Basis bilden die Geschichte und Tradition der Ein-
richtung oder der Region sowie das Leitbild und Museumskonzept. Zwar kann eine kleine Minderheit
der Museen ein stimmiges Corporate Design vorweisen, die Mehrheit der Einrichtungen kommuniziert
jedoch derzeit weder zeitgemall noch zielgruppengerecht. Viele der Einrichtungen verfiigen tber keine

eigene Webseite, andere Webseiten sind bereits stark veraltet und das Angebot an Printmaterialien ist

6 Vgl. http://www.landkreis-hildburghausen.de/index.phtmI?mNavID=1.100&sNavID=1602.3&La=1 (letzter Zugriff:
15.12.2014).

7 Vgl. http://www.kreis-sonneberg.de/ (letzter Zugriff: 15.12.2014).

8 Unveroffentlichte Fragebogen.
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so unibersichtlich, dass Besucher der Region dariber nur durch Zufall auf Angebote aufmerksam wer-
den oder viel Zeit zur Sortierung der Angebote, Konsultation weiterflihrender Informationen auf den
Webseiten und Standortsuche in Karten aufwenden missen. Es ist davon auszugehen, dass die Kommu-
nikationsinstrumente einiger Einrichtungen das Gegenteil ihres Zweckes, ndmlich Interessierte zu einem
Besuch der Einrichtung zu motivieren, bewirken. Um Orientierung in der Region zu geben, sollten die

Erscheinungsbilder zudem aufeinander abgestimmt und miteinander verknilpft werden.

2.3.2 Betriebliche und wirtschaftliche Aspekte

Das wirtschaftliche Handeln zielt in erster Linie darauf ab, Zweck und Auftrag des Museums zu erfillen.
Betriebliche und wirtschaftliche Aspekte sind hier der optimale Einsatz der bereitstehenden Ressourcen
sowie — nach Moglichkeit — die VergréRerung des finanziellen Spielraums. Bausteine sind die Wirt-
schaftsplanung sowie das Controlling, hinsichtlich der Vergroerung des finanziellen Spielraums die Er-
hoéhung des Eigenanteils, beispielsweise durch Eintrittsgelder, Verpachtung/Vermietung, Gastronomie,
Produkte, kunden- und kostenorientierte Services und vieles mehr (vgl. Deutscher Museumsbund e. V.
2006: 11).° Bedeutsam sind in diesem Feld auch die Férdervereine und Freundeskreise (vgl. Drey-
er/Wiese 2014). Hinsichtlich einer Vernetzung in diesen Feldern kommen die Blindelung von Aufgaben,

die Vermeidung von Mehrfacharbeit, eine gemeinsame Antragstellung fiir Férderung hinzu.

Im Rahmen des KEP-Prozesses wurden Vorschlage fiir ein gemeinsames Gebdudemanagement, die Or-
ganisation von Vermietung/Verpachtung lber ein zentrales Biiro, gemeinsame Services wie ein gemein-
sames Ticket-System sowie die Nutzung der Gastekarte ThiringenCard diskutiert. Aulerdem wurde die
Grindung eines Zweckverbandes zur gemeinsamen Durchfiihrung von Aufgaben durch die Akteure vor-

geschlagen.

2.3.3 Personalmanagement

Unter Personalmanagement versteht man die Gesamtheit der mitarbeiterbezogenen Gestaltungs- und
Verwaltungsaufgaben. Zielgruppen des Personalmanagements sind die Leitungen, Flihrungskrafte, Mit-
arbeiter der Museen sowie externe Akteure wie die Trager, Vertreter von Versicherungen und Partner-
institutionen, wissenschaftliche Einrichtungen und andere Kulturbetriebe. Ziele sind einerseits wirt-
schaftliche Ziele (siehe Kapitel 2.3.2), andererseits die Bereitstellung von Personal in passender Anzahl,
Qualitat und Wirksamkeit in der Leistung und nicht zuletzt auch soziale Ziele wie die Vertretung der

Interessen der Mitarbeiter, ihre Zufriedenheit und Motivation. Zur Personalplanung gehort die Bestim-

9 Vgl. weiterfiihrend zum Beispiel Museumsshop Fohl 2008.
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mung des Personalbedarfs, das Erkennen von Engpdassen, der Einsatz des Personals nach Qualifikation

und Zeitressourcen.

Die schwierige Personalsituation in den Museen der Region wurde bereits beschrieben. Dementspre-
chend kann eine professionelle Personalplanung die Ausfiihrung der Museumsaufgaben zurzeit nur in
dem Male ermdglichen, wie auf Personal zugegriffen werden kann. Die Personalplanung wiirde im Falle
eines Zusammenschlusses mehrerer Museen eine wichtige Rolle spielen, da ein effizientes Personalma-
nagement einer der Erfolgsfaktoren eines Verbundes ware. Dass ein gemeinsames Personalmanage-
ment moglich und zielfihrend ist, haben die zwei beispielhaft untersuchten Museums- und Kulturver-
bdande Zweckverband Kultur des Landkreises Schmalkalden-Meinigen (Zweckverband Kultur) und Zweck-
verband Miihlhduser Museen gezeigt. Die Geschaftsstelle des Zweckverbandes Kultur Gbernimmt bei-
spielsweise fir alle Mitgliedereinrichtungen die Lohnabrechnung, die Ausschreibung und Neubesetzung
von Stellen (immer in Kooperation mit den Einrichtungen), Glberwacht die Finanzen, stellt Haushaltspla-

ne auf, tbernimmt die Jahresrechnung und vieles mehr.

2.3.4 Kulturmarketing

Ziel des Kulturmarketings ist es, dauerhaft die Organisationsziele zu erreichen und dabei die Bediirfnisse
der Nachfrager zu erfiillen. Damit das passiert, missen die derzeitigen und zukiinftigen Bedirfnisse der
Nachfrager und Noch-nicht-Nachfrager erfasst und ein ausgewogenes beziehungsweise zeitgemales
Verhaltnis von Angebots- und Nachfrageorientierung hergestellt werden (vgl. Glogner-Pliz/Fohl 2011,
Hausmann 2011 und Deutscher Museumsbund e. V. 2006: 12). Die Orientierung an den Besucherbe-
dirfnissen — die Besucherorientierung — heil$t jedoch nicht, dass die kiinstlerische Leistung an den Publi-
kumsgeschmack angepasst werden soll, im Gegenteil. »Besucherorientierung heilt, die Marketing- und
Vermittlungsinstrumente so zu nutzen, dass moglichst viele Menschen fir die kiinstlerische Leistung
interessiert werden.« (Prébstle 2014: 30)™ Ein strategischer Marketingplan (siehe Museumskonzept)
sollte die externen Anspruchsgruppen (regionale und (iberregionale Besucher, Kooperationspartner,
Wettbewerber) analysieren (Marktforschung, Besucherforschung, Literatur) und Ziele und Strategien

festlegen (vgl. Mandel 2014: 31)™.

Da der Legitimationszwang gegeniber der Kulturpolitik und den Tragern aufgrund der in diesem Kapitel
skizzierten Problemlage weiter zunimmt, gilt es, die Besucherzahlen zu halten oder bestenfalls zu erho6-

hen. Mehr Besucher erméglichen zum einen die Erwirtschaftung eines groReren Eigenanteils, zum ande-

10 Vgl. auch Laukner 2008; Glogner-Pliz/F6hl 2011: 15; Klein 2005: 2; Klein 2008: 37.
11 Weiterfiihrende Informationen zu Methoden und Forschungsdesiderata siehe Glogner-Pliz/Féhl 2011.
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ren kann durch die Ansprache neuer Zielgruppen kulturelle Partizipation und Chancengleichheit fiir Be-

vélkerungsgruppen erméglicht werden, die normalerweise keinen Zugang zu Kultur haben.*

Die Erhohung der Besuchszahlen kann u. a. durch die gezieltere Ansprache der Bevolkerung vor Ort,
wozu auch die Ansprache bisheriger Nicht-Besucher gehort, sowie durch die ErschlieBung des Segments
Kulturtourismus beférdert werden. Doch gerade hier ist geraten, eine zeitgemaRe Zielgruppendifferen-
zierung der Kulturtouristen vorzunehmen, anstatt mit der groben Unterscheidung zwischen »Specific
Cultural Tourist« oder »General Cultural Tourist« (vgl. Weissenborn 1997: 20)** zu arbeiten. Die aktuells-
te und in ihrem Umfang und ihrer Fragestellung bisher einmalige Untersuchung tGber Kulturtouristen ist
die im Jahr 2014 veroéffentliche Publikation Kulturtouristen. Eine Typologie von Yvonne Probstle, die
verschiedene Typen von Kulturtouristen herausgearbeitet hat und unter anderem Empfehlungen fir die
Erarbeitung adaquater Marketing- und Vermittlungsstrategien ausspricht (vgl. Prébstle 2014: 336 ff.):
Waéhrend die »unterhaltungsorientierten Ausfliigler« Kunst und Kultur allenfalls als Reiseaktivitdt sehen,
werden sie flr die »pflichtbewussten »Sightseeker«« zum Reisemotiv. Die »aufgeschlossenen Entdecker«
sind im Alltag und auf Reisen emanzipierte Kulturrezipienten und -produzenten, die »kenntnisreichen
Traditionalisten« widmen sich vor allem der traditionellen Hochkultur. So auch die »passionierten Spezi-
alisten, die sich jedoch ausgewahlten Sparten und Inhalten verschrieben haben (vgl. ebd.: 303 ff.). Die
Publikumsdaten der regionalen Zielgruppen gilt es, gemeinsam systematisch zu erheben und zu analy-

sieren, da diese Gruppe selbstverstandlich die wichtigste Zielgruppe darstellt.

Die Kommunikations-, Leistungs- (kulturelles Angebot der Einrichtungen), Preis- (Eintrittspreise, Preis-
blindelung durch ThiiringenCard, touristische Paketangebote) und Distributionspolitik (Ticketverkauf,
Informationsstellen) bilden die vier Sdulen des Museumsmarketings. Die Koordination aller Aktivitaten
ist insbesondere im Falle knapper Ressourcen von groRer Bedeutung und zugleich eine der zentralen

Herausforderungen.

Kommunikationspolitik

Zur Kommunikationspolitik von Kultureinrichtungen gehéren Werbung (Einsatz bezahlter Medien) und
Offentlichkeitsarbeit (PR), der persénliche Verkauf (direkte Kommunikation zwischen den Mitarbeitern
und den Besuchern), die Teilnahme an Fachveranstaltungen, das Veranstalten von Events (Kulturveran-
staltungen, Tag der offenen Tir, Markte mit dem Ziel des Aufbaus einer emotionalen Bindung), die Onli-

ne-Kommunikation (Onlinewerbung, Web 2.0 (unter anderem Soziale Medien wie Facebook und Twit-

12 Siehe auch Fohl et al. 2007.
13 Andrea Hausmann fiigt den »Kulturtouristen im engeren Sinne« und »Kulturtouristen im weiteren Sinne« die dritte
Gruppe der »Zufallstouristen« hinzu. Vgl. Hausmann 2011: 116 f.
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ter) und Direktmailings), Mobile Marketing (Apps, Mobile Website etc.), Guerilla und Ambient Marke-
ting (unkonventionelle MaRnahmen beziehungsweise Werbung auf unerwarteten Medien) und nicht
zuletzt das Schaffen von Anreizen zur Mundwerbung (die Empfehlungen von Besuchern — eine der wich-
tigsten Informationsquellen und Besuchsmotivation (vgl. Gessler et al. 2012: 97)). Die Kommunikations-
politik richtet sich gleichermaRen an interne beziehungsweise regionale und externe beziehungsweise
Uberregionale Zielgruppen und ist damit auch fiir die Vernetzung und (touristische) Partnerschaften,
eine generelle Lobbyarbeit und die professionelle Bindung (vgl. Deutscher Museumsbund e. V. 2006: 12)
und Betreuung von Fordervereinen und Freundeskreisen, die Einbindung der Bewohner und ehrenamt-

lichen Helfer, Sponsoren und Unterstlitzer zustandig.

Im Rahmen der Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur machten die Kulturakteure an verschie-
denen Stellen Aussagen Uber ihre Marketingaktivititen und Offentlichkeitsarbeit. Von 49 Kulturakteu-
ren, die eine Einschatzung ihrer Starken vornahmen, benannten 18 ein Alleinstellungsmerkmal als ihre
Starke, 13 die Vermittlung, elf die Angebots- und Themenvielfalt, neun die Vernetzung und allein vier —
darunter nur ein Museum — die Offentlichkeitsarbeit (vgl. Institut fiir Kulturpolitik 2014e [Bestandsauf-
nahme der kulturellen Infrastruktur]: 40 ff.). Die zahlreichen Nennungen der Offentlichkeitsarbeit im
Bereich der Herausforderungen (vgl. ebd.: 45) bestatigen den ebenfalls fir AuBenstehende sichtbaren
Verbesserungsbedarf in der Mehrzahl der Einrichtungen sowie auch der Region im Ganzen. Der Wunsch
nach einer landkreis- und landeriibergreifenden Vermarktung wurde ebenfalls bereits im ersten Kultur-
workshop formuliert, hier kamen insbesondere die Einbindung des nérdlichen Rennsteigs und der Stadt
Coburg zur Sprache (vgl. Institut fiir Kulturpolitik 2014b [Ergebnisprotokoll 1. Kulturworkshop]: 9). Auch
die Kommunikationsmedien der TTG stellen die Region bisher nur am Rande dar, als Region wird der
Thiringer Wald vorgestellt, ein Kurztext mit Bild stellt die einzelnen Orte sowie dortige Veranstaltungen
dar. Dies liegt wohl u. a. daran, dass eine sehr attraktive Kulturdichte und -vielfalt in der Flache zwar
vorhanden ist, diese fir sich jedoch noch kein Verkaufsargument, d. h. keinen Reiseanlass, darstellt und
»bisher das vermarktungsfahige, in der Flache vernetzte, Produkt« (dwif-consulting GmbH 2011b: 15)
mit Gberregionaler Ausstrahlung (vgl. ebd.: 18) fehlt. Die TTG bemangelt ebenfalls die geringe Teilnahme

an der ThiringenCard in der Region.*

14 Terrassentherme Bad Colberg, Deutsches Spielzeugmuseum Sonneberg, Schauaquarium Nautiland Sonneberg, Museum
fur Glaskunst Lauscha, Hennebergisches Museum Kloster VeRra, TWO Sports - Thiringer Wald Outdoor.
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Leistungspolitik

Die Leistungspolitik (Produktpolitik) umfasst die Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle aller Kern-
und Zusatzleistungen eines Kulturbetriebs und steht somit fiir das Gesamterlebnis Museum. Die Kern-
leistungen meinen die musealen beziehungsweise kiinstlerischen Angebote einer Kultureinrichtung wie
Ausstellungen, Lesungen, Konzerte oder Auffiihrungen. Die Zusatzleistungen sind ergdanzende Angebote,
die den Museumsbesuch zu einem abgerundeten Kulturerlebnis machen wie etwa der Museumsshop,
das Museumscafé/kulinarische Angebote, Kinderbetreuung oder die Homepage oder App mit ergénzen-
den Informationen (vgl. Hausmann 2011: 53 ff.). AuBerdem hat jede Inanspruchnahme eines Kulturan-
gebotes auch immer einen sozialen (auf Gleichgesinnte treffen, gemeinsam Zeit verbringen) und einen

symbolischen Nutzen (einen Lebensstil ausdriicken) (vgl. Klein 2005: 301 f.).

Die Angebote der Museen richten sich sowohl an regionale Zielgruppen als auch an Kulturtouristen. Der
groflte Anteil der kulturellen Angebote der Modellregion weist laut der befragten Einrichtungen ein
regionales Einzugsgebiet auf, knapp die Halfte der Angebote weckt das Interesse eines liberregionalen
oder sogar internationalen Publikums (vgl. Institut fir Kulturpolitik 2014e [Bestandsaufnahme der kultu-
rellen Infrastruktur]: 21). Hinsichtlich der Altersgruppen werden mehrheitlich Erwachsene und Jugendli-
che angesprochen, vier Fiinftel bieten auch Kindern und Senioren zielgruppengerechte Angebote. Im
Rahmen einer weiteren Zielgruppendifferenzierung ist die meistgenannte Gruppe die der Touristen,
gefolgt von Kunst-, Kultur- und Geschichtsinteressierten, Bildungseinrichtungen und weiteren Gruppen

(vgl. ebd.: 29).

Fast alle Kulturtouristen gehen auch nicht-kulturellen Reiseaktivitdten nach und streben eine Ausgewo-
genheit zwischen diesen Aktivitdten an (vgl. Probstle 2014: 303 f.). Ein singuldres kulturelles Angebot
ohne Anbindung an weitere Dienstleister ist daher aus touristischer Perspektive nicht Gberlebensfihig.
Nur durch die Befriedigung der komplexen Motivbiindel der Touristen ist Kulturtourismus langfristig

entwicklungsfahig und von Erfolg gekront.

Im Kulturtourismus ist daher die Zusammenarbeit verschiedenster Akteure im Rahmen unterschiedli-
cher Handlungsfelder gefragt. So sind an einem kulturtouristischen Produkt Akteure aus der tourismus-
relevanten Wirtschaft, der Verwaltung, der Kommunalpolitik und wissenschaftlichen und Bildungsein-
richtungen beteiligt, deren Zusammenarbeit zwingend durch einen Kulturmanager o. a. koordiniert
werden muss (vgl. Deutscher Tourismusverband e. V. 2006: 83, Fohl/Probstle 2011: 114 und Freyer
2007: 114).
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Preispolitik

Die Preispolitik umfasst alle Entscheidungen hinsichtlich des vom Kulturnutzer zu entrichtenden Ent-
gelts und legt fest, ob die Leistungen zu einem hohen, mittleren oder niedrigen Preis angeboten wer-
den. Fiinf verschiedene Strategien, die Preispositionierung, -differenzierung, -variation und die Preis-

blindelung definieren den Gestaltungsrahmen.

Fast alle Museen der Modellregion haben sich im Niedrig- oder Mittelpreissegment positioniert (zwei bis
acht Euro pro Erwachsenen) und differenzieren ihre Preise im Hinblick auf unterschiedliche Altersgrup-
pen und die Anzahl der Besucher (Familien- und Gruppenangebote). Im Rahmen des ersten Kultur-
workshops wurde diskutiert, ob eine Gaste-/Verbundkarte oder ein gemeinsames Ticketing sinnvoll
waren (vgl. Institut far Kulturpolitik 2014b [Ergebnisprotokoll 1. Kulturworkshop]: 9). Anstelle einer zu-
satzlichen Verbundkarte, die mit gehérigem Arbeitsaufwand verbunden waére, sprach man sich fur die
breite Nutzung der ThiringenCard aus, an der bereits einige wenige Einrichtungen der Region teilneh-

15
men .

Distributionspolitik

Die Distributionspolitik kiimmert sich um die Ubermittlung des Kulturangebots (der Leistun-
gen/Produkte) an den Nachfrager. Bei immateriellen Leistungen kann nur ein Leistungsversprechen
vertrieben werden, welches dann beispielsweise Uber eine Eintrittskarte dokumentiert wird. Die direkte
Distribution wird von der Kultureinrichtung selbst ilbernommen, damit ist der Wirkungsradius sehr be-
grenzt und die Zuganglichkeit von groRer Wichtigkeit. »Burgen, Schlésser oder Gartenanlagen, die in-
nerhalb einer Region schlecht ausgeschildert und daher schwer zu finden sind, aber auch Museen mit
Offnungszeiten, die Berufstitigen einen Besuch unter der Woche schwer machen, sind definitiv nicht
leicht zugénglich.« (Hausmann 2011: 58) Der indirekte Vertrieb tGber externe Akteure wie Vorverkaufs-
stellen, Tourist Informationen, das Gastgewerbe, Kooperationspartner wie Einrichtungen der Kulturellen
Bildung, Leistungstrager anderer Kultursparten und Freizeitangebote kann sehr viel groRere Besucher-

kreise ansprechen.

15 Dariiber hinaus gibt es einige weitere Verbundtickets fiir mehrere Einrichtungen an einem Standort, wie z. B. das »Son-
neberg Ticket«: http://www.sonneberg-tourismus.de/service/leistungen/147-aktionen/359-sonneberg-ticket (letzter
Zugriff: 12.12.2014).
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Exkurs Kulturtourismus'®

Wie bereits eingangs erwahnt, tragt der Kulturtourismus neben der Steigerung der Besucherzahlen auch
zum Erhalt des kulturellen Erbes (vgl. Stiftung Thiiringer Schlésser und Garten 2008) und zur Starkung
der Identifikation mit einer Region und der regionalen Identitdt bei. Darliber hinaus gilt Kultur immer
mehr als wichtiger Image- und Standortfaktor fiir eine Region, sodass Kulturtourismus auch aus kom-

munaler Sicht zunehmend attraktiv wird (vgl. Klein 2011a: 284).

Die Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur der Modellregion ergab, was auch im ersten und
zweiten Kulturworkshop deutlich wurde: Nur 41 Prozent der 51 Kulturakteure, die zum Bereich Part-
ner/Zusammenarbeit Angaben machten, haben Kooperationspartner im Tourismusbereich. Neben den
Tourismusinformationen, Tourismus- und Fremdenverkehrsvereinen und der Initiative Rodachtal

e. V. fielen dabei nur drei Nennungen auf die TTG. Von den 19 Kulturakteuren, die Wiinsche zu Partner-
schaften formulierten, nannten sechs Akteure Tourismusakteure, darunter die Tourismusverbande in
Thiringen und Bayern, die TTG, Tourismusanbieter, Reiseveranstalter und Beherbergungsbetriebe (vgl.
Institut far Kulturpolitik 2014e [Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur]: 36 f.). Die Vernetzung
beziehungsweise Kooperation mit Akteuren des Tourismus war folglich auch die meistgenannte Antwort
auf die Frage, in welchen Bereichen die Akteure ungenutzte Potenziale sehen. Konkret genannt wurden
hier unter anderem der Ausbau der Kooperationen zwischen Kultur und Tourismus an sich, die Verbes-
serung der Zusammenarbeit, Einbeziehung der ortlichen Leistungstrager und der Institutionen, die Mar-
kenbildung, die zielgerichtete Vermarktung von Angeboten, die stiarkere Nutzung digitaler Medien und
die Schaffung von buchbaren Verbundangeboten. Ebenfalls angesprochen wurden Shops und Cafés (vgl.
ebd.: 50 f.). Die Landesprojekte »20 Jahre Thiringer Porzellan«, das »Liszt-Jahr« und »Luther 2017«
waren und sind gute Beispiele fiir eine Zusammenarbeit zwischen Tourismus und Kultur (vgl. Museums-
verband Thiringen

e.V.2011: 22).

Kulturtouristische Kooperationen reichen von der punktuellen Zusammenarbeit Gber gemeinsame
Kampagnen bis hin zu Marketingkooperationen mit gemeinsamer Produktentwicklung, Qualitdtsma-
nagement, Themenmarketing sowie der Blindelung von Vertrieb und Kommunikation sowie gemeinsa-

mer Ressourcen und Finanzen.

16 Vgl. zum Thema »Museen und Tourismus« auch John et al. 2010.
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2.4 Sammeln und Bewahren

Museen haben den originaren Auftrag, originale Zeugnisse der Natur und Kultur aus Vergangenheit und
Gegenwart zu sammeln und dauerhaft zu erhalten. Die Erméglichung einer qualitdtsvollen Arbeit in die-

sen Bereichen ist die Grundvoraussetzung fiir einen erfolgreichen Museumsbetrieb.

Die Analyse der Museumslandschaft ergab, dass weniger als die Héilfte der Museen (etwa 40 Prozent) in
Thiringen Uber ein schriftlich fixiertes Sammlungskonzept (siehe Kapitel 2.2) verfiigen und somit kein
wissenschaftliches Profil haben, auf dessen Grundlage eine professionelle sowie zielgerichtete Pflege
und Erweiterung der Sammlungen maoglich ist. »Die Entwicklung von schriftlichen Sammlungskonzeptio-
nen ist deshalb dringend geboten und Aufgabe fiir die Museen bis 2020.« (Ebd.: 18 f.) In der Modellregi-
on gaben flinf Museen an, zurzeit an inhaltlichen Konzeptionen zu arbeiten (vgl. Institut fir Kulturpolitik
2014e [Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur]: 48). Was die Sicherung der Sammlungen an-
geht, so fehlt es — besonders in mittleren oder kleinen Museen — an Restauratoren, Konservatoren oder
Praparatoren beziehungsweise an Mitteln, externe Fachleute zu beauftragen. »In vielen kleinen Hausern
ist die Depotsituation als katastrophal zu bezeichnen.« (Museumsverband Thiringen e. V. 2011: 20)
»Die Personalpolitik der letzten Jahre hat zu schweren Defiziten in der Bestandspflege und Bestandsar-
beit in den Museen gefiihrt, die auch kiinftige Generationen nicht aufarbeiten kénnen. Die mit Recht
von den Museumstragern eingeforderte Qualitatsarbeit und die Erwartungen der Besucher sind so nicht
zu halten, die Attraktivitdt der Museen wird sinken.« (Ebd.: 18 f.) Der Bedarf an Restauratoren und bes-
seren Depotbedingungen wurde durch die Akteure der Modellregion bestatigt. Ein ebenso dringender
Handlungsbedarf, so konstatiert der Museumsverband, besteht hinsichtlich des Notfallschutzes (vgl.
ebd.: 22), ein komplexes System, in dem die Zusammenarbeit verschiedenster Akteure um das Museum
vonnoten ist. Die Situation des Sammelns wurde von den Kulturakteuren der Modellregion dennoch

insgesamt als gut bis sehr gut bewertet.
2.5 Forschen und Dokumentieren

Die wissenschaftliche ErschlieBung der Sammlungsbestdnde ist eine der musealen Kernaufgaben und
setzt qualifiziertes Personal sowie entsprechende Zeitressourcen voraus. Erster Schritt und gleichzeitig
Grundlage der Forschungs- und Ausstellungsarbeit ist eine sorgfiltige, fachgerechte Inventarisation.
Aktuell verfiigen nur wenige der Thiringer Museen Uber einen vollstandig inventarisierten Bestand,
einige jedoch Uber vollstandig inventarisierte Spezialsammlungen. Die digitale Inventarisierung hat sich
bisher noch nicht durchgesetzt, wird aber Gber den Museumsverband durch das Projekt »Digitalisierung
musealer Sachzeugen Thiiringens« weiter vorangetrieben, u. a. mit dem Ziel, eine digitale Datenbank flr

die Thiringer Museen aufzubauen, um damit u. a. den Fachaustausch zu férdern und die Vorbereitung
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gemeinsamer Ausstellungen zu erleichtern (vgl. ebd.: 20; 23 f.)."” Einrichtungen der Landkreise Hild-
burghausen und Sonneberg sind bereits mit einer kleinen Auswahl von Objekten in der digitalen Daten-

.. 18
bank »museum-digital« vertreten.

2.6 Ausstellen und Vermitteln

Museen erfillen ihren Bildungsauftrag durch Ausstellungen und Vermittlungsangebote. Hierzu gehoren
Dauerausstellungen, welche die eigenen Sammlungen reprasentieren, sowie Wechselausstellungen zu
den Schwerpunktthemen der Einrichtung. Um die Erschliefung der Angebote zu ermdglichen, sind bar-
rierefreie und zielgruppengerechte Informations- und Leitsysteme, Vermittlungsangebote wie (Begleit-
)Publikationen, museumspadagogische Angebote und andere Veranstaltungen, um die ausgestellten
Themen auf unterschiedliche Arten zuganglich zu machen, notwendig (vgl. Deutscher Tourismusverband
e. V. 2006: 20 sowie Fohl et al. 2007, John/Dauschek 2008 und Kunz-Ott et al. 2009). Hier sind auch zu-
nehmend partizipative Formate gefragt (vgl. Dreyer/Wiese 2010 und hier insb. F6hl 2010 sowie Simon
2010). Voraussetzungen fir die Erfiillung sind ein ausreichendes Budget sowie entsprechend ausgebil-

detes Personal.

Die Mehrzahl der Thiringer Museen kann ihrem Vermittlungsauftrag laut eigener Aussagen aufgrund
fehlender personeller Kapazitdten im Bereich Museumspéadagogik/Bildungswissenschaft und Kommuni-
kationsdesign nicht ausreichend nachkommen. So werden Sonderausstellungen beispielsweise meist
ohne Gestalter umgesetzt (vgl. Museumsverband Thiringen e. V. 2011: 21), und die Barrierefreiheit ist
in den allermeisten Einrichtungen noch ein weitgehend unbearbeitetes Feld. Neben den fehlenden Res-
sourcen fiir die technische Anpassung der Raumlichkeiten, der Ausstellungen und der Informationsme-
dien kommt auch hier das Fehlen der museumspadagogischen Fachkrafte besonders zum Tragen (vgl.

ebd.: 23). Die Modellregion unterscheidet sich hier nicht von der Mehrzahl der Thiringer Museen.

17 Sowie vgl. http://www.museumsverband-thueringen.de/museumsverband/verband/digitalisierung.html (letzter Zugriff:
10.12.2014).
18 Vgl. http://www.museum-digital.de/nat/index.php?t=listen&type=6&ort=6818&ftext=3&style=grid&oges=&zeige=0

(letzter Zugriff: 10.12.2014).
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3 Zusammenfassung der Analyse

Die zusammenfassende Betrachtung der konkreten Starken und Schwachen der musealen Einrichtungen

der Modellregion sowie Chancen und Risiken in der globalen Umwelt im Allgemeinen sowie der Region

im Speziellen™ in einer SWOT-Analyse ergibt folgendes Bild:

Tab. 1: SWOT-Analyse (Stirken, Schwdchen, Chancen und Risiken in der Ubersicht) (Quelle: eigene Darstellung)

Starken Museen in der Modellregion (Auswahl)

Engagierte Museumsleitungen.
Hochqualifiziertes Fachpersonal.

Bekenntnis zur KEK seitens der Museumsakteure
und ihrer Trager, Aufbruchstimmung.

Aktive Teilnahme und Bekenntnis zum Prozess
seitens des Museumsverbandes Thiringen e. V.
Beflirwortung eines Zusammenschlusses von
Einrichtungen bzw. Griindung einer Verbundein-
richtung (z. B. Zweckverband) durch Trager.

Z.T. stark vernetzte/liberregional bekannte Mu-
seen.

Beflirwortung strategischer Kooperationen (spar-
tenintern und sparten-/branchenibergreifend).
Beflirwortung gemeinsamer Profilierung (Region
und Museen).

Befiirwortung Uberarbeitung und Angleichung
Museumskonzepte.

Starke ehrenamtliche Organisationsunterstiit-
zung.

Starke Sammlungen und Themen wie Spielzeug,
Glas/Porzellan, Industriegeschichte, Burgenge-
schichte, Innerdeutsche Grenze, Hennebergische
Geschichte.

GrolRe Anzahl bedeutsamer Exponate.

GroRe Anzahl unterschiedlicher Orte und Rdum-
lichkeiten.

Schwachen Museen in der Modellregion (Auswahl)

Finanz-, Personal- und Ausstattungsdefizite.
Keine tragfahigen Organisationsstrukturen.

Jeder arbeitet mit wenig oder unzureichenden
Ressourcen fir sich, der Austausch mit anderen
Einrichtungen und moglichen Kooperationspart-
nern ist aufgrund des Zeit- und Ressourcenman-
gels eine Ausnahme.

Eingeschrankte Erflllbarkeit der Kernaufgaben,
Abbau fachlicher Kompetenz.

Mehrfacharbeit aufgrund von Parallelstrukturen.
Z.T. starke Abhangigkeit von ehrenamtlicher
Unterstutzung.

Unklare strategische Ausrichtung.

Uberwiegend kein zeitgemaRes und zielgruppen-
addquates Museumsmarketing.

Unzureichende Nutzung der Potenziale im Be-
reich Verpachtung/Vermietung.

Unzureichende Nutzung der Potenziale von Cross-
over-Angeboten.

Uberwiegend unzureichende Kenntnis tiber Ziel-
gruppen bzw. keine Umsetzung der Marktkennt-
nis (Kulturtourismus, Audience Building etc.).
Ungenutzte Potenziale hinsichtlich der Finanzie-
rung (Sponsoring, Produkte/Kreativwirtschaft,
Fordermittel, Preispolitik).

I. d. R. wenig Kooperationen zwischen den Muse-
en.

Ungenutzte Potenziale hinsichtlich der Touris-
musbranche.

Unzureichende zeitgemalle Angebote im Feld der
Kulturellen Bildung.

Unzureichende Zusammenarbeit mit Bildungsein-
richtungen.

19 Die Modellregion wird im Hinblick auf die Entwicklungen der regionalen und globalen Entwicklungen, u. a. in den
Bereichen Demografie und Wirtschaft, detailliert in der im Rahmen des KEK-Prozesses erstellten Strukturanalyse
betrachtet und wird daher in dieser Arbeit nicht weiter vorgestellt. Vgl. Institut fiir Kulturpolitik 2014h [Strukturanalyse]
ebenso wie Hammer 2014: 77 f.

20 Die SWOT-Analyse (engl. Akronym fiur Strengths (Starken), Weaknesses (Schwachen), Opportunities (Chancen) und
Threats (Gefahren)) ist ein Instrument der strategischen Planung und dient der Positionsbestimmung und der
Strategieentwicklung.
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Chancen der Umwelt (Auswahl) Gefahren/Risiken der Umwelt (Auswahl)

Modellregion

Modellregion

Positive wirtschaftliche Entwicklungsdynamik.
Starke regionale Verankerung der regionalen Wirt-
schaft mit Handwerksgeschichte (Glas, Kunststoff,
Keramik, Porzellan, Metall, Holz).

Gegenwartig noch starkes birgerschaftliches En-
gagement (»Local Heroes«, Vereine).
Landschaftlich reizvolle Umgebung.

Attraktives Aktivangebot (Thiringer
Wald/Rennsteig, Lutherweg).

Kulturtourismus schlieft Tagestourismus mit ein
und ist daher auch fur Destinationen mit unzu-
reichender Hotellerie geeignet.

Vergleichsweise breite kulturelle Infrastruktur.
Zahlreiche starke Einrichtungen auRerhalb des
Museumsfeldes im Bereich der Kulturellen Bildung
(u. a. VHS und Musikschulen).

Nahe zu Gberregionalen Kulturzentren (Coburg,
Meiningen).

Thiringen

Landespolitisches Bekenntnis zum KEK-Prozess’".
Vorlage von museums- und kulturpolitischen Kon-
zeptionen auf Landesebene.

Allgemeine Aufmerksamkeit durch KEK.

Interesse der TTG an Positionierung der Region.
Interesse der Kulturverbande an KEK-Prozess und
Bekenntnis, diesen zu unterstitzen.

Studie zur Zukunft der Tourist Information in Thi-
ringen mit dem Ziel der Neuausrichtung.
Zukunftsausrichtung der Familienmarke Tourismus
Thiringen.

Geplante Fortschreibung der Kulturtourismusstra-
tegie ab 2015.

Deutschland/Global

GrolRe Aufmerksamkeit bzgl. des Themas Kulturelle
Bildung (u. a. Bundesprogramme).

Positive Entwicklung des Kulturtourismus.

Der Kulturtourismus stellt in Zeiten des demografi-
schen Wandels ein Instrument der Besucherent-
wicklung dar.

Bedeutungszunahme der Kreativwirtschaft.
Bedeutungszunahme regionaler Kulinarik.
Bedeutungszunahme von Kultur als wichtigem
Bestandteil von Regionalentwicklung.
Gesellschaftlicher Trend von rezeptivem hin zu
partizipativem Konsumverhalten.

Z. T. schwierige Verkehrssituation (insb. OPNV).
Geringe Bevolkerungsdichte bei gleichzeitiger
starker Schrumpfung und Alterung der Bevélke-
rung.

Wenige Menschen mit hohem Bildungsabschluss.
Abnahme des blirgerschaftlichen Engagements
durch Abwanderung und fehlenden Nachwuchs.
Abnahme der Identifikation mit der Region.
Fehlende Profilierung der Region.

GrolRer Wettbewerb mit anderen Regionen (u. a.
im Feld Kultur- und Aktivtourismus).

Schwach ausgepréagte und teilweise veraltete
(kultur-)touristische Infrastruktur (Verkehrsan-
bindung, Hotellerie).

Wenige Strategien zur Integration bzw. aktiven
Einbindung der wachsenden Anzahl von Migran-
ten in Deutschland.

Thiringen

Randlage aus Sicht der Landespolitik.
Konzentration der Kulturpolitik auf die Kulturzen-
tren entlang der A4.

Bislang keine umfangliche Landesstrategie im
Bereich der Kulturellen Bildung.

Die thematische Konzentration des Landesmarke-
tings auf einige wenige Themen kann dazu fiih-
ren, dass Kulturakteure mit anderen Kernthemen
nicht von den MaRRnahmen des Landes profitieren
kénnen.

Die Aufenthaltsdauer der Touristen in Thiringen
ist ricklaufig.

Deutschland/Global

Die mit der Medialisierung einhergehende Ver-
dnderung des Konsumverhaltens verlangt eine
standige Aktualisierung der Angebote und Kom-
munikationsmedien.

Die Individualisierung der Gesellschaft und damit
das Bediirfnis nach Wahl- und Handlungsfreiheit
stellen eine grofRe Herausforderung fir Kulturein-
richtungen dar.

Pluralisierung der Lebensstile.

21

U. a. auch Festschreibung im Koalitionsvertrag, vgl. DIE LINKE et al. 2014: 56.
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Schon auf den ersten Blick wird deutlich, dass die Museen zwar eine groBe Anzahl an Schwéachen auf-
weisen, dem gegeniber jedoch eine ebenso grolRe Anzahl an Potenzialen steht. Als zentrale Ergebnisse

lassen sich folgende zentrale Handlungsfelder und -bedarfe festhalten:

¢ Alle relevanten Akteure beteiligen sich aktiv an der Kulturentwicklungsplanung und beflirworten

eine Fortsetzung und Umsetzung der Ergebnisse.

* Die Museen bieten starke Themen fiir die Profilierung der Region, die dariber hinaus eng mit

der Wirtschaftsgeschichte verbunden sind.
* Esgibt einen sehr groRen Kooperations- und Koordinationsbedarf.

* Viele Museen der Modellregion kénnen einen GroRteil ihrer Kernaufgaben zurzeit aufgrund von

Finanz-, Personal- und Ausstattungsdefiziten nicht ausreichend erfillen.

* Im Vergleich zu anderen Regionen Thiringens zeigt sich die Abwesenheit tragfahiger kultureller

und touristischer Organisationsstrukturen.

* Sowohl die Museen als auch die Region im Ganzen haben zum grofRen Teil keine klare strategi-

sche Richtung.

* Es fehlen zeit- und zielgruppengemafRe Kulturmarketingstrategien sowohl hinsichtlich regiona-

ler Zielgruppen als auch hinsichtlich Kulturtouristen.

* Die kulturtouristischen Potenziale werden bisher noch nicht oder nur unzureichend ausge-

schopft.

* Es fehlt an sinnhaften Partizipationsangeboten und zeitgemafRen Angeboten der Kulturellen

Bildung.

* Die ehrenamtlichen Helfer und Mitarbeiter erméglichen in vielen Feldern die Aufrechterhaltung
des Kulturangebotes, es besteht die Gefahr der Abhéngigkeit vom Ehrenamt bei gleichzeitiger

Uberlastung der Helfer.

* Die Potenziale hinsichtlich der Verbesserung der Finanzsituation in den Bereichen Sponsoring,
Produkte, Kreativwirtschaft, Fordermittel und Preispolitik werden noch nicht oder unzureichend

ausgeschopft.

* Der demografische Wandel stellt hinsichtlich der abnehmenden und alternden Bevélkerung und
der damit einhergehenden Abnahme des birgerschaftlichen Engagements und des Besucher-

nachwuchses eine Herausforderung dar.
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Aus den Handlungsfeldern und -bedarfen lassen sich folgende zentrale Leitziele/Bedarfe ableiten:

* Esgilt, Ressourcen und Kompetenzen zu biindeln, Mehrfacharbeit zu vermeiden und Synergie-

effekte zu nutzen.

* Esgilt, der Region durch den Zusammenschluss der Museen ein neues kulturelles Image zu ver-
leihen und sich auf wichtige Profilthemen zu konzentrieren. Dies kann sich auch positiv auf an-

dere Kultursparten und die Region als Ganzes auswirken.

* Es gilt, neue Strukturen im Kultursektor anzudenken und eine strukturelle Zusammenarbeit mit
der Tourismusbranche zu etablieren. Somit kann auch das allgemeine Informationsdefizit iber
Aktivitdten und Angebote auf beiden Seiten Gberwunden werden. Dies gilt grundsatzlich auch

flir die Zusammenarbeit im Bereich Kulturelle Bildung (siehe auch unten).
* Esgilt, die neuen und neu strukturierten Angebote zeit- und zielgruppengemaB zu vermarkten.

* Es gilt, Strukturen zu schaffen, die eine zeitgemaBe Vermittlung von musealen Inhalten und ei-
ne sinnhafte Partizipation ermoglichen — insbesondere in Kooperation mit Bildungseinrichtun-

gen in der Region und mit Unterstiitzung von Leistungstragern in diesem Feld.

* Es gilt, die ehrenamtlichen Helfer und Mitarbeiter zu starken und wertzuschatzen, gleichzeitig

muss im Bereich des Fachpersonals fiir Unterstiitzung und Nachwuchs gesorgt werden.

* Es gilt, neben der effizienten Verwendung vorhandener Ressourcen auch neue Finanzierungs-
méglichkeiten zu erschlieRen. Ungenutzte Potenziale bieten u. a. die Bereiche Preisausschrei-
ben (Tourismuspreise, Forderung landlicher Raume, Kulturelle Bildung), Einrichtung von Sponso-

ringpartnerschaften, 6ffentliche Forderung sowie die Erwirtschaftung von Eigenmitteln.
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4 Ziele und MaRnahmen

Durch die Kombination der Ergebnisse der Umwelt- und der Museumsanalyse werden Wege und Mog-
lichkeiten sichtbar, die Museen der Modellregion erfolgreich in die Zukunft zu bringen. Die im Folgenden
vorgestellten Ziele und MaRRnahmen sind das Ergebnis der Chancen-Risiken und Stdrken-Schwachen-

Analyse auf Grundlage der umfanglichen empirischen und partizipativen Vorarbeiten.

4.1 Leitziel: Biindelung knapper Ressourcen und mannigfaltiger
Potenziale

Die Gewahrleistung eines dauerhaften Betriebs der Museen nach den ICOM-Standards verlangt bereits
zum jetzigen Zeitpunkt eigentlich nach einer besseren finanziellen Ausstattung der Einrichtungen, wenn
diese in ihrer Breite in der Modellregion erhalten werden sollen, um so das nétige Fachpersonal zu fi-
nanzieren und den dargestellten Museumsaufgaben fachgerecht nachkommen zu kénnen. Wenn keine
beziehungsweise nicht ausreichend zusatzliche Gelder zur Verfliigung gestellt werden kénnen, missen
die vorhandenen Ressourcen effizienter eingesetzt oder — das legt die Entwicklung jedenfalls nahe —
Einrichtungen langfristig geschlossen werden. Letzteres ist allerdings allein schon aus finanzieller Sicht

i. d. R. keine Lésung, da — um nur einen Aspekt zu nennen — die Sammlungen und Hauser weiterhin ge-

schitzt werden mussen.

Die Blndelung knapper Ressourcen und unterschiedlicher Kompetenzen wie Budget, Personal und Wis-
sen wird durch eine intensive und strategische Vernetzung und Koordination der Aktivitdten moglich.
Ein intensiver Wissensaustausch und der Zugang zu fremden Kernkompetenzen sind die »Grundlage fir
eine optimale Ressourcenallokation« (Fohl/Probstle 2011: 120), Spezialisierungsvorteile und Synergieef-
fekte konnen so erzielt und Mehrfacharbeit vermieden werden. Durch die hierdurch — nach erfolgter
Zusammenlegung und »Harmonisierung« — ermoglichte Einsparung von personellen Zeitressourcen und
Kosten kénnen Aufgaben realisiert werden, die fiir die einzelnen Einrichtungen derzeit nicht zu leisten
sind. Die Kooperationen mit anderen (liber-)regionalen und internationalen Partnern kdnnen dariiber
hinaus neue Finanzierungsmoéglichkeiten erschliefen: Es kdnnen andere Fordergelder beantragt wer-
den und auch die Aktivierung privater Mittel (Sponsoring) wird durch die effiziente sowie innovative
Zusammenarbeit und die grofRere Strahlkraft einer Dachmarke oder eines Ubersichtlichen Erscheinungs-

bildes erleichtert.

Aufgrund dieser Vorteile ermoglichen Netzwerke eine Steigerung der Wettbewerbsfihigkeit der Koope-
rationspartner und insgesamt der regionalen sowie lberregionalen Sichtbarkeit. Der von den Partnern

wahrgenommene Vernetzungsnutzen basiert in groRem Male auf vertrauensvollen Beziehungen zwi-
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schen den teilnehmenden Personen oder Organisationseinheiten und der Orientierung an der Reziprozi-
tatsnorm, der wechselseitigen Unterstiitzung. Darliber hinaus ermoglicht die Zusammenarbeit unter-
schiedlicher Partner und Branchen eine Optimierung der Strukturen, indem eingelibte Muster auf den
Prifstand gestellt werden. Der regelmaRige fachliche Austausch fordert dartber hinaus durch das Auf-

einandertreffen unterschiedlicher Ansichten die Innovationsfahigkeit der Partner (vgl. ebd.: 119).

Erfolgreich aufgebaute und in ihren Strukturen etablierte Netzwerke — meist ein Resultat vieljahriger
Zusammenarbeit und Investitionen — blindeln Kompetenzen, steigern die Effizienz und erméglichen die
Kostensenkung. Neben dem netzwerkinternen Nutzen ergeben sich auch erhebliche Kundenvorteile,
denn grundsétzlich zeichnen sich Netzwerke durch Qualitdt und Professionalitdt der Angebote, Transpa-
renz der Strukturen, die Moglichkeit der Erfillung individueller Wiinsche durch Angebote aus einer
Hand und zentrale sowie zeit- und zielgruppengemale Vermarktungs- und Kommunikationsinstrumente

aus (vgl. Drda-Kuhn/Wiegand 2011: 146, Aderhold/Meyer/Ziegerhorn 2001: 8; 25, Nuissl 2010: 78 ff.).

Netzwerke

Der meistpraktizierte und vergleichsweise wenig aufwendige Weg einer organisierten Vernetzung ist die
Grindung eines mehr oder weniger losen Netzwerks, meist in Form eines gemeinnitzigen Vereines mit
entsprechender Satzung. Ein solches Netzwerk organisiert sich, indem die Mitgliederinstitutionen einen
Mitgliedsbeitrag, der i. d. R. zwischen unter 100 Euro und bis zu 2000 Euro im Jahr liegt, entrichten, und
zwischen drei und flinf Mitglieder im Rahmen ihres Arbeitsauftrages oder ehrenamtlich in ihrer Freizeit
die Vorstandsaufgaben und Geschaftsfiihrung ibernehmen. Mit den Mitgliedsbeitragen werden z. B.
gemeinsame Online- und Printmedien herausgegeben. Durch gemeinschaftlich beantragte Fordergelder,
in einigen Fallen auch Sponsoringpartnerschaften, kénnen Projekte wie Wanderausstellungen, neue

Werbemedien und andere Aktivitdten finanziert werden.

Beispiele: Kulturtouristische Netzwerke

Fir die erfolgreiche Vernetzung von Museen gibt es inzwischen zahlreiche Beispiele. Dazu gehdren Beispielswei-
se CROSSART  Route-Moderne-Kunst™ (Niederrhein/Niederlande), KLOSTERLAND e. V. (Branden-
burg/Mecklenburg/Westpommern), die Erlebnismuseen Rhein Ruhr” (Nordrhein-Westfalen/Niederlande), die
Museumsinitiative in Ostwestfalen-Lippe e. V.24, KIRA - kulturtouristisches Netzwerk Heilbronn-Franken® des
Kultur und Arbeit e. V., Klésterreich — Verein zur Férderung aller kulturellen und touristischen Aktivitéten der
Kléster, Orden & Stifte OsterreichSZE, die Erlebniswelt Museen e. V.”” - Regionaler Museumsverbund im Land-
kreis Mansfeld-Siidharz, und die LUBECKER MUSEEN? der Kulturstiftung Hansestadt Liibeck.

22 Siehe http://crossart-route-moderne-kunst.de/.
23 Siehe http://www.erlebnismuseen.de/.

24 Siehe http://www.museumsinitiative-owl.de/.
25 Siehe http://kiratour.de/.
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Viele der zu Beginn des Kapitels genannten Potenziale kdnnen durch eine Vernetzung in Form eines
Vereins genutzt werden. So bieten die Netzwerke ihren Zielgruppen insbesondere im Bereich der Kom-
munikations- und Produktpolitik erhebliche Vorteile. Intern findet oftmals erstmalig ein Austausch der

Akteure statt, der als groBer Mehrwert wahrgenommen wird.

Nachteil der Vereinsstrukturen ist, dass die Arbeit im Netzwerk zusatzlich stattfindet, das heildt, es fallen
additive finanzielle und personelle Bedarfe fiir die Umsetzung an. Da die Kultureinrichtungen haufig
Uberschaubar ausgestattet sind bzw. andere Aufgaben prioritadr erledigt werden miissen, kann es dazu
kommen, dass die Umsetzung von Aufgaben sehr lange dauert oder die Zusammenarbeit auf gemein-
sames Marketing reduziert wird. Dass ein GroRteil der Potenziale einer strategischen Vernetzung in sol-
chen Organisationsformen ungenutzt bleibt, haben viele Beispiele gezeigt. »Erfolgreiche Netzwerkarbeit
ist nicht im Ehrenamt zu leisten, dazu bedarf es vielmehr strategischen Denkens, hoher Kommunikati-
onsfahigkeit und eines professionellen Projektmanagements — all das hat seinen Preis.« (Drda-Kiihn

2013: 44)

Fiir die Modellregion ware ein solches Netzwerk ohne Frage ein groRer Mehrwert und kdnnte u. a. in
den Bereichen Kulturmarketing, Kulturelle Bildung und Kulturtourismus gute Ergebnisse erzielen. Hin-
sichtlich der beschriebenen Herausforderungen greift eine solche Losung jedoch zu kurz.” Aus diesem
Grund wurde praktisch von Anbeginn des KEK-Prozesses die Griindung eines Zweckverbandes diskutiert,
der als ein geeignetes Gefall im Sinne einer koordinierenden und organisationsunterstiitzenden Einheit
gesehen wird und in dem alle nétigen MalBnahmen sowie Ziele (siehe Abbildung) zentral umgesetzt be-

ziehungsweise gesteuert werden kénnen.

26 Siehe http://www.kloesterreich.at/.

27 Siehe http://www.erlebniswelt-museen.de/.

28 Das Netzwerk LUBECKER MUSEEN gehért zur Kulturstiftung Hansestadt Liibeck. Die Kulturstiftung ist eine Stiftung der
Hansestadt Libeck und der Trager zweier Museen des Netzwerks. Seit 2006 hat sie die Geschaftsfiihrung fiir alle
stadtischen Museen in Liibeck inne, die jedoch weiterhin in der Tragerschaft der Hansestadt Libeck verbleiben. Siehe
http://die-luebecker-museen.de/.

29 Die Mehrheit der Teilnehmer der Kulturworkshops im Rahmen des KEK-Prozesses sprach sich deutlich gegen die
Reduzierung einer musealen Vernetzung auf einen Marketingverbund aus. Vgl. Institut fir Kulturpolitik 2014b
[Ergebnisprotokoll 1. Kulturworkshop]: 12.
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Abb. 1: Eine gemeinsame Organisationsform als Gefdfs (Quelle: eigene Darstellung)

Bundelung
knapper

Ressourcen
74 Verbesserung

Personalsituation

‘l

Kooperation

Neuverteilung von
Aufgaben und
Verantwortlichkeiten

Knotenpunkte:
Koordination,
Vernetzung,
Partizipation

Telinahme an Einbindung der

Forder- regionalen Partizipation
programmen Wirtschaft Vermittiungs- und zeitgemaRe
programme fiir Kulturelle

Kulturtouristen Bildung

Abstimmung und
Schwerpunktsetzung

Profilierung
der Region

Fortfihrung der
Inventarisierung
und
Digitalisierung

Festlegung
relevanter
Forschungs-
themen

Dachmarke und
Corporate

Design fur die

Museen

Aktualisierung der
Leitbilder und
Museumskonzepte

ZeitgemaRes
Kulturmarketing .

el en-
durch Besucher- “ gg::ggen

' orlennerung Kommunikations

= -politik
Ubersichtliche i
Preispolitik

Zeit- und

Erweiterung
des Service-
angebotes

Aktualisierung und
Ausarbeitung der
Sammlungskonzeption

Strukturierung
und Neuaus-
richtung der

Kernleistungen

Zielgerichtete Pflege
sowie Sicherung der
Sammlungen

Kooperative
Distributionspolitik

Um das groRe Personal-, Finanz- und Ausstattungsdefizit zu verringern und alle dartber hinaus formu-
lierten Ziele zu erreichen, ist demnach eine gemeinsame Organisationsform, das heiRt eine gemeinsa-
me Rechtskorperschaft und die Zusammenfihrung bestimmter Arbeitsbereiche, der einzig mogliche
Weg vor dem Hintergrund der Rahmenbedingungen. Parallelstrukturen aufzulésen, um eine intensive
Zusammenarbeit zu ermoglichen, bedeutet jedoch, die Uber viele Jahre gewachsenen Strukturen und

eingelibte Aktionsmuster zu verandern. Dies ist ein aufwendiger und langsamer Prozess.

Die beiden Einrichtungen Zweckverband Kultur des Landkreises Schmalkalden-Meiningen (Zweckverband
Kultur) und der Zweckverband Miihlhduser Museen in Thiringen sind diesen Weg der strukturellen Zu-
sammenlegung mehrerer Einrichtungen, in Schmalkalden-Meiningen sparteniibergreifend, in Mihlhau-
sen spartenintern, gegangen und dienen der Modellregion als Good-Practice Beispiele. Auch in diesen
Regionen wurde die Losung aus einer schwierigen Ausgangssituation heraus geboren. Dies ist zwar fir
derartige Prozesse suboptimal, da dann der Blick auf die Probleme dominiert, aber durchaus typisch fir

einschneidende Verdnderungsprozesse und in den beiden Beispielen letztendlich dennoch von Erfolg

gekront.
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Beispiele: Zwei Kulturzweckverbédnde in Thiiringen

Der Zweckverband Kultur des Landkreises Schmalkalden-Meiningen besteht aus vier (in Kirze finf) Museen,
zwei Musikschulen, dem Kreisarchiv, der Stadt- und Kreisbibliothek Schmalkalden, dem Tanzhaus Benshausen
sowie einigen kleineren Einrichtungen. Der 1994 gegriindete Zweckverband wird durch den Landkreis (zwei
Drittel) sowie die Stadte Schmalkalden und Steinbach-Hallenberg anteilsfinanziert, Kiirzungen fanden in den
letzten acht Jahren nicht statt. Die Geschiftsstelle besteht aus zweieinhalb Stellen und tGbernimmt die Lohnab-
rechnung flir 50 Festangestellte und Honorarkréafte, Gberwacht die Finanzen, stellt Haushaltsplane auf und tber-
nimmt die Jahresrechnungen sowie die Priifung vom Landesrechnungshof. AuRerdem stellt die Geschéaftsstelle
die Antrage auf Fordermittel, sodass der Zweckverband mit zusatzlichen Mitteln des Bundes und des Landes
arbeiten kann. Ab 2015 ergdnzt ein Marketingposten die Geschéaftsstelle. Der Museumsdirektor von Schloss
Wilhelmsburg, der groften Einrichtung des Zweckverbandes, ist gleichzeitig Direktor des Zweckverbandes.

Der Zweckverband Miihlhduser Museen besteht aus finf Hausern und gemeinsamen Depots, deren museales
Profil von drei Fachreferaten fiir Ur- und Frihgeschichte, Kultur/Geschichte und Kunst bestimmt wird. Der 1993
gegriindete Verband wird vom Unstrut-Hainich-Kreis und der Stadt Mihlhausen getragen und vom Freistaat
Thiringen institutionell geférdert. Zum Personalpool gehdren, neben den drei genannten Fachreferenten, der
Direktor, drei Hausmeister, eine halbe Sekretariats- und eine halbe Marketingstelle sowie eine Finanzfachkraft.

Da sich bereits viele Akteure fiir die Griindung eines Zweckverbandes ausgesprochen haben, wird dieses
Modell im vorliegenden Gutachten naher betrachtet und nach umfanglicher Priifung eine Griindung
empfohlen.*® Weitere denkbare Rechtsformen sind vor allem der Eigenbetrieb, die Anstalt des 6ffentli-
chen Rechts, verschiedene Stiftungsmodelle und die GmbH. Ein Rechtsgutachten muss im nachsten
Schritt klaren, welche Rechtsform im Hinblick auf Machbarkeit und Zielstellung die sinnvollste ist. Die
nachfolgend vorgestellten Aufgaben, Strukturen und Inhalte sind gleichermaBen auch fiir eine andere

Rechtsform giiltig.

4.1.1 Zentrale MaBnahme: Griindung eines Zweckverbandes

Die Grindung eines Zweckverbandes erfolgt in Thiringen nach den Vorgaben des Thiiringer Gesetzes
iiber die Kommunale Gemeinschaftsarbeit (ThirKGG)*". Wichtigstes Erfolgskriterium ist eine durchdach-
te und belastbare Satzung, die den Mitgliedern des Verbandes eine verlassliche und langfristige Arbeits-
grundlage garantiert und die Trager zur Verantwortung verpflichtet. Die Zweckverbande Miihlhduser
Museen und Kultur haben ihre Satzungen bereits seit vielen Jahren auf die Probe gestellt und sollten

daher, neben anderen Experten, fiir den Satzungsentwurf beratend hinzugezogen werden. Die Satzung

30 Im 2. Kulturworkshop wurde die Option formuliert, den Zweckverband Kultur durch die Modellregion zu erweitern.
Diese Option sollte in jedem Fall gepriift werden. Im Falle der Bereitschaft einer Offnung ist zu kldren, wie die im
vorliegenden Gutachten beschriebenen Ziele im bestehenden Zweckverband umgesetzt werden kénnen.

31 Vgl. http://landesrecht.thueringen.de/jportal/portal/t/ro9/page/bsthueprod.psml?doc.hl=1&doc.id=jlr-KomGArbGTH
2001rahmen%3Ajuris-Ir00&documentnumber=21&numberofresults=104&showdoccase=1&doc.part=X&paramfrom
HL=true (letzter Zugriff: 20.11.2014).
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des Zweckverbandes Kultur kann einen ersten Einblick Gber Struktur und Inhalt einer Satzung geben,

selbstverstandlich ist die Satzung den Rahmenbedingungen der Modellregion anzupassen.

Beispiel: Zweckverbandssatzung (Zweckverband Kultur des Landkreises Schmalkalden-Meiningen)

Stichpunktartige und vereinfachte Zusammenfassung der Satzung des Zweckverbandes Kultur

§1 Name

§ 2 Verbandsmitglieder sind Landkreise und Stadte

§ 3  Wirkungskreis: Gebiete der Mitglieder

§4 Aufgabe ist, die offentlichen Einrichtungen (Museen, Bibliotheken, Musikschulen, Archive, Objek-
te/Sehenswirdigkeiten, Kulturhduser) zu unterhalten, zu betreiben und die dafiir erforderlichen Mittel
bereitzustellen.

§ 5 Organe: Verbandsversammlung und Verbandsvorsitzende

§ 6 Verbandsversammlung: 6 Vertreter der Mitglieder (Verbandsrate kraft Amtes), entsandte Verbandsrate
der Stadte/Landkreise (Wahl fur die Dauer der Kommunalwahlperiode), Geschaftsleiter

§ 7 Beschliisse: Ordentliche Einladung, Beschlussfahigkeit, einfache Stimmenmehrheit. Landkreise und Stadte
geben ihre Stimmen nach interner Abstimmung einheitlich ab.

§ 8 Mindestens 2 Sitzungen pro Haushaltsjahr, auch o6fter.

§9 Zustandigkeit der Verbandsversammlung (VV) (kénnen teilw. an Geschaftsstelle Gbertragen werden, Leiter
der Mitgliedereinrichtungen kénnen teilnehmen):

* Erlass von Satzungen zum Aufgabenbereich (2/3 Mehrheit)

* Erlass der Haushaltssatzung, Zustimmung auBerplanmaRiger Ausgaben (2/3 Mehrheit)

* Abnahme Jahresrechnung, Entlastung der Vorsitzenden (2/3 Mehrheit)

* Erwerb von Vermogensgegenstinden, Verfligung Gber Vermogen

* Errichtung, Erweiterung, Ubernahme, Auflésung von Anlagen und Einrichtungen des Zweckverbandes

¢ Aufnahme von Darlehen, Sicherheiten und Rechtsgeschéaften

e Zustimmung zu Verpflichtungserklarungen des Verbandes aulRerhalb der laufenden Verwaltung

* Gesetzlich/durch Satzung verpflichtete Angelegenheiten

* Wahl des Vorsitzenden und Stellvertreters, Bestellung des Geschéftsstellenleiters

* Grundsatze fur Personalentscheidungen

§ 10 Zustandigkeit des Geschaftsleiters (Nimmt an Sitzungen der VV teil):

* FUhrung der Geschéfte der laufenden Verwaltung

* Vorbereitung und Durchfiihrung der Beschlisse der VV

¢ Erledigung der durch VV libertragenen Aufgaben

* Gesetzliche Vertretung des Verbandes

¢ Erledigung aller sonstiger Aufgaben

§ 11 Verwaltung: durch Geschaftsstelle, Einstellung hauptamtlicher Dienstkrafte (vorhandene Krafte werden
libernommen), Personal- und Verwaltungskosten werden vom Verband getragen.

§ 12 Ein Rechnungsprifungsamt Gbernimmt die Prifung

§ 13 Verbandsumlage:

* Der Verband erhebt von den Mitgliedern eine Umlage, wenn die sonstigen Einnahmen nicht ausrei-
chen (prozentuale Beteiligung) (vierteljahrliche Zahlung, rechtsaufsichtsbehoérdliche Genehmigung
notig).

* Erweiterungen/Verbesserungen der Mitgliedereinrichtungen gehéren nicht zu den Aufgaben des
Verbandes, sondern obliegen den Mitgliedern.

* Der Zweckverband kann die Grundstiicke und Gebdude der Mitglieder unentgeltlich nutzen, die ent-
stehenden Kosten trdgt der Zweckverband.

§ 14 Offentliche Bekanntmachungen iiber Amtsblatter und Aufsichtsbehérde.

§ 15 Satzungsidnderungen bedirfen einer 2/3 Mehrheit.

§ 16 Auflosung durch Beschluss mit 2/3 Mehrheit, Genehmigung durch Landesverwaltungsamt, erst zu Ablauf
des folgenden Haushaltsjahres, Einrichtungen gehen an die vor Bestehen giiltige Rechtstragerschaft.

§ 17 Der Verband verfolgt gemeinniitzige Zwecke. Bei Wegfall der Gemeinnutzigkeit wird der Verband aufge-
16st und das Vermoégen wird prozentual an die Mitglieder verteilt.
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Flr die Museen sind viele unterschiedliche regionale Akteure relevant. Neben allen hauptamtlich ge-
fihrten Museen sind das die ehrenamtlich geflihrten Museen und museumsahnliche Einrichtungen,
(Kultur-)Vereine (zum Beispiel Heimatpflege), Initiativen und Interessenvertretungen, Einrichtungen der
darstellenden Kunst, Musikschulen und Konzerthduser, Bibliotheken und die Bildende Kunst sowie Ein-
richtungen der Kulturellen Bildung beziehungsweise Bildungseinrichtungen (Kindergarten, Schulen, Uni-
versitdten, Berufsschulen). Hinsichtlich des Kulturtourismus kommen die Tourismusorganisation und
Tourismusbiiros, die Reisemittler, Reiseveranstalter, Reiseleiter, Gastefiihrer sowie das Gastgewerbe
(Beherbergungsbetriebe, Gastronomie, Transportbetriebe, touristische Verkehrsmittel) hinzu. Nicht
zuletzt spielen auch die Kommune — vertreten durch die sehr stark vernetzten Blrgermeister (vgl. Insti-
tut fur Kulturpolitik 2014g [Netzwerkanalyse]: 16; 31) — und die Kulturverwaltungen und -politik sowie

Wirtschaftsunternehmen (zukiinftig) eine wichtige Rolle.*?

Wenn alle bzw. viele Kulturakteure von Anfang an in die Griindung einer gemeinsamen Institution ein-
gebunden werden, besteht die Gefahr, dass viele Meinungen und Interessen die Griindung verhindern
oder stark verzégern. In einem von Anbeginn sehr breit aufgestellten Zweckverband lieRBen sich vermut-
lich auch nicht alle genannten Herausforderungen des Museumswesens in der Modellregion bearbeiten.
Eine Verzdgerung bzw. Uberkomplexitit sollte in jedem Fall verhindert werden, da derzeit Museumslei-
ter, Trager sowie kommunale und ministeriale Entscheidungstrager die Griindung einer Museumsregion

beflurworten und Unterstlitzung zugesagt haben. Die Gunst der Stunde ist daher zu nutzen.

Griindungsmitglieder des Zweckverbandes sollten vor diesem Hintergrund die bzw. eine Auswahl der
hauptamtlich gefiihrten Museen der Modellregion (Kerngruppe)® und ggf. Museen mit passendem Pro-
fil aus den angrenzenden Landkreisen sein. Der Zweckverband sollte jedoch so angelegt werden, dass
nach der Etablierung eine Erweiterung sowohl um weitere museale Mitglieder als auch eine »Integrati-
on« weiterer Sparten moglich ist. Um den Initiativen, Vertretern anderer Branchen — allen voran des
Tourismus — und ehrenamtlich gefiihrten musealen Einrichtungen und Einzelpersonen die Moglichkeit
zu bieten, sich und ihr Angebot einzubringen und die musealen Angebote dadurch zu bereichern und zu
ergdnzen, sollten regionale Knotenpunkte (siehe Kapitel 4.1.5) gegriindet werden, die als AuRenstellen
des Zweckverbandes fungieren und die eine wechselseitige Unterstiitzung und gegenseitige Erganzung

ermoglichen, von der alle Beteiligten profitieren.

32 Nicht nur als Sponsoren, sondern auch als Besucher sind Wirtschaftsbetriebe nicht zu verachten. Fiir Museumsbesucher
kénnen die heutigen Produktionsstatten der Museumsthemen wie Glas, Porzellan, Puppen usw. ein interessantes
Ergdnzungsangebot darstellen.

33 Siehe hier und im Folgenden zur Ubersicht der Museen Institut fiir Kulturpolitik 2014e (Bestandsaufnahme der
kulturellen Infrastruktur): 15 ff.
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Die Griindung des Zweckverbandes sollte als eine der ersten Aufgaben in die Wege geleitet werden. Da
sich der Griindungsprozess jedoch aller Voraussicht nach lber einen langeren Zeitraum (dieser ist durch
moderierte Arbeitstreffen, Rechtsberatung und die Reduzierung der »Grindungsgruppe« auf die wich-
tigsten Akteure so ziigig wie moglich zu beginnen) hinziehen wird, sollten alle weiteren bzw. zu priorisie-
rende Aktivitdten parallel zur Griindung bereits initiiert und dezentral, also auf verschiedene Schultern

verteilt, umgesetzt werden, da auch hier ein Ankniipfen an den KEK-Prozess von Vorteil ist.>*

Mit der Griindung des Zweckverbands gehen das Betriebsvermégen aller Mitgliedermuseen® und da-
mit auch die gesamten Personalstellen an den Zweckverband tber. Mit den Mitarbeitern werden neue

Vertrage abgeschlossen, sodass nach Absprache und Bedarf auch Vertragsanderungen maoglich sind.

Einrichtung einer Verbandsleitung

Um den Zweckverband handlungsfahig zu machen, muss mit der Griindung die Einrichtung einer Ver-
bandsleitung einhergehen. Da voraussichtlich keine oder nur wenige zuséatzliche Mittel zur Verfligung
stehen werden, kommen hier erste Veranderungen von Arbeitsauftragen durch Neu- und Umverteilung
von Aufgaben und damit Vertragsdanderungen in Frage. Die Aufgaben der Leitung sind die Netzwerk- und
Lobbyarbeit, die Vertretung der Mitgliederinteressen, die interne Koordination und das zentrale Muse-
umsmanagement. Der Vorstand sollte aus mindestens drei Experten bestehen, die sich diesen Aufgaben

widmen.

Der Direktor beziehungsweise Leiter oder Netzwerkmanager (alle folgenden Angaben implizieren
selbstverstandlich die weibliche Form) hat die Aufgabe, den Verband nach auBen gegentiber allen An-
spruchsgruppen (Kooperationspartnern, Mittelgebern, Tragern, Politikern) zu vertreten und fir die er-
folgreiche Erfillung der Ziele zu sorgen. Dariliber hinaus ist die Leitung des zentralen Museumsmanage-
ments seine Hauptaufgabe. Die Arbeit des Direktors verlangt insbesondere Managementfahigkeiten,
Mobilitdat, Wendigkeit in Politik und Wirtschaft und allgemeine Kommunikationsfahigkeit. Der Erfolg des
Zweckverbandes ist maRgeblich von seiner Person abhdngig. Nach Moglichkeit sollte der Posten neu
durch eine Auswahlkommission, in der neben den Museumsleitern und -tragern unter anderem externe

Experten aus dem Themenfeld vertreten sind, besetzt werden.*®

34 Alle MaRRnahmen sind in der Tabelle Ziel- und Mafinahmenkatalog, Akteure und Prioritdten im letzten Kapitel
Ubersichtlich aufgelistet und es werden Empfehlungen der verantwortlichen bzw. beteiligten Akteure gegeben und eine
Priorisierung vorgeschlagen.

35 Die Uberfiihrung des Bestandes der Einrichtungen in den Zweckverband ist ebenfalls méglich, jedoch komplizierter.
Welche Losung letztlich gewahlt wird, muss auf der Grundlage der Rechtsberatung entschieden werden.
36 Von Seiten des Landes wurde signalisiert, dass eine finanzielle Unterstitzung zur erfolgreichen Etablierung des

Zweckverbandes denkbar ist.
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Wenn eine Neubesetzung nicht moglich ist, sollte ein bestehender Museumsleiter durch Umverteilung
von Aufgaben die Funktion Gbernehmen und als Integrationsfigur den Griindungsprozess sowie die

Etablierung begleiten. Eine Neuausschreibung ist dann nach dem altersbedingen Ausscheiden moglich.

Der Vizedirektor beziehungsweise Vorsitzende oder Leiter der Museen hat die Aufgabe, die Interessen
der Mitgliedermuseen zu vertreten, und ist zentraler Ansprechpartner und Koordinator fiir alle Koopera-
tionen im Bereich der inhaltlichen Zusammenarbeit (Kulturelle Bildung, Museumsverband Thiiringen

e. V., Stiftung Thiringer Schlésser und Garten, Wissenschaft u. v. m.). Er kimmert sich um die Leitung
und Koordination der internen Zusammenarbeit in den Bereichen Sammeln und Bewahren, Forschen
und Dokumentieren, Ausstellen und Vermitteln sowie um die gemeinsame Konzeption. Der Vizedirektor
sollte dem Kreise der zentralen Mitgliedereinrichtungen entspringen (siehe Kapitel 4.1.3), gut vernetzt

und umganglich sein und die Ziele des Zweckverbandes mit voller Uberzeugung umsetzen.

Der dritte Flihrungsposten ist der des Leiters Kommunikation beziehungsweise Leiters Kulturmarketing.
Dieser hat die Aufgabe, das strategische Kulturmarketing des Verbandes umzusetzen und zu koordinie-
ren. Er kontrolliert die Print- und Onlinemedien, pflegt Marketingkooperationen und ist der Kontakt-
punkt zu den regionalen Knotenpunkten sowie Abteilungsleiter der zukiinftigen zentralen Marketingab-
teilung (siehe unten). Das Aufgabenfeld des Leiters Kommunikation verlangt exzellente Kulturmarke-
tingkenntnisse, strategisches Denken und Handeln, sehr hohe Bereitschaft, die Strategien an die sich
stetig wandelnden Mirkte und Gastebediirfnisse anzupassen (Changemanagement)®” und sich die ent-
sprechenden Informationen unter anderem zu Motiven, Nutzerverhalten, technischen Neuerungen und
Verdanderung des dsthetischen Empfindens einzuholen. Die Leitung Kommunikation kann durch die Zu-
sammenlegung des gesamten Marketingbudgets (teil-)finanziert werden und — wenn entsprechende
Fahigkeiten vorhanden sind — durch vorhandenes Personal besetzt werden. Auch hier ist bei der Beset-

zung bzw. neuen Stellenbeschreibung eine Beratung durch Experten angeraten.

37 Weiterfuhrende Informationen zum Changemanagement im (Kultur-)Tourismus zum Beispiel in Dett-
mer/Eisenstein/Gruner 2005: 188 ff.
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Abb. 2: Mdégliche Struktur des Zweckverbandes (Quelle: eigene Darstellung)
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Die gemeinsame Neupositionierung verlangt eine strategische inhaltliche und operative Anpassung aller
Arbeitsfelder in den Mitgliedermuseen und die Umstrukturierung der Einrichtungen dahingehend, dass
Mehrfacharbeit zum Sonderfall wird. Mit der Initiierung der Zusammenarbeit, strategischen Anpassung
und der Optimierung der Strukturen sollte nicht bis zur Griindung des Zweckverbandes gewartet wer-
den, sobald die Griindung jedoch vollzogen ist, sollten die Anderungen schrittweise umgesetzt und eta-

bliert werden.

Nach der erfolgreichen Einrichtung der Vorstandsposten liegt die hdchste Prioritdt in der Zentralisierung
des Museumsmanagements. Ein zeitgemaRes Kulturmanagement ist die Grundbedingung, um die Mu-
seumsregion kooperativ und strategisch zu entwickeln. Hierzu gehort selbstverstandlich in erster Linie
die erfolgreiche Arbeit der Museen, aber auch die Entwicklung des Kulturtourismus, der Kulturellen Bil-
dung und der Kultur- und Kreativwirtschaft ist auf ein erfolgreiches und zentrales Management ange-
wiesen. In den Museen der Modellregion fehlt es im Bereich des zeitgemaRen Museumsmanagements
an spezifischen Qualifikationen und nicht zuletzt an Personal fiir die Durchfiihrung. Da eine Aufstockung
des Personals unrealistisch ist und in diesem Bereich die haufigste Mehrfacharbeit stattfindet, ist die
Zusammenfihrung dieses Arbeitsbereiches ein wichtiger und fir den Erfolg des Zweckverbandes maR-
geblicher Schritt. Zum Museumsmanagement gehdren die betrieblichen und wirtschaftlichen Aufgaben-
bereiche (Finanzen und Verwaltung), das Personalmanagement sowie das strategische Kulturmarketing
(Preis-, Leistungs-, Kommunikations- und Distributionspolitik, Corporate Identity und Design, Print- und

Onlinewerbung, Presse- und Offentlichkeitsarbeit).
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Ein weiterer vielfach genannter Personal- und Qualifizierungsbedarf besteht im Bereich Museumspada-
gogik/Kulturelle Bildung (vgl. Museumsverband Thiiringen e. V. 2011: 26). Die Kooperationspartner der
Kulturellen Bildung aus den Bildungs- und Erziehungseinrichtungen bekraftigen mit ihrer Aussage, dass
punktuelle MaBnahmen wenig zielfilhrend sind, die Zentralisierung dieses Arbeitsbereiches bezie-
hungsweise die Koordination aller Aktivitdten im Zweckverband: Sie empfehlen ein »konsistentes Ge-
samtsystem aus Bildung, Erziehung und Betreuung, in dem alle MaBnahmen ineinandergreifen, aufei-
nander aufbauen und am Ende in eine Bildungslandschaft miinden, die vor Ort optimale Lern- und Bil-
dungschancen eroffnet« (Rothing 2014: 84). Anzustreben ist daher ebenso die Einrich-
tung/Ubersiedlung/Umwidmung einer bestehenden Stelle zu einer Stelle fiir die Erarbeitung partizipati-
ver und zeitgemaRer Angebote im Bereich Kulturelle Bildung sowie die Pflege von Partnerschaften zur
Starkung dieses Themenfeldes. Dass sich diese Arbeit insbesondere an die regionalen Zielgruppen rich-
tet und die Kulturelle Bildung wesentlicher Bestandteil der Bildung ist, verleiht dem Ziel einer zentralen

Stelle fiir Angebote und Vermittlung besondere Relevanz.

Die Arbeit der Museen in den musealen Kernbereichen sollte weiterhin in den jeweiligen Hausern
durchgefihrt werden. Zunachst kénnen die Mitarbeiter insbesondere von der Koordination, dem Aus-
tausch mit anderen Experten und den strategischen Leitlinien profitieren, langfristiges Ziel sollte sein,
hier ebenso (zum Beispiel durch Volontare, Praktikanten, Kooperationen mit Universitdaten und die bes-

sere Koordination und Qualifizierung der ehrenamtlichen Helfer) personelle Unterstiitzung zu leisten.

Umverteilung von Aufgaben und Verantwortlichkeiten

Den einflussreichsten und am stédrksten frequentierten Einrichtungen sollten in der Museumsregion
zentrale Aufgaben (ibertragen und Koordinierungsfunktionen zugewiesen werden. Hinsichtlich der Be-
sucherzahlen, der Einflussmoglichkeiten und Vernetzung in der Region, der Lage hinsichtlich Verkehrs-
anbindung, Standort mehrerer Einrichtungen, Anbindung an das aktivtouristische Wegenetz (Lutherweg,
Rennsteig, Werratal- und Kelten-Radweg), hinsichtlich des Finanzbudgets und der Anzahl der Beschaftig-
ten haben sich folgende Standorte als moglicherweise zentral herausgestellt: Das Spielzeugmuseum
Sonneberg, das Hennebergische Museum Kloster Vefra, das Naturhistorische Museum Schloss Ber-

tholdsburg sowie das Museum fiir Glaskunst Lauscha.*®

38 Das Spielzeugmuseum Sonneberg, das Hennebergische Museum Kloster Vefira, das Meeresaquarium Exotarium
Nautiland Sonneberg, das Haus der Natur Goldisthal, die Veste Heldburg, das Naturhistorische Museum Schloss
Bertholdsburg und das Museum fiir Glaskunst Lauscha sind laut Bestandsaufnahme die bestbesuchten Einrichtungen
der Modellregion (vgl. Institut fir Kulturpolitik 2014e [Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur]: 31 sowie die im
Rahmen der Bestandsaufnahme entstandenen vollstandigen und unveroffentlichten Bestandsaufnahmebdgen). Die
Netzwerkanalyse ergab, dass das Naturhistorische Museum Schloss Bertholdsburg die gréten Einflussmoglichkeiten in
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Mogliche Aufgabenbereiche sind
* die Ubernahme der Position des Vizedirektors,

 die Leitung von Arbeitsgruppen®® zu Themenbereichen wie Leitbild und Museumskonzept, Fest-
legung relevanter Forschungsthemen, Inventarisierung, Partizipation und zeitgeméaRe Kulturelle

Bildung und Kulturtourismus sowie

* die Einrichtung eines regionalen Knotenpunktes in der eigenen Einrichtung oder an einem nahe-

gelegenen Standort (zum Beispiel einer bisherigen Tourist Information).

Die genannten Arbeitsgemeinschaften kénnen eine Neuverteilung von Aufgaben im Bereich der musea-
len Kernaufgaben zu konkreten Themen ermdglichen. Die Ubertragung von Arbeitsbereichen an zentra-
les Personal/eine zentrale Abteilung des Zweckverbandes ist wesentlicher Bestandteil der langfristigen

Umverteilung.

4.1.2 MalRnahme: Verbesserung der Personalsituation

Das Personalmanagement ist eine der zentralen Aufgaben des Zweckverbandes und maligeblich fir
seinen Aufbau und Erfolg. Der effiziente Einsatz der knappen Ressourcen, das heiRt die Konzentration
auf wesentliche Themen und Aufgaben, die Koordination und klare Verteilung von Zustandigkeiten und
die Vermeidung von Mehrfacharbeit, ist der wichtigste Schritt zur Verbesserung der Personalsituation.
Er wird eine erste Entlastung des Personals ermdglichen und im besten Fall Personalressourcen fir Auf-
gaben freisetzen, die bisher nicht von den Einrichtungen im Einzelnen durchgefiihrt werden konnten.
Das Personalmanagement unterstitzt und koordiniert die schrittweise Umstrukturierung der Museen

und den Ausbau der Aufgabenbereiche des Zweckverbandes durch weitere Stellen oder Abteilungen.

Optimierung des Personaleinsatzes

Zuniachst ist die vorhandene Personalsituation, also Anzahl der Mitarbeiter, Art der Vertrage, Qualifika-
tionen, Zeitbudgets und Engpdsse und genaue Aufgabenfelder, zu erfassen. Die Fragenkataloge der Be-

standserfassung der kulturellen Infrastruktur haben hier bereits einen Grundstein gelegt, wurden aber

der Region hat und auch das Spielzeugmuseum Sonneberg und das Hennebergische Museum Kloster Vefira Uber sehr
gute Netzwerke verflgen (vgl. Institut fiir Kulturpolitik 2014g [Netzwerkanalyse]: 43 f.). Das Naturhistorische Museum
liegt zudem direkt an der Autobahn A73, in Sonneberg haben jeweils mehr als drei der ausgewahlten Kulturakteure
ihren Sitz und der Lutherweg fihrt durch den Ort, und das Hennebergische Museum verfligt Uber das groRte
Finanzbudget und die meisten Vollzeitkrafte und ist an den Werratal- und den Kelten-Radweg angebunden. Eine
Einrichtung, die den Thiiringer Wald und den Rennsteig vertritt, sollte in den Kreis dieser Einrichtungen aufgenommen
werden. Hier kommen das Museum fiir Glaskunst Lauscha oder als nichtmuseale Einrichtung der Regionalverbund
Thiiringer Wald in Frage.

39 Hier sollten auch der Museumsverband Thiiringen e. V. sowie die Stiftung Thiiringer Schiésser und Gdrten einbezogen
und mit konkreten Aufgaben betraut werden.
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nicht von allen Einrichtungen ausgefiillt und missen erweitert werden. SchlielRlich kann fir alle Einrich-
tungen des zukiinftigen Zweckverbandes der qualitative und quantitative Personalbedarf dargelegt und

Mehrfacharbeit und Engpasse aufgezeigt werden.

Auf dieser Grundlage kdnnen Aufgaben neu verteilt und Mehrfacharbeit durch Koordination der Aktivi-
taten (gemeinsame Konzepte, Arbeitsgemeinschaften, zentrale Durchfiihrung) vermieden werden. So
kénnen die Qualitat gesteigert und Ressourcen flr andere Aufgaben freigesetzt werden. Eine Personal-
strategie sollte die kurz- und langfristige Neuverteilung von Aufgaben festlegen und zukinftige Bedarfe
flir Neubesetzungen bei Ausscheiden bisherigen Personals definieren. Zu den kurzfristigen Aufgaben

gehort auch eine Vertretungsorganisation zur Ausgleichung von Ausfallen.

Eine Entlastung des Fachpersonals kann insbesondere durch Ubernahme von Aufgaben aus dem Muse-
umsmanagement durch zentrales Personal des Zweckverbandes vorgenommen werden.”® Das groRte
Potenzial hinsichtlich der Freisetzung von Ressourcen und Steigerung der Ergebnisqualitat bieten die

Arbeitsbereiche Finanzen, Personalmanagement und Marketing.

Weiterbildung und Qualifizierung

Auf der Grundlage der Erfassung des Qualifizierungsbedarfes kénnen der Bedarf an Weiterbildungs-
malRknahmen fir die Angestellten sowie dariiber hinaus auch fir ehrenamtliche Helfer und Kooperati-
onspartner festgestellt und MaBnahmen organisiert werden. Die Qualifizierung kann von entsprechen-
dem Fachpersonal aus den eigenen Reihen oder durch das Beratungsnetzwerk der TTG ibernommen

werden.

40 Im 2. Kulturworkshop hat der Direktor des Zweckverbandes Kultur, Herr Dr. Lehmann, positiv davon berichtet, was es
fir Museumsexperten bedeutet, wenn Verwaltungsaufgaben, Antragstellung von Fordermitteln, Marketing und andere
spezifische Managementaufgaben von einem zentralen Biiro des Zweckverbandes (ibernommen werden: Die
Museumsexperten hatten endlich wieder Zeit fir ihre eigentlichen Aufgabenfelder.
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Abb. 3: »Sech-Stufen-Zyklus« zur Durchfiihrung von Verédnderungsprozessen
(Quelle: Dettmer/Eisenstein/Gruner 2005: 192)
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Neben dem allgemeinen Qualifizierungsbedarf verlangen der schnelle gesellschaftliche Wandel und die
starke Dynamik im Tourismussektor auBerdem eine stete Weiterentwicklung und Anpassung an den
Markt, um wettbewerbsfahig zu bleiben. Es gilt, bei den Mitarbeitern ein Bewusstsein fiir diese prozess-
hafte Situation zu schaffen und sie fir entsprechende Veranderungen zu sensibilisieren (Dett-

mer/Eisenstein/Gruner 2005: 191 f.).

Personalbeschaffung und -verwaltung

Neben dem koordinierten Einsatz und der Qualifizierung des vorhandenen Personals gilt es, neue Perso-
nalressourcen aufzutun. Eine erste Moglichkeit bietet die Antragstellung fiir den Einsatz von Volontaren
im Zweckverband als Organisationsunterstiitzung der Mitgliedermuseen. Der Koalitionsvertrag ver-
spricht: »Zur Gewinnung von qualifiziertem Nachwuchs wird ein Volontariatsprogramm des Landes initi-

iert.« (DIE LINKE et al. 2014: 56)

Dariiber hinaus sollten Praktikumsstellen ausgeschrieben und durch langfristige Kooperationen mit
Schulen, Ausbildungsbetrieben, Fachhochschulen und Universitdten besetzt werden. Eine enge Abstim-
mung mit den Bildungseinrichtungen sowohl zu Inhalten als auch zu Zeitrdumen der Praktika ist die Ba-
sis fur eine erfolgreiche Besetzung. AulRerdem sollten Kooperationen mit Wohnungsbaugesellschaften
zur Bereitstellung von Wohnraum fiir die Praktikanten eingegangen werden, um mit dem Anreiz einer

eigenen kostenglinstigen oder kostenlosen Wohnung die Attraktivitat der Ausschreibung zu erhéhen.
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Durch Partnerschaften mit ausgewahlten Universitatsfakultdten/Lehrstiihlen kbnnen gemeinsam Pro-
jektseminare zu spezifischen Themen durchgefiihrt und dadurch Zuarbeiten durch die Studierenden
generiert werden. Von der Ubermittlung konkreter Themen fiir Bachelor- und Masterarbeiten profitie-

ren ebenfalls beide Seiten.**

Das Ehrenamt zu aktivieren und zu starken, indem eine authentische, ernstgemeinte Anerkennungskul-
tur gelebt wird, ist von besonderer Bedeutung in der Modellregion. Hierzu gehéren Weiterbildungsan-
gebote und besondere Veranstaltungen, das Zurverfligungstellen von Raumlichkeiten und eine allge-
meine Unterstiitzung. Ein Teil der Aufgaben kénnte liber die Installierung mehrerer regionaler Knoten-

punkte geleistet werden.

4.1.3 MalRnahme: Ermoglichung von Koordination, Kooperation und Partizipation

Mit der Griindung eines Zweckverbandes wird in der Region eine neue zentrale Einrichtung kooperativer
kultureller Infrastruktur geschaffen. Damit bleiben jedoch noch viele Bedarfe offen. Hierzu gehoren die
Einbindung kleinerer musealer Einrichtungen und anderer Sparten, der Austausch mit der Bevolkerung
(insbesondere den »Local Heroes« und den ehrenamtlichen Helfern), die intensive Vernetzung mit tou-
ristischen Akteuren sowie die allgemeine Abstimmung und Koordination aller kulturellen Angebote so-

wie Aktivitaten der Region.

Initilerung von Kooperationen

Die Kooperation ist sowohl museumsintern als auch extern der zentrale Schlissel, um eine innovative
und zeitgemaRe Kulturentwicklung zu realisieren und die Herausforderungen der Zukunft anzugehen.
Kooperationen sollten sowohl mit Einrichtungen auf der gleichen Wertschopfungsstufe (konkurrierende
Einrichtungen) als auch mit Akteuren der vor- und nachgelagerten Stufen eingegangen werden. Von
besonderer Relevanz sind Kooperationen mit weiteren Sparten, insbesondere den Musikschulen (z. B.
Proben und Auffiihrungen in den Museen, Tischmusik in Museumscafés) und anderen Einrichtungen der
Kulturellen Bildung. Die Kooperation mit angrenzenden Regionen, insbesondere dem Landkreis Coburg,
dem nordlichen Rennsteig sowie Schmalkalden-Meiningen, ist ebenfalls von groRer Relevanz fiir eine
erfolgreiche und vernetzte Arbeit des Zweckverbandes und wird von vielen Akteuren gewiinscht und

teilweise bereits praktiziert.*?

41 Durch die mediale Aufmerksamkeit des Kulturentwicklungsprozesses hat sich bereits eine Kooperation mit der
Studentin Rebecca Zachau ergeben, die ihre Masterarbeit im Master Kulturmanagement an der Hochschule fiir Musik
FRANZ LISZT Weimar uber die Museumsregion schreiben wird. Die Arbeit wird vom Projektleiter des KEK-Prozesses,
Herrn Dr. Patrick S. Fohl, als Zweitgutachter betreut.

42 Eine Auswahl moglicherweise wichtiger Kooperationspartner findet sich im Anhang.
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Etablierung einer Zusammenarbeit zwischen Kultur und Tourismus durch die Verbindung von
Tourist Informationen und kultureller Infrastruktur

Der groflte und aufwendigste Bedarf einer Vernetzung besteht — neben der Kulturellen Bildung —
zwischen Kultur und Tourismus, da hier besonders viele Beteiligte eingeschlossen sind bzw. beteiligt
werden missen. Uber die bestehenden Potenziale, Herausforderungen und Ziele aus Sicht des Touris-
mus geben das Kulturtourismuskonzept fiir Thiiringen (dwif-consulting GmbH 2011b) und eine im Jahr
2014 von der TTG beauftragte Untersuchung zur Zukunft der Tourist Information (T1)*® in vier Modellre-
gionen Thiiringens Aufschluss. Die in der Studie vorgestellten Entwicklungsziele der TIs weisen einige
Parallelen zu den Zielvorhaben der Museumsregion auf. So stehen fiir die Tls die Profilierung und Erleb-
nisraumvermittlung, eine zeit- und zielgruppengerechte Produktentwicklung, die Blindelung von Prozes-
sen und Ressourcen und die ErschliefBung neuer Finanzierungsmodelle auf dem Plan. Die von dwif-
Consulting abgeleiteten Erfolgsfaktoren fiir die Zukunft im Kulturtourismus bestatigen die Thesen und
Leitziele der Studie Future.Tl — Studie zur Zukunft der Tourist Information und weisen viele Parallelen zu

den fur die Museumsregion definierten Zielen und MaRnahmen auf.

Tab. 2: Leitziele und Erfolgsfaktoren der Tourismusentwicklung (Quellen: dwif-consulting GmbH 2011b)

Einblicke in die Future.TI — Studie zur Zukunft der Tourist Information von destinet.de

TI-Thesen (Burzinski 2014c: 33)

* Die grolRe Starke der Tourist Infos sind: echte Menschen.

* Die Anspriiche an die Informationstiefe steigen. Servicekrdfte werden noch mehr zu Kennern ihrer
Destination und Beratern fiir die Gaste werden.

¢ Tl braucht nicht weniger, aber anders geschultes Personal.

* Die Tl muss besser vernetzt werden — Services hinterfragt werden.

* Beratungsintensive Services fur gleiche Zielgruppen missen integriert, intensive Beratungsangebote
ausgebaut werden. Einfache Services und Auskiinfte werden automatisiert/digitalisiert, sozialisiert.

* Die Tl muss starker als bisher Teil der Destinationsmarke werden und diese erlebbar machen: Mehr
Regionalitdt und Emotionalitat ist gefragt.

* Der Kosten- und Rechtfertigungsdruck wird steigen. Die Refinanzierung muss sich erhéhen.

Leitziele der TI-Entwicklung (Burzinski 2014d: 44)

¢  Markenentwicklung: Transfer der Markenwerte (Einzelmarke und Familienmarke) in die Tourist Info(s).

* Destinationsentwicklung: Ertlichtigung der Tourist Informationen als Treiber der lokalen/regionalen
Destinationsentwicklung (Vorbild und Vorreiter, Innovator).

*  Profilierung: Impuls fir die weitere Eigenprofilierung und Differenzierung der Stadte im Verbund der
Familienmarke und der Region.

*  Erlebnisraumvermittlung: Stadte und Teilregionen mit konkreten Erlebnissen, Themen und Aktivitaten
verbinden (kognitive Karten).

*  Produktentwicklung: Impuls fir die zielgruppengerechte Produktentwicklung und -prasentation.

* Qualitdtsbewusstsein: Transfer zielgruppengerechter Qualitdtsmerkmale auf die Standorte der Tourist
Information und in die Regionen.

43 Das Endergebnis ist bisher nicht veréffentlicht, es liegen Teilveroffentlichungen vor und die Autorin bekam Einsicht in
unveroffentlichtes Material.
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¢ Synergien: Biindelung von Prozessen, Finanzen und personellen Ressourcen.
* Erlésorientierung: ErschlieBung neuer Finanzierungsquellen.

Ausziige aus den Erfolgsfaktoren fiir die Zukunft im Kulturtourismuskonzept Thiiringen von dwif-Consulting

* Positionierung: Um sich als Kulturreiseziel zu etablieren, muss der Freistaat sich eindeutiger auf den
Stellenwert der Kultur festlegen und klare Schwerpunkte setzen, an denen sich die Akteure orientieren
kénnen. »Darlber hinaus wird es wichtiger, dem Bedirfnis der Gaste nach Authentizitdt und thiringen-
spezifischen Kultururlaubserlebnissen gerecht zu werden (...)« (dwif-consulting GmbH 2011b: 25)

¢ Themenmarketing: Kulturthemen missen kiinftig nachhaltiger in der Imagewerbung des Landes veran-
kert werden, das heift, es gilt, die kulturellen Leuchttirme und Imagetrager (herausragende Sehens-
wirdigkeiten, Personlichkeiten, Orte oder Themen) konsequenter zu nutzen. »In der Fliche muss es
gelingen, die weniger profilierte Kulturvielfalt und -dichte der Thiiringer Kulturlandschaft mit diesen
bekannten Leuchttiirmen und Themen besser zu vernetzen.« (Ebd.: 25)

¢ Produktentwicklung und Vermarktung: Fiir die Produktentwicklung in der Flache sind eine Qualitats-
steigerung des Gastgewerbes und der Tourismusorganisationen und »(...) die konsequentere Kombina-
tion von Kultur und anderen Thiringenpotenzialen, vor allem Natur und Aktiv (...)« (ebd.: 25) Voraus-
setzung. »Professionelle Internetauftritte bei Kulturveranstaltern, vernetzte Onlineplattformen kul-
turtouristischer Anbieter und eine moglichst zentrale Verfligbarkeit von Tickets auch unterschiedlicher
Ticketingsysteme (Harmonisierung) sollten die Voraussetzungen schaffen, dem Kulturreisenden samtli-
che relevanten Informationen und Moglichkeiten der Onlinebuchung maoglichst in Echtzeit bereitzustel-
len.«

e Kooperation und Kommunikation: »Erfolge bei den vorstehend genannten Schliisselthemen lassen sich
nur erzielen, wenn es gelingt, die Zusammenarbeit zwischen und innerhalb des Tourismus und der
Kultur kiinftig transparenter und effizienter zu gestalten. Fiir ein abgestimmtes kulturtouristisches An-
gebot muss die Zusammenarbeit zwischen Tourismus und Kultur dabei thiringenweit generell auf allen
Ebenen intensiviert werden.« (Ebd.: 26)

Die Ergebnisse legen nahe, eine physische und strategische Kooperation mit dem Tourismus und ande-
ren, das Kulturangebot erganzenden regionalen Akteuren einzugehen und die gemeinsamen Ziele Hand
in Hand zu verfolgen. Eine physische Zusammenarbeit impliziert einen gemeinsamen Raum, an dem
intern zusammengearbeitet wird, der aber gleichzeitig auch ein 6ffentlicher Raum ist, eine Anlaufstelle
zu den Themen Kultur und Tourismus im weitesten Sinne fir alle Akteure der Region sowie seine Besu-

cher: kulturelle bzw. kulturtouristische Knotenpunkte.**

Knotenpunkte

An besucherstarken Orten der Region kdnnten kulturelle bzw. (kultur-)touristische Knotenpunkte einge-
richtet werden, in denen einerseits interne Zusammenarbeit von Kultur und Tourismus stattfindet und

andererseits die Region und ihre kulturellen sowie touristischen Angebote prasentiert werden. Die Ein-

44 Begriff und Aufgaben in Anlehnung an die Kulturknotenpunkte des Landes Schleswig-Holstein, das zur intensiven
Einbindung und Vernetzung aller Akteure in einer Region (Kulturschaffende, Ehrenamtliche, Nutzerinnen und Nutzer
u. a.) sogenannte »Kulturknotenpunkte« eingerichtet hat. Vgl. http://www.schleswig-holstein.de/MJKE/DE/
Kulturpolitik/Kulturknotenpunkte/Kulturknotenpunkte_node.html (letzter Zugriff: 15.11.2014).
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richtungen kdnnten dariber hinaus als Netzwerkmanagement fiir die jeweilige Branche und als allge-
meine Anlaufstelle fir Kulturschaffende, Birger, Initiativen und Vereine, Ehrenamtliche, Kommunalpoli-
tik, Kreativwirtschaft, Gastgewerbe und Wirtschaft dienen. Uberdies kénnten sie Raumlichkeiten zum
Austausch, fir Workshops und Weiterbildungen, aber auch fiir »Kulturkostproben« oder Expertenbera-
tung zu nachgefragten Themen bieten. Eines der zentralen Ergebnisse des KEK-Prozesses war — wie dar-
gestellt — das Problem, dass kaum noch Ansprechpartner und Koordinatoren in den Kulturverwaltungen
existieren (vgl. Institut fiir Kulturpolitik 2014g [Netzwerkanalyse]). Die Museumsregion und mogliche
Kulturknotenpunkte, als Erweiterung, wiirden dieses Defizit zum Teil ausgleichen und durch Partner-
schaften mit anderen Branchen (z. B. Tourismus) auch neue Ressourcen fiir Netzwerk- und Koordinati-

onsmanagement aktivieren.

Die Knotenpunkte waren eng an den Zweckverband, die TTG und idealiter auch an den Regionalverbund
Thiiringer Wald angebunden, sollten aber bestenfalls rechtlich unabhangig sein, da so ein freieres Agie-
ren und Erwirtschaften von Gewinn moglich ist, der wiederum zur Erweiterung der Leistungen und Un-
terstiitzung der Akteure im Themenfeld eingesetzt werden kann (zum Beispiel durch Aufstockung des

Personals und dadurch intensives Zuarbeiten fiir den Zweckverband und die Tourismusorganisationen).

Der Kulturknotenpunkt hatte einen internen Bereich, in dem Kulturmanager/Kulturexperten und Touris-
tiker in enger Verbindung mit dem Zweckverband und anderen Kultursparten sowie den regionalen und

nationalen Tourismusorganisationen Angebote erarbeiten und vermarkten.

Der 6ffentliche Raum der Knotenpunkte kdnnte in drei Bereiche aufgeteilt werden, den Bereich fir regi-

onale Akteure, die Kultur- und Tourist Information und den Shop mit kulinarischem Angebot:

* Der Bereich fiir regionale Akteure beinhaltet die Moglichkeit, Ideen, Wiinsche, Kooperations-
vorhaben und -gesuche mit einem Netzwerkmanager/Kiimmerer/Vermittler zu besprechen,
dessen Aufgabe es ist, diese entsprechend zu kontextualisieren und weiterzuleiten. AuRerdem
beinhaltet dieser Bereich das Angebot von Weiterbildung und Beratung zu nachgefragten The-
men und Raumlichkeiten, in denen Akteure sich auf neutralem Grund mit und ohne Moderation

zu Workshops, Arbeitstreffen und Ideenwerkstatten treffen kénnen.

* Die Kultur- und Tourist Information stellt Besuchern des Knotenpunktes nach zeit- und ziel-
gruppengemalen Kriterien die Kernthemen der Region, insbesondere Kultur und Natur/Aktiv,
vor und gibt greifbare und konkrete Einblicke in das vielféltige Angebot. Hier findet eine Bera-
tung und Vermittlung statt, es werden Informationsmaterialien, Karten der Region, die Thirin-
genCard und Veranstaltungstickets herausgegeben und Kontakt zum Gastgewerbe hergestellt

beziehungsweise Ubernachtungen vermittelt.
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* Der Shop mit kulinarischem Angebot soll die Kreativwirtschaft und regionale Lebensmittelpro-
duzenten einbinden. Verknipft mit den Kernthemen der Region sollen Kunst und Handwerk so-
wie typische hochwertige Kostlichkeiten verkauft werden — gleichfalls konnen Highlights aus den
vorhandenen Museumsshops gezeigt werden.* Je nach Standort und Raumlichkeiten kann ein
Café/Restaurant/Bistro inbegriffen sein, in dem sich die Besucher aufhalten kénnen. Der Shop

beinhaltet ebenso besondere Merchandisingprodukte sowie passende Publikationen.

Abb. 4: Modell eines Knotenpunktes: Abteilungen, Aufgaben, Services und Zielgruppen (Quelle: eigene Darstellung)
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Unterstltzt wird die Arbeit der Knotenpunkte bzw. der Museumsregion durch die Darstellung der An-
gebote im Internet (siehe Kapitel 4.5). Nur eine vernetzte Onlineplattform kann gewahrleisten, dass die
Angebote fir die gesamte Region und Touristen sichtbar und die Angebote vor Ort genutzt werden. Die
verschiedenen, hdufig nicht mehr zeitgemalen und nicht miteinander verkniipften Webseiten und Ver-
anstaltungskalender kdnnen diese Leistung nicht erbringen. Eine umfassende, einfache und neue Losung
muss umgesetzt werden. Die Agentur culture.diction hat sich dieser Herausforderung angenommen und
die »Kommunikationsplattform Kultur« konzipiert und programmiert, »(...) die Gber Kulturereignisse

informiert, gemeinsame Kulturerlebnisse durch »Verabreden« ermdglicht, die touristische Attraktivitat

45 Ahnliches bietet der zentrale Museumsshop der Klassik Stiftung Weimar in der Weimarer FuBgéngerzone.
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erhoht und die Kultur »sichtbar« macht«. (Unveréffentlichtes Konzept »Kommunikationsplattform Kul-
tur. Weitere Informationen siehe Kapitel 4.5 sowie Institut fir Kulturpolitik 2014i [Kommunikationsplatt-

form])

Die Knotenpunkte missten an besucherstarken Standorten im Stadtkern oder in unmittelbarer Nahe
eines Leuchtturms platziert werden. Bestenfalls werden mindestens vier Knotenpunkte, iber die Region
verteilt, eingerichtet. Passende Standorte aus musealer Sicht waren vor allem Lauscha (Thema
Glas/Rennsteig/Thiringer Wald), Sonneberg (Spielzeug, Lutherweg), Veste Heldburg (Bur-
gen/Mittelalter/Lutherweg), Kloster VeRra (Kloster/Thiringer Schlésser und Garten/Henneberger Land),
Hildburghausen (Werratal-Radweg/Tourist Information; Stadt- und Kreisbibliothek und Museum fur
Stadtgeschichte sind bereits zusammengelegt und bilden fiir sich einen wichtigen Knotenpunkt) und die

Bertholdsburg (Naturkunde/Erdgeschichte/Henneberger Land/Burgen).
Die Aufgaben der Knotenpunkte sind zusammengefasst:
* Vernetzung Museen, Tourismus, Blirger, Bildungseinrichtungen
* Initiierung und Moderation von Kooperationsprozessen
* Informations- und Wissensmanagement zu Kulturentwicklung, -férderung, -management
e GefaB zur Sammlung von Ideen, Themen, ...
e Unterstltzung des Marketings
e Erhohung der Besucher- und Nutzerzahlen durch Crossover-Angebote

e Koordination Programmplanung, Unterstiitzung oder verantwortliche Betreibung der »Kommu-

nikationsplattform Kultur«
4.2 Ziel: Profilierung der (Kultur-)Region

Da auf absehbare Zeit kaum zusatzliche finanzielle Ressourcen zur Verfligung stehen werden, gilt es,
Ressourcen und Kompetenzen zu bilindeln, Mehrfacharbeit zu vermeiden und Synergieeffekte zu nut-
zen, um so die knappen Ressourcen zielgerichtet einzusetzen. Grundlage fiir einen zielgerichteten ko-

operativen Einsatz ist ein klar definiertes gemeinsames Ziel.

4.2.1 MaRnahme: Bildung einer Regionalmarke

Die Region gewinnt als geopolitische, 6konomische und kulturelle Einheit immer mehr an Bedeutung
und steht gleichzeitig unter einem immer groReren Wettbewerb zu anderen Regionen. Kultur ist wichti-
ger Standortfaktor, identitdtsstiftendes Element und neben den naturrdumlichen Angeboten wichtiger

Inhalt touristischer Angebote. Gleichzeitig sind die Kulturakteure von den Bewohnern, regionalen Akteu-
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ren und der AuRensicht Gberregionaler Akteure (Kulturtouristen, Forderer, Ministerien, TTG u. a.) ab-
hadngig. AuRensicht und Innensicht tGber die Region sind, wie viele Einzelgesprache mit Akteuren aus der
Region und liberregionalen Akteuren gezeigt haben, nicht immer deckungsgleich. Fehleinschdtzungen
und ungenutzte Potenziale sind die Folge. Die inhaltliche Konzeption der Museumsregion, darunter die
Formulierung eines gemeinsamen Leitbildes und eines Museumskonzeptes fir den Verbund, kann und

sollte aus diesem Grund nicht losgelost von der Region als Ganzer unternommen werden.

Die erste MalRnahme ist daher die Erarbeitung eines Profils der Modellregion, einer Regionalmarke, die
Identifikations-, Orientierungs- und Imagefunktionen fiir die gesamte Region — hierzu kdnnen auch die
angrenzenden Regionen gehoren — Gbernimmt (vgl. Steingrube 2007: 448). Die Entwicklung dieses Pro-
fils sollte die »interne und externe Sichtweise zur Deckung bringen« (Thien et al. 2005: 2) und auf der
Grundlage der kulturellen und naturrdumlichen Ressourcen vorgenommen werden. Ergebnis sollte eine
kognitive Karte sein, die bei internen und externen Zielgruppen eine klare Vorstellung der Region und
seiner Akteure und Themen erzeugt. AuBenstehende wissen dann zukiinftig, welche Angebote die Regi-
on ihnen bietet, regionale Akteure wissen dariiber hinaus, wer welches Thema bespielt, wo Zustandig-

keiten liegen und welche festen Termine es im Jahr gibt.*®

Im Rahmen dieses Profilierungsprozesses, beispielsweise durch eine moderierte Workshopreihe, zu
deren Teilnahme einerseits eingeladen wird (zentrale Akteure der Region) und zu deren Teilnahme sich
Akteure bewerben kénnen (Bilrgerbeteiligung), werden zentrale Themen und Leitlinien fir die gesamte
Modellregion formuliert. In einem zweiten Schritt werden auf dieser Grundlage idealiter eine Regional-
marke (Corporate Identity) sowie ein Corporate Design entwickelt, die beide in einem Markenhand-
buch mit Kommunikationsleitlinien erkldrt und festgeschrieben werden, um alle weiteren Einzelkon-
zepte, insbesondere in Kultur und Tourismus, daran orientieren zu kdnnen. Fiir das Corporate Design
kann moglicherweise eine Ausschreibung oder ein (studentischer) Wettbewerb organisiert werden, der

Gewinner wird dann im Rahmen einer Ausstellung aller Entwiirfe ausgewahlt und gekiirt.

4.2.2 MaRnahme: Strategische Neuausrichtung und Profilschdrfung der Museen

Auf der Grundlage der »Standortbestimmung« (Regionalmarke) konnen die einzelnen Branchen der

Region, allen voran der Tourismus und die Kultur, ihre Leitlinien Gberarbeiten und Konzepte anpassen.

Fiir die Museen haben die Abstimmung, Schwerpunktsetzung und Aktualisierung der Leitlinien und Mu-
seumskonzepte einerseits das Ziel der Erschliefung der Potenziale des Kulturtourismus. Dieses ldsst sich

durch die Anpassung und Neusortierung der Angebote hinsichtlich des Landestourismusmarketings und

46 Weiterflihrende Informationen zur Profilierung einer Destination siehe Kern 2007: 744 f. und Thien et al. 2005: 2.
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der Herausarbeitung eigener spezifischer Kernthemen realisieren. Andererseits ist die Abstimmung Teil
und inhaltliche Grundlage des Prozesses der effizienten Nutzung der Ressourcen und der Vermeidung

von Mehrfacharbeit.

Die im vorangegangen Kapitel genannten kulturellen Ressourcen sind in den Museen der Modellregion
die Themen Glas, Porzellan, Keramik, Spielzeug, Innerdeutsche Grenze und Griines Band, Industrie- und
Handwerksgeschichte, Burgen, Schlosser, Kloster, Naturkunde, Regionalgeschichte und Heimatkunde.

Moglicherwiese ergeben sich im Profilierungsprozess weitere Themen.

Die TTG hat die im Kulturtourismuskonzept definierten Top- und Wachstumsthemen bestatigt.*’ Die
Topthemen sind derzeit die Themenkomplexe Weimar, Goethe, Schiller sowie Klassik, die Wartburg,
Luther und das mittelalterliche Erfurt. Sie beinhalten allesamt sogenannte Leuchttiirme, von den Gasten
hauptsachlich wahrgenommene Sehenswirdigkeiten, historische Personlichkeiten oder Orte. Als
Wachstumsthemen wurden Bauhaus, Moderne und Gegenwart, Bach, Theater und Musik sowie die
KulturPerlen Thiringen definiert. In der Rubrik KulturPerlen sollen attraktive Kultureinrichtungen und -
veranstaltungen mit eigenem Profil subsumiert werden. Dazu gehoren laut Konzept beispielsweise
Schlésser, Residenzen, Burgen, Gartenkultur und die Porzellantradition. Die Erinnerungskultur umfasst
als Aufbauthema »die gesamte Bandbreite von der Demokratietradition der Weimarer Republik tiber
die NS-Diktatur, die Sowjet-Besetzung und DDR-Vergangenheit bis zum Mauerfall (Griines Band)«. (dwif-
consulting GmbH 2011b: 37)

Die Abstimmung und Schwerpunktsetzung sollte auf der Grundlage der KEK-Ergebnisse in einem mode-
rierten Prozess gemeinsam mit Vertretern der genannten Kooperationspartner (siehe Kapitel 4.1.3),
insbesondere der TTG, erarbeitet werden. Ebenso einbezogen werden sollten die genannten Einrichtun-
gen der angrenzenden Regionen Coburg, nordlicher Rennsteig und Schmalkalden-Meiningen. Die Mode-
ration kdénnte z. B. der Museumsverband oder ggf. auch die TTG selbst ibernehmen — auch hier konnte
die Stiftung Thiiringer Schlésser und Gdrten Uber eine beratende oder moderierende Rolle eingebunden
werden. Die Erarbeitung einer Grundlage fiir diesen Prozess wurde bereits durch einige Museen initiiert,
indem sie — erganzend zur vorliegenden Bestandsaufnahme (vgl. Institut fir Kulturpolitik 2014e) — eine
realistische Beschreibung des Ist-Standes und des Soll-Zustandes ihrer Einrichtungen, insbesondere hin-

sichtlich der Sammlungen und Ausstellungsthemen, erarbeitet haben.*®

a7 Ob diese jedoch im Rahmen der anstehenden Fortschreibung der Konzepte durch die neue Regierung bestatigt werden,
steht noch offen.

48 Vgl. internes, unveréffentlichtes Dokument: MUSEUMSREGION SUDTHURINGEN. Der letzte Stand vom 24.11.2014
beinhaltet Angaben der Einrichtungen Hennebergisches Museum Kloster Vefira, Naturhistorisches Museum Schloss
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Aktualisierung der Leitbilder und Museumskonzepte

Anhand der Ubersicht aller Angebote kénnen die zukiinftigen Kernthemen und -angebote der Region
herausgearbeitet und die Abgrenzung zueinander vorgenommen werden. Die Profilschiarfung der Mu-
seen erfolgt einerseits iber die Kommunikationsmedien, andererseits in Einzelfillen durch die Uberlas-
sung eines Themenbereichs an ein anderes spezifisch spezialisiertes Museum beziehungsweise Uber-
nahme eines Themas oder Ausstellungsteils, der besser zur eigenen Einrichtung passt als zur bisherigen.
Devise der Profilierung ist die Konzentration auf das Wesentliche; es gilt, nach dem Motto »weniger ist

mehr« beziehungsweise »Qualitat statt Quantitat« zu verfahren und Angebote zu Gberdenken.

Parallel beziehungsweise im Nachgang dazu sollte ein Ubersichtliches Museumskonzept fiir die Muse-
umsregion erarbeitet werden, das fiir alle Partnereinrichtungen giiltig ist und im Wesentlichen auf die-
sem Gutachten aufbauen kann. Von besonderer Wichtigkeit sind die Teilbereiche Sammlung, Forschung,
Prasentation und Vermittlung und die Kommunikationspolitik (Marketing, PR, Audience Develop

ment/Building - strategische Entwicklung bisherigen und neuen Publikums). Das Museumskonzept wiére

idealiter auch Grundlage fir die Griindung des Zweckverbandes.

Die konsequente Umsetzung und strategische Durchfiihrung der neuen Strategien und Konzepte wird
schlielRlich entscheiden, ob sich der Prozess gelohnt hat. Fiir alle Bereiche der Umsetzung gilt, dass eine
Beibehaltung der bisherigen Konzepte und Arbeiten nur sinnvoll ist, wenn sie als Bestandteil in die neu-
en Strategien aufgenommen wurden und darin aufgehen. Unbedingt vermieden werden sollte die dop-
pelte Durchfiihrung, denn die weitere Durchflihrung der alten Strategien und die zusatzliche Umsetzung
der neuen Konzepte stehen dem Ziel des ressourcensparenden Einsatzes der sehr knappen Ressourcen

entgegen.

4.2.3 MalRnahme: Visualisierung des neuen Profils (Corporate Design)

Am Ende der Neuprofilierung und Neukonzeption steht die einheitliche Gestaltung aller Kommunikati-
onsmittel und Produkte der Museumsregion/des Zweckverbandes. Mit dem Corporate Design soll in
der Offentlichkeit ein wiedererkennbares Erscheinungsbild kommuniziert werden, das die Identitit der
Einrichtung vermittelt und die Zugehorigkeit der Mitglieder sichtbar macht. Das Corporate Design ist Teil
der gesamten Strategie und basiert auf dem neudefinierten Leitbild sowie Museumskonzept und orien-

tiert sich an den regionalen Markenleitlinien. Zum Corporate Design gehoren ein Logo, die Geschaftspa-

Bertholdsburg Schleusingen, Stadtmuseum Hildburghausen, Museum Schloss Gliicksburg Rémhild, Murmelmuseum
Sachsenbrunn, Spielzeugmuseum Sonneberg und Haus der Natur Goldisthal.
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piere, Werbemittel in gedruckter wie in digitaler Form und Verpackungen, aber auch Klange, Architek-

tur, Typografie, Farben, Formate und Bilder.

Das Corporate Design soll der Museumsregion ein eindeutiges Marktprofil geben, einen Aufmerksam-
keits- und Wiedererkennungswert haben, fiir ein einheitliches Erscheinungsbild in allen Medien sorgen,
Ressourcen durch Vermeidung von Mehrfacharbeit (Modernisierung eines Grofteils der Erscheinungs-
bilder der Museen) einsparen, die ldentifikation der Mitarbeiter und Kunden mit den Einrichtungen

starken sowie letztlich einen wirtschaftlichen Nutzen durch bessere Marketingresultate erzielen.

Ziel ist es, Gbersichtlich und zeitgemall zu kommunizieren, nicht jedoch die Identitdt der einzelnen Ein-
richtungen zu eliminieren. Im Gegenteil, wie beschrieben ist es das Ziel, das Profil der einzelnen Muse-
en zu starken und sie klar voneinander abzugrenzen (weitere Erlduterungen des Themas siehe Kapitel

4.4).
4.3 Ziel: Verbesserung der Finanzsituation

Da langfristig hochstwahrscheinlich keine zusatzlichen 6ffentlichen Mittel zur Verfligung stehen werden,
gilt es, neue Finanzierungswege zu erschlieBen. Dies gilt allein schon deswegen, um Kostensteigerungen

auffangen zu kénnen.

4.3.1 MaRnahme: Teilnahme an Forderprogrammen und Wettbewerben

Durch die Vernetzung der Museen ergeben sich einige neue Fordermoglichkeiten, die zukinftig Gber

den Zweckverband realisiert werden kdnnen. Im Folgenden findet sich eine erste Auswahl:

* Im Bereich der Kulturellen Bildung kann gepriift werden, ob neue Konzepte lber das Bundes-
programm »Kultur macht stark. Biindnisse fiir Bildung« geférdert werden kénnen. Die Vergabe

erfolgt ber die kulturellen Dachverbinde.*

* Derzeit werden die Forderrichtlinien des Landesprogramms Tourismus sowie der Gemein-
schaftsaufgabe »Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur« (GRW) Uberarbeitet. Es ist
vorgesehen, unter anderem Malnahmen im Bereich der Kulturvermittlung (insbesondere tech-
nologiegestiitzte Vermittlung tGber Audioguides und Apps) zu fordern. Fir kulturtouristische
Leistungstrager sind diese Fordermoglichkeiten eine positive Entwicklung.*® Die gréRte Heraus-

forderung besteht darin, Ressourcen fiir die Antragstellung sowie die Abwicklung aufzubringen.

49 Siehe http://www.buendnisse-fuer-bildung.de (letzter Zugriff: 2.12.2014).

50 Gemeinschaftsaufgabe »Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur (GRW), Teil Il — Wirtschaftsnahe
Infrastruktur« (u. a. Neubau, Umbau und Erweiterung bzw. Modernisierung touristischer Infrastruktureinrichtungen),
vgl. http://www.aufbaubank.de/?p=3&a=show&data[pid]=30 (letzter Zugriff: 2.12.2014), und »Verbesserung der
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Im Bereich der touristischen Forderung ergibt sich zukiinftig die Moéglichkeit einer Teilnahme an
Wettbewerben wie zum Beispiel dem Tourismusbudget des Thiringer Ministeriums fiir Wirt-
schaft, Wissenschaft und Digitale Gesellschaft (ehemals Thiringer Ministerium flir Wirtschaft,
Arbeit und Technologie) mit dem Ziel der regionalen Profilscharfung. Eine Bewerbung hat hier
den Vorteil, dass alle wichtigen Leistungstrdger vom Antragsprojekt erfahren und dieses
dadurch, selbst wenn der Zuschlag an ein anderes Projekt geht, Aufmerksamkeit erlangt und gu-

te Chancen hat, auf anderen Wegen umgesetzt zu werden.”*

* Die TTG wird zukinftig mit www.startnext.de kooperieren und Projekte bei der Finanzierung
durch Crowdfunding unterstiitzen. Crowdfunding bietet zudem aufgrund der nétigen »Projekt-

fans« zum Start eine gute Moglichkeit, Ideen auf ihre Markttauglichkeit zu prifen.

4.3.2 MalBnahme: Einbindung der regionalen Wirtschaft
Die regionale Wirtschaft ist bis heute eng mit der Wirtschaftsgeschichte der Region verbunden und be-
wegt sich daher zu groRen Teilen in den zukiinftigen Kernthemen der Museumsregion. Dieses Potenzial

sollte genutzt werden, indem Partnerschaften mit spezifischen Unternehmen eingegangen werden.

Die Ziele, die Unternehmen motivieren, Sponsoring zu betreiben, sind speziell im Bereich Kultur- oder
Soziosponsoring haufig Imageziele, das heillt, es wird angestrebt, durch Sponsoring einen positiven
Imagetransfer von der Kultureinrichtung auf das Unternehmen zu erzielen. Ein professionelles Marke-
ting wird neue Maglichkeiten hinsichtlich Sponsoring-Partnerschaften eréffnen. Als Gegenleistung fir
die Bereitstellung finanzieller Mittel, von Dienstleistungen, Sach- oder Kommunikationsmitteln kdnnen
die Kultureinrichtungen zukiinftig attraktive Kommunikationsleistungen bieten. Auch die Férderung der
Kundenbindung, Mitarbeitermotivation und Kontaktpflege zu Geschaftspartnern sind plausible Motive
flir eine Sponsoring-Partnerschaft. Gegenleistungen kdnnen daher auch besondere Veranstaltungen fir
die Mitarbeiter (Firmenevents in Museen) sein. Mit produzierenden Unternehmen (Spielzeug, Glas,
Kunststoff, Keramik, Porzellan, Metall, Holz) kénnen auch Merchandising und Werksfiihrungen sowie die

Einrichtung von Belegschaftsbesuchen attraktive Kooperationsformen fiir die Museen darstellen.

Ungenutzte Potenziale liegen auch in einer Zusammenarbeit mit der Kreativwirtschaft und Produzenten
sowie Gastronomen regionaler Produkte. Die Idee einer Einbindung in die Knotenpunkte wurde bereits

vorgestellt. Darliber hinaus kann eine Sortimentserweiterung der Museumsshops und -cafés durch regi-

Wettbewerbsfahigkeit im Thiringer Tourismus«, vgl. http://www.aufbaubank.de/?p=3&a=show&data[pid]=27 (letzter
Zugriff: 2.12.2014).

51 Der nachste Bewerbungsschluss ist bereits am 31.01.2015. Es werden bis zu 750.000 EUR (iber drei Jahre zur Verfiigung
gestellt. Vgl. http://fachpublikum.thueringen-tourismus.de/kooperationen-partner-downloads/tourismus
budget-130604.html (letzter Zugriff: 2.12.2014).
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onale Produkte vorgenommen und durch die Veranstaltung von Markten, Messen oder Sonderveran-
staltungen in den Museen (zum Beispiel edle oder rustikale Dinner, um das Thema »Tischkultur«®? auf-

zugreifen) eine Verknlpfung der regionalen Kultur- und Industriegeschichte erméglicht werden.

4.4 Ziel: Implementierung eines zielgruppenspezifischen Marketings und
ErschlieBung neuer Zielgruppen

Das Gebot der Besucherorientierung stellt sich fiir die Kulturbetriebe nicht mehr nur noch im lokalen
Raum. Die Museen wiischen sich vom Kulturtourismus positive Effekte in der Besucherentwicklung, fir
die Touristiker stellen die kulturellen Ressourcen einen hohen Attraktivitatsfaktor dar. Dariber hinaus
bespielt der Kulturtourismus eine besonders lange Wertschopfungskette, die auch Akteuren auBerhalb

der Tourismus- und Kulturbranche zugute kommt.

Eine wesentliche Voraussetzung fiir erfolgreiches Marketing und den Umgang mit den aktuellen sowie
zukinftigen Herausforderungen ist die Kenntnis der bisherigen und potenziellen Zielgruppen. Nur wer
ein differenziertes Bild liber seine Zielgruppen hat, kann Kulturleistungen zielgruppengerecht kommuni-
zieren und durch Vermittlungsangebote einen Mehrwert schaffen. In der Museumsregion liegt das Er-
kenntnisinteresse einerseits auf den regionalen Zielgruppen und hier, im Sinne des Audience Develop-
ment bzw. Building,>® auch auf den Bevélkerungsgruppen, die einen schlechteren Zugang zu kulturellen
Partizipationsangeboten haben. Andererseits liegt das Erkenntnisinteresse auf den Kulturtouristen, mit
dem Ziel, moglichst viele Menschen durch entsprechende Marketing- und Vermittlungsinstrumente fir
die kulturelle oder kiinstlerische Leistung zu interessieren und die Besucherzahlen zu erhéhen oder zu-

mindest beizubehalten.

* Als erster Schritt gilt es daher, die externen Anspruchsgruppen zu analysieren und eine Ziel-

gruppendifferenzierung vorzunehmen,

 die aktuellen Angebote hinsichtlich der Ergebnisse tiber die Zielgruppen® sowie der neuen Posi-

tionierung der Region und der Museen zu priifen,

* in einen intensiven Austausch mit den Touristikern zu gehen

52 Die TTG plant, das Thema zukiinftig intensiv zu verfolgen. Verschiedene Ansatze lieRen sich weiterdenken oder
miteinander verbinden. Siehe http://foodblog.thueringen-entdecken.de/mahlzeit/ und http://www.porzellanwelten-
leuchtenburg.de/ (letzter Zugriff: 2.12.2014).

53 Vgl. hierzu Borwick 2012.

54 Vgl. Prébstle 2014; Glogner-Pilz/Féhl 2011 (erscheint 2015 als erweitertes Handbuch in 3. Auflage); Wegner 2011.
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* und schlieBlich gemeinsam mit ihnen die Angebote an die aktuellen und zukinftigen Zielgrup-
pen anzupassen, zeit- und zielgruppengerechte Vermittlungs- und Partizipationsmoglichkeiten
zu erarbeiten und schlieBlich gemeinsam neue Marketingstrategien festzulegen und konsequent

55 .
umzusetzen,” um alle Angebote angemessen und zukunftsweisend zu bewerben.

Das Marketing fir die Museen sollte zentral (iber den Zweckverband betrieben und eng mit dem lan-
desweiten (TTG) und regionalen Tourismusmarketing (u. a. Regionalverbund Thiiringer Wald und zu-
kiinftige Knotenpunkte) abgestimmt und verknipft werden. Eine schrittweise Auflésung der Marketing-
und Presseabteilungen und Zusammenfiihrung aller Aktivitdten in eine zentrale Abteilung ist daher eine
zentrale MaRnahme zur Ermdglichung eines erfolgreichen Marketings. Die vorliegenden Erkenntnisse
Uber die Modellregion sowie Kulturtouristen im Allgemeinen ermdoglichen die Formulierung erster kon-
kreter Handlungsmafnahmen. Grundlage aller Marketingaktivitaten sind jedoch das zukiinftige gemein-
same Marketingkonzept und die Corporate Identity. Alle visuellen MaBnahmen werden idealiter im zu-

kiinftigen Corporate Design umgesetzt.

4.4.1 MalBnahme: Einfiihrung einer zielgruppenadaquaten Kommunikationspolitik
Ubergeordnetes Ziel aller Aktivititen im Rahmen der Kommunikationspolitik ist die zeitgeméRe, auf das
Nutzungsverhalten der Zielgruppen abgestimmte und Ubersichtliche Vermittlung der Kulturangebote.
Um dieses Ziel erfolgreich und langfristig umsetzen zu kénnen, sind Medien zu erarbeiten und zu eta
blieren, die einerseits stets als zeitgemaR und zielgruppenadaquat erscheinen (AuBensicht) und ande-
rerseits langfristig finanzierbar, angenehm und einfach zu bedienen, stets aktualisierbar, individualisier-

bar und mit neuen Inhalten und Themen zu fillen sind.

Adressaten der Kommunikationspolitik sind zunachst die aktuellen und zukinftigen/potenziellen Muse-
umsbesucher, dariiber hinaus gehéren dazu die weiteren Kultur- und Tourismusakteure in der Region,
die das museale Angebote bereichern und ergdnzen. Den Tragern der Einrichtungen, der kommunalen
und nationalen Politik und Mittelgebern gegeniiber sind die Museen der Legitimation verpflichtet, wes-

halb auch sie wichtige Adressaten und gleichzeitig Multiplikatoren sind.

55 Die Marketingstrategie ist ein Teil der Museumskonzeption (siehe Kapitel 4.2.2).
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Abb. 5: Zentrale Marketingadressaten der Museen (Quelle: eigene Darstellung)56
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Die Kommunikationspolitik fiir regionale Besucher und Kulturtouristen ist hinsichtlich der Anwendung

der Instrumente dieselbe, im Kulturtourismus stellt sich allerdings die Frage, wann, das heillt zu wel-

chem Zeitpunkt, die Touristen mit welchen Instrumenten und Informationen angesprochen werden.

»Aufgrund ihrer Aussage zum Grad der Vorbereitung kann eingeschatzt werden, in welchem Zeitraum

und in Folge wo die verschiedenen Typen von Kulturtouristen tendenziell angesprochen werden soll-

ten.« (Probstle 2014: 334)

* Die »kenntnisreichen Traditionalisten« und »passionierten Spezialisten« informieren sich Gber

die traditionellen Werbemedien wie zum Beispiel liber Tageszeitungen, Zeitschriften und Fach-

medien sowie liber die Webseite, den Newsletter, Programmhefte und Broschiren der Einrich-

tungen selbst.

* Die »pflichtbewussten »Sightseeker«« informieren sich im Vorfeld ihrer Reise auf Onlineportalen

der Destination und in Reiseflihrern liber die wichtigsten Sehenswiirdigkeiten, Routenempfeh-

lungen und Tagesausflugstipps von ihrer Unterkunft aus. Die Bewerbung der Angebote auf

www.thueringen-tourismus.de Uber die Rubriken »Kulturperlen/Kulturgefliister« sowie Jahres-

themen und Regionen ist daher sinnvoll. Vor Ort nutzen sie gerne Destination Cards wie die

56 Weitere Darstellungen der Marketingadressaten in Conway/Whitelock 2003: 19; Klein 2005: 2 f.; Manschwetus 2008:

42.
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ThiringenCard, deren Begleitbroschiiren eine Erinnerungshilfe iber das Angebot und die ge-
planten Routen darstellen. Auch hier ist daher nicht nur eine konsequente Teilnahme, sondern
auch die Einrichtung einer eigenen Rubrik (Region/Kernthemen) im dazugehorigen Reisefiihrer
empfehlenswert. Die Erinnerungsfunktion des Reiseflihrers konnen auch andere Vor-Ort-
MaBnahmen (vgl. ebd.: 335 und Steinecke 2013: 131) (ibernehmen, wie zum Beispiel Banner,
Plakate und City-Light-Poster an Ortseingangen, Bahnhofen, Flughdfen und in der Innenstadt,
AuBenwerbung im Nah- und Fernverkehr sowie Printmaterialien in Tourist Informationen und
Unterkiinften sowie in den Kultureinrichtungen selbst (zur Bewerbung weiterer Angebote). Auch
Einblicke in Ausstellungen, zum Beispiel indem ein Teil einer Ausstellung (zum Beispiel die Replik
eines spektakuldren Exponates) an einem zentralen Ort der Stadt ausgestellt wird, sind eine

wirksame Werbung.

* Mit allen diesen vor-Ort-MaBnahmen in der Destination werden auch die »aufgeschlossenen
Entdecker« und die »unterhaltungsorientierten Ausfligler« erreicht. Ein wichtiger Distributions-
kanal sind auch die privaten Gastgeber®’ (»Komm, ich zeig dir unser Museum!«) und das Gast-
gewerbe im Allgemeinen. Insbesondere jingere Entdecker und Ausfligler, die sich gerne zu Ful}
oder per Rad bewegen, profitieren von mobilen Webseiten und Apps, die ihnen Karten und die
wichtigsten Informationen zu den Angeboten der Region bieten. Hinsichtlich der Ausrichtung
auf die Verknlpfung von Kultur- und Naturangeboten sollten diesen Zielgruppen entsprechende
Kombinationsangebote kommuniziert und die KommunikationsmaBnahmen an entsprechenden
Orten vorgenommen werden (an Rad- und Wanderwegen, in Fahrradunterkiinften und Pilger-

herbergen, beim Fahrradverleih, auf Bauernhéfen und anderen kinderfreundlichen Orten).

Kommunikationsmedien fiir regionale Besucher und Noch-Nicht-Besucher

Die Notwendigkeit, die regionale Bevolkerung zukiinftig (noch) starker einzubinden, wurde bereits an
verschiedenen Stellen des vorliegenden Konzeptes angesprochen. Einerseits tragen die Kultureinrich-
tungen ihnen gegeniiber den Bildungsauftrag und ihre Inanspruchnahme des Kulturangebots ist Voraus-
setzung und wichtigste Legitimation fir den Erhalt der kulturellen Infrastruktur in der Region. Die
Schrumpfung der Bevolkerung bei gleichzeitiger Abwanderung erfordert eine besondere Konzentration
auf die jungen Zielgruppen. Andererseits und dariiber hinaus fruchten die neuen kulturtouristischen
Strategien nur, wenn die Bevolkerung sich mit »ihren« Museen beziehungsweise den dortigen Inhalten

identifiziert.

57 Hier sind einerseits Freunde und Familien gemeint, die etwas mit ihren Gasten unternehmen mdochten, andererseits
aber auch Anbieter von Internet-Portalen wie www.couchsurfing.org oder www.airbnb.com sowie private Vermieter.
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Das grenziibergreifende Modellprojekt »Kulturvermittlung in der Region Coburg und Sonneberg«®®
knipft an die demografischen und strukturellen Herausforderungen der Region an. Ziel war und ist der
Aufbau einer kommunalen Bildungslandschaft und eines Monitorings, um »neue regionale Potenziale zu
schaffen und Abwanderungs- und Desintegrationstendenzen zu mildern«. (Hammer 2014: 22) Der
grenzibergreifende Aspekt stellt eine Besonderheit des Projektes und eine Herausforderung und Chan-
ce gleichermaBen dar. Fir neue Vermittlungs- und Partizipationskonzepte ist das Projekt sowohl hin-
sichtlich der bereits bestehenden Kontakte als auch aufgrund der aussagekraftigen Ergebnisse eine
wichtige Grundlage und ein Ankniipfen an das Projekt wird unbedingt empfohlen (siehe Kapitel 4.7.1).
Ebenso sind die Informationen rund um das Informationsverhalten, die Kulturnutzung sowie die Einstel-
lungen und Wiinsche hinsichtlich Kultur der Jugendlichen zwischen 14 und 18 Jahren als Arbeitsgrundla-

ge zu beachten.

Die Kommunikationspolitik betreffend spielen Facebook (insgesamt in 60 bis 80 Prozent der Fille als
Informationsquelle genutzt)®® und der Freundeskreis (insbesondere bei den Fachoberschiilern, 70 Pro-
zent) die wichtigste Rolle. Weitere Informationskanile, in ihrer Relevanz abfallend aufgelistet, sind Pla-
kate (40 Prozent), regionale Radiosender, Flyer/Broschiiren, regionale Presse, Familie, Websites von
Veranstaltern (15 Prozent), Szene Magazine, Veranstaltungskalender im Internet (sechs Prozent), Aus-

hdnge in der Schule, Wochenblatter und Schiiler VZ (ein Prozent) (vgl. Winn 2014: 124).

* »Die groBte Hirde bei der Kulturnutzung scheint schlicht die grundlegende Ablehnung von Kul-
tur zu sein, denn das trifft auf die Halfte der befragten Schiler/-innen zu.« (ebd.: 130) Eine star-
ke Medienprasenz, durch eine professionelle Bewerbung der Angebote, die Facebook® zentral
integriert und Eltern und Lehrer einbezieht, ist demnach das zentrale Ziel hinsichtlich der An-

sprache junger, regionaler Zielgruppen.

* Die Ansprache der Jugendlichen ber Bildungseinrichtungen kann durch eine Erleichterung der
Suche adaquater Angebote — insbesondere durch eine Erhéhung der Angebotstransparenz, zum
Beispiel durch die Erarbeitung einer Matrix, in der Lehrplaninhalte mit passenden Angeboten in

. . 61
den Museen verknipft werden — erzielt werden.

58 Das Projekt wurde von 2011 bis 2013 vom Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF) finanziert. In das
durch die Stadt und den Landkreis Coburg entwickelte Konzept wurde spater der Landkreis Sonneberg eingebunden, die
Stadt Coburg Gibernahm die Projekttragerschaft.

59 Darunter sind jedoch nur 40 Prozent der befragten Gymnasiasten, diese informieren sich ofter Gber Aushange in der
Schule.

60 Das Nutzungsverhalten und die jeweils angesagten Anwendungen &dndern sich kontinuierlich, daher ist unbedingt
darauf zu achten, immer das jeweils »angesagte« Medium zu nutzen.

61 Ein Beispiel fur eine Schulmatrix bieten die Erlebnismuseen Rhein/Ruhr: http://www.erlebnismuseen.de/index.php/

angebote-fuer-schulen (letzter Zugriff: 12.12.2014).

54



Ziele und MalRnahmen

* Niederschwellige Angebote der Kulturellen Bildung sind dariiber hinaus gleichzeitig effektive

Kommunikationsinstrumente (siehe Kapitel 4.7.1).

Die weiteren regionalen Zielgruppen — hierzu gehort die regionale Bevélkerung mit ihren Interessen und
Anspriichen als Privatpersonen sowie beruflichen Bedarfen — werden durch die Vielzahl der unterschied-
lichen MalBnahmen fir die Kulturtouristen bereits mit einem breiten Angebot angesprochen. Die ge-
nannten Medien werden durch regionale Formate der Ansprache, darunter Aushdnge und Wochenblat-
ter, regionale Tageszeitungen und Magazine, der Austausch mit Museumsmitarbeitern, verschiedene
Events, Ambient- und GuerillamarketingmalRnahmen, sowie die meisten MaRnahmen der Onlinekom-

munikation erganzt.

Die regionalen Zielgruppen unterscheiden sich von den Kulturtouristen dahingehend, dass sie durch
sinnhafte Partizipationsangebote (siehe Kapitel 4.7) selbst zu Kulturproduzenten oder »Werbern« wer-
den konnen. Dariliber hinaus sind eine Vielzahl der Kulturrezipienten selbst Produzenten, die von einer
Ubersichtlichen und offenen Kommunikation der Museen profitieren, indem sie ihr Programm auf diese
abstimmen und mit ihnen koordinieren kdnnen. Andere Kulturrezipienten sind wieder gleichzeitig im
Gastgewerbe tatig und kdnnen als Multiplikatoren eingebunden werden, oder sie sind Akteure der regi-
onalen Wirtschaft und kdnnen als Sponsoren oder Produzenten von (Merchandising) Produkten mit
Informationen versorgt werden. Ihnen allen sollte idealiter eine Méglichkeit der Darstellung und Anbie-

tung ihrer Leistungen ermoglicht werden (zum Beispiel Gber die »Kommunikationsplattform Kultur«).

Instrumente fiir eine neue professionelle Kommunikation

Wie bereits erwdhnt, wird die Notwendigkeit einer Professionalisierung der Marketingaktivitdten von
den Akteuren selbst (vgl. Institut fur Kulturpolitik 2014e [Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruk-
tur]: 45) gesehen und ist fiir AuRenstehende ebenso offensichtlich. Dies gilt fiir die Mehrzahl der Muse-
en sowie die Region als Destination insgesamt. Der ausdrickliche Wunsch der Museen war die Professi-
onalisierung der Marketingaktivitaten sowie gleichzeitig die Weiterfiihrung ihrer bisherigen Kommunika-
tionspolitik. Dieser Wunsch stellt einen schwierigen Spagat dar. Um die Neuausrichtung mit den neuen
Kernthemen, dem neuen Corporate Design und den neuen Angeboten erfolgreich etablieren zu kénnen,
ist eine gemeinsame Kommunikationspolitik Voraussetzung (eine Ubersicht der von den Zielgruppen
genutzten Medien befindet sich im Anhang). Die wichtigsten Instrumente zur Etablierung der neuen
Marke sind eigene Werbemedien (Flyer, Broschiiren, Veranstaltungskalender), professionelle Presse-
und Offentlichkeitsarbeit, eigene Onlinekommunikation (Webseite, Newsletter, Mobile Marketing:
App/mobile Version der Webseite) sowie Kooperationsangebote (Schulmatrix, Crossover-Angebote u. v.

m.). Die Ansprache der Kulturtouristen durch Print- und Onlinemedien sollte mehrsprachig, mindestens
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jedoch auf Englisch stattfinden.®* Das derzeit verfiigbare Marketingbudget sowie die verfiigbaren Mar-
ketingkenntnisse haben in zahlreichen Einrichtungen dazu gefiihrt, dass weder zeit- noch zielgruppenge-
recht kommuniziert wird. Die additive Weiterfihrung der bisherigen Aktivitdten und die Neueinfiihrung
zusatzlicher Verbundaktivitaten wird weder finanzierbar, noch ohne weiteres Fachpersonal durchfiihr-
bar sein, da neben der Erarbeitung/Durchfiihrung der Verbundaktivitdten auch die Mehrzahl der bishe-
rigen Print- und Onlinemedien einer Aktualisierung hinsichtlich Inhalt, Erscheinungsbild und Benutzer-

freundlichkeit bedirfen.

Eine mogliche Losung ware, dass die zentrale Marketingabteilung — wie bereits dargestellt — die oben
genannten Instrumente fiir alle Mitglieder des Zweckverbandes erarbeitet, sodass ausnahmslos alle
Mitglieder in gleicher Qualitat vorgestellt werden und eine Kombination der Angebote mdglich ist. Die
individuellen Medien (zum Beispiel Einzelflyer und Webseiten der Einrichtungen) kénnen die Einrichtun-
gen durch die Marketingabteilung im eigenen Corporate Design (jedoch mit dem gleichen Aufbau) er-
stellen lassen, sodass Logo und bekanntes Erscheinungsbild nicht verloren gehen. Als kurz- bis mittelfris-
tige Ubergangsldsung kénnen die bestehenden Webseiten durch einen Link mit dem neu entstehenden

63
Portal verbunden werden.

Das Portal des Museumsnetzwerkes Die LUBECKER MUSEEN bietet eine gute Vorlage einer Prisentation
vieler unterschiedlicher Museen, die sich als Verbund zusammengeschlossen haben. Der lbersichtliche
und einheitliche Aufbau der Verbundseite sowie der verlinkten Einzelseiten der Mitgliedermuseen bie-
ten dem Besucher einen schnellen Uberblick iiber das Angebot der Einrichtungen, der wichtigsten In-
formationen® fiir einen Besuch sowie iiber die Einzelseiten weiterfilhrende Informationen, wenn eine
Einrichtung oder Ausstellung das Interesse geweckt hat. Nachteilig ist der fast vollstandige Verlust der
museumseigenen Logos und Corporate Designs. Die Einzelseiten sollten zwar den gleichen Aufbau ha-
ben, kdnnten aber in der Museumsregion weiterhin im Corporate Design (wenn vorhanden) der Einrich-

tungen umgesetzt werden.

62 Die wichtigsten Quellmiarkte Thiiringens sind die Niederlande, Schweiz, Osterreich, USA, Frankreich, Polen, Russland,
Belgien, GroRbritannien und Danemark (vgl. dwif-consulting GmbH 2011b: 20 f.).
63 Auch (ber eine Weiterfiihrung der bisherigen Medien ohne eine Ubernahme des Aufbaus und der gemeinsamen

Techniklésung kann diskutiert werden. Voraussetzung der Weiterflihrung der bisherigen Medien sollte allerdings in
jedem Fall die Angleichung der Qualitdt und der Formate sowie die Kenntlichmachung der Mitgliedschaft im Verband
sein. Die Angleichung konnte zum Beispiel die Abstimmung der Farben, Schriften und LogogrofRen sowie den Einsatz
von Fotos in gleicher Qualitat umfassen. Alle Einrichtungen sollten vollstandig tGber den Zweckverband prasentiert
werden, sodass Einrichtungen, die kein Interesse an der Aufrechterhaltung der bisherigen Medien haben, ebenso
optimal reprasentiert werden.

64 Das interne, unverdffentlichte Dokument: MUSEUMSREGION SUDTHURINGEN (Stand: 24.11.2014) gibt ebenfalls
Empfehlungen tiber moégliche Inhalte einer gemeinsamen Homepage (S. 51 f.).
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Best-Practice Beispiel: Die LUBECKER MUSEEN

Das Portal des Museumsnetzwerkes Die LUBECKER MUSEEN bietet regionalen und (iberregionalen Zielgruppen
eine Ubersicht der 13 Mitgliedermuseen und ihrer Angebote.

Auf der Startseite der Homepage (Portal) werden die Museen einzeln verlinkt, dariiber hinaus werden alle ak-
tuellen und in Kiirze stattfindenden Sonderausstellungen, alle Termine der einzelnen Einrichtungen sowie Ver-
bundangebote, Angebote der Kulturellen Bildung (von Fiihrungen lber Stammtische, Familiensonntage bis hin
zu Kindergeburtstagen), aktuelle Forschungsprojekte und -vorhaben, ein thematischer Uberblick tber die
Sammlungen und stiandigen Ausstellungen sowie Serviceangebote (Offnungszeiten, Tickets, Jahreskarten, Emp-
fehlungen, Vorstellung und Download der App, OPNV-Anbindung sowie Informationen zur Barrierefreiheit)
veroffentlicht, die Vorstellung der Forderer und aktuelle Jobangebote (auch Praktikumsstellen usw.) in den
Einrichtungen runden das Informationsangebot ab. Darlber hinaus werden die Kontaktdaten des zentralen
Informationsbiiros und ein Pressekontakt angezeigt, die Eintragung fiir den Erhalt eines Newsletters ist moglich
und es besteht eine Verlinkung zu Facebook, Twitter sowie den App-Download fiir iOS und Android. Auf der
Startseite werden in einem Bild-Slider die Museen eingeblendet, aktuelle Informationen angezeigt und das
Netzwerk vorgestellt. In einer Seitenleiste werden die aktuellen Veranstaltungstermine sowie Direktlinks zu den
Eintrittspreisen und einem Flyer-Download eingeblendet.

Jedes Mitgliedsmuseum wird Uber die gemeinsame Prdsentation hinaus liber eine eigene Webseite im gleichen
Layout und Aufbau ausfiihrlich vorgestellt. Das Haus wird individuell portraitiert (u. a. durch einen Film), alle
anderen Menlpunkte gleichen denen der Startseite, enthalten jedoch nur die jeweiligen Informationen zum
eigenen Haus. Uber den Meniipunkt »Portal« findet der Besucher zuriick auf die Startseite des Netzwerks.

Der erste und wichtigste Schritt auf dem Weg zu einer gemeinsamen, lber eine zentrale Abteilung im
Zweckverband abgewickelten Kommunikationspolitik ist die Abstimmung aller Malnahmen der Print-
und Onlinekommunikation sowie die Initilerung einer gemeinsamen Bewerbung der Museen, ihrer
Kernthemen, Sonder- und Wanderausstellungen zu Spezialthemen, der Veranstaltungen sowie der Ser-

viceleistungen und weiterer Angebote in der Region (weitere Inhalte siehe Beispiel).

Neben der Darstellung der Angebote der Museen werden sowohl von Touristen als auch von der regio-
nalen Bevolkerung weitere Informationen liber die Region nachgefragt. Dazu gehoren in erster Linie
weitere Angebote (Natur/Aktivangebote, weitere Kulturangebote aus anderen Sparten, Kreativangebote
u. v. m.) sowie Serviceleistungen (Landkarten, Mitfahrservice/OPNV/Fahrradverleih, Ubernachtungen,
Kulinarik, Reportagen und Bewertungen zu/iiber Angebote). Um die Vernetzung der Akteure in der Re-
gion zu starken und dadurch die Beteiligung aller zu ermdglichen, sind dartber hinaus regionsinterne
Leistungen wie beispielsweise die Maoglichkeit zur Erstellung von Profilen von Kulturschaffen-
den/Kiinstlern, Dienstleistern, Kulturinteressierten und ehrenamtlichen Helfern hilfreich. Diese Angebo-

te kénnen uber die »Kommunikationsplattform Kultur« angeboten werden.®®

65 Hierzu gibt es bereits konkrete Vorstellungen, dieses Projekt mit der Regionale Aktionsgruppe LEADER Hildburghausen-
Sonneberg e. V. LEADER-Management anzugehen (vgl. Institut fur Kulturpolitik 2014j [Vorbereitungspapier zum 3.
Kulturworkshop]: 9).
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Kurzvorstellung »Kommunikationsplattform Kultur« der culture.diction Knispel Beratungs- und Projekt GmbH

»Mit der »Kommunikationsplattform Kultur< werden Kulturinteressierte schnell und unkompliziert dariber in-
formiert, welche Kulturveranstaltungen in ihrer Umgebung stattfinden, welche Kiinstler zu sehen oder zu héren
sind. Auf der »anderen Seite<« bekommen Kiinstler die Mdglichkeit, sich zu prasentieren, Kulturanbieter kénnen
Veranstaltungen veroffentlichen und Kulturakteure kdnnen sich fiir gemeinsame Planungen austauschen und
Kooperationspartner finden. So macht die )Kommunikationsplattform Kultur< die Vielfalt der Kultur einer Region
»sichtbar« und verbindet Kulturschaffende mit Kulturinteressierten.« (Knispel, Benjamin: »Konzept: Kommunika-
tionsplattform Kultur«: 1, unveroffentlichtes Dokument) Die Plattform steht kurz vor der Markteinfiihrung, eine
Teilnahme als Pilotanwender ist zu einer deutlich unter dem Marktpreis liegenden Summe moglich (weiterfiih-
rende Informationen siehe Institut fiir Kulturpolitik 2014i [Kommunikationsplattform]).

Die zentralen Funktionalitéiten der Plattform sind:

* Ein Veranstaltungskalender, dessen Suchkategorien und Rubriken nach Bedarf angepasst werden kénnen.

* Eine Landkarte, in der Events/Kulturveranstaltungen, Kultureinrichtungen/Sehenswirdigkeiten, Freizeitan-
gebote, Knotenpunkte/Tourist Informationen und Angebote angezeigt werden kdnnen.

¢ Die Moglichkeit der Anlage von Profilen fiir Personen und Institutionen wie z. B. fiir Kultureinrichtungen
und Kulturschaffende (Kiinstler usw.), Dienstleister, regionale Akteure (»Local Heroes«, Heimatkundler, Eh-
renamtler, Kulturinteressierte) u. a.

* Ein Mitfahrservice, Gber den Nutzer der Plattform sich zu Hin- und Rickfahrten zu auf der Plattform einge-
tragenen Veranstaltungen verabreden kénnen.

* Eine Kulturborse, die durch Foren/Gruppen eine offene oder geschlossene Diskussion von Nutzern der
Plattform ermaoglicht. Die Foren sind mit einer Suchfunktion zu den Inhalten versehen.

* Die Funktionen »Nachrichten aus der Region« und »Kulturreportagen« dienen den Betreibern der Plattform
als Moglichkeit, »Neuigkeiten lber Kiinstler, Kiinstlergruppen, Kulturprojekte und Kulturorte redaktionell
aufzubereiten, um auch weniger bekannten Projekten ein »Portal< zu bieten.« (Ebd.: 8) Die Betreiber kon-
nen individuell entscheiden, wem die Verfassung von Texten ermdglicht wird.

¢ Die Moglichkeit, Werbung zu schalten, ist besonders hinsichtlich der Prasentation von Sponsoren und For-
derern, aber auch als zusatzliche Einnahmequelle relevant.

¢ Uber Benutzerrollen lasst sich die gesamte Plattform im Administrationsbereich in seinen Rechten verwal-
ten, sodass verschiedene Rollen mit verschiedenen Teilzugdngen versehen werden und beispielsweise der
Zugang zur Eintragung von Veranstaltungen, zur Verfassung von Blogbeitragen, zur Schaltung von Werbung
oder zum Austausch in Foren und Verabreden zu Veranstaltungen ermdoglicht wird.

* Die Plattform ist so programmiert, dass sie auf Tablets/Smartphones gleichermaRen genutzt werden kann.

Weitere mégliche Funktionen:

¢ Uber die Software der Plattform kénnen beliebig viele weitere Seiten erstellt werden, die dann optimal mit
der Plattform verkniipft sind. So ware es z. B. moglich, das Portal fiir die Museen sowie die einzelnen Web-
seiten fiir jede Einrichtung Uber die Software zu erstellen, um Inhalte nicht doppelt einpflegen zu missen.

* Es konnen Schnittstellen zu anderen Seiten erstellt werden, sodass alle Veranstaltungen z. B. auf Facebook
erscheinen oder dass Veranstaltungen automatisch aus anderen Veranstaltungskalendern eingespielt wer-
den.

¢ Die Plattform lasst sich im Corporate Design individuell anpassen (Farben, Logos, Name usw.)

¢ Der Veranstaltungskalender kann durch einen Planungskalender ergdnzt werden, der eine interne, nach
auBen nicht sichtbare Planung und Absprache von Veranstaltungen ermoglicht, indem Veranstaltungster-
mine vorgemerkt werden kénnen oder z. B. hinsichtlich der Planung von Jahresthemen wichtige Jubilden
und Daten zur Orientierung eingetragen werden kénnen.

* Die Einrichtung einer Exportfunktion, durch die z. B. halbjahrlich alle/ausgewahlte Veranstaltungen in ein
druckfdhiges Dokument in vordefiniertem Layout exportiert werden kénnen, ist ebenfalls moéglich und wiir-
de die aufwendige Erstellung von gedruckten Veranstaltungskalendern erleichtern.

¢ Die gesamte Plattform oder einzelne, fiir Touristen relevante Rubriken kénnen in mehreren Sprachen aus-
gegeben werden.

¢ Die Erweiterung durch einen Onlineshop ist méglich.

* Es konnen Email-Adressen angelegt werden und es gibt die Mdéglichkeit, automatische Newsletter zu ver-
senden (zum Beispiel eine Monatsvorschau zu den Veranstaltungen oder der Hinweis auf ein neues Profil).
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4.4.2 MalBnahme: Anpassung der Kernleistungen und Erweiterung der Services

Die notwendige strategische Neuausrichtung wurde bereits im Kapitel 4.2.2 erldutert. Da Gber die regi-

onalen Zielgruppen keine aktuellen und ausreichend differenzierten Analysen vorliegen, liegt der Fokus

im Folgenden auf den kulturtouristischen Zielgruppen und ist daher spater zu ergdnzen. Die Kernleistun-

gen sollten an die definierten Kernthemen angepasst und zielgruppengerecht kommuniziert und die

Zusatzleistungen an den Bedirfnissen der Zielgruppen ausgerichtet werden.

Fir »unterhaltungsorientierte Ausfliigler« kommt ein Kulturbesuch im Rahmen eines Urlaubs als
Tagesausflug zu bekannten kulturhistorischen Sehenswiirdigkeiten wie Burgen, Kloster und
Schlésser sowie in alltagsnahe Ausstellungen (zum Beispiel das Spielzeugmuseum) in Frage. Die
Ausfliigler mit Kindern wiinschen sich selbstredend spezielle Angebote fir Kinder. Darliber hi
naus interessiert sich diese Zielgruppe fiir Kulturevents wie zum Beispiel eine »Lange Nacht der
Museen«, »Funzelfiihrungen« (Taschenlampenfiihrung bei Nacht), eine historische Kirmes®®
oder populdare Musikveranstaltungen (vgl. Probstle 2014: 326). Diese Angebote sprechen auch

die kulturferneren regionalen Zielgruppen an.

Die »pflichtbewussten »Sightseeker«« haben dhnliche Interessen wie die Ausfligler, sind jedoch
besonders darauf bedacht, die wichtigsten Sehenswiirdigkeiten (Leuchttiirme) zu besichtigen
und Faktenwissen (iber sie zu erlangen. Sie steuern gerne Museen und Ausstellungen mit he

rausragenden Exponaten und Uberregionalem Bekanntheitsgrad an. Um sie zu erreichen, ist ei-
ne Verknipfung mit den Kernthemen des Landesmarketings, den Jahresthemen sowie Koopera-
tionen mit den Leuchttiirmen in der ndheren Umgebung wichtig. Daher sollten eine zukiinftige
Teilnahme am Entscheidungsprozess sowie die anschlieBende Ausrichtung an den Jahresthemen

der TTG erzielt und die Durchfiihrung eines »Gegenprogramms« vermieden werden.

Die »aufgeschlossenen Entdecker« besuchen ebenfalls ab und zu kulturtouristische Leuchttiir-
me, ziehen es aber vor, die Touristenpfade zu verlassen, um ihren Horizont zu erweitern und
zeitgendssische Kunst, die freie Kulturszene und Kreativquartiere zu entdecken. Der Kernnutzen
steht dabei immer Mittelpunkt, wobei der soziale Nutzen im Verbund ebenfalls von Bedeutung
ist. Die Entdecker werden haufig gerne selbst aktiv und nehmen an Workshops und Partizipati-
onsangeboten teil (vgl. ebd.: 327 f.). Fiir diese Zielgruppe sind auch die kleinen musealen und
museumsahnlichen Einrichtungen sowie die Verknipfung mit der Kreativwirtschaft und Natur-

/Aktivangeboten interessant (Keramik/Ton/Glasworkshops, »Kultur am Rennsteig«, regionale

66

Idee aus: MUSEUMSREGION SUDTHURINGEN (Stand: 24.11.2014): 50.
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Kiiche, Murmelmuseum, Goldmuseum, Triitzschler's Milch- und Reklamemuseum, Schloss Bed-

heim).

* Die »kenntnisreichen Traditionalisten« besuchen Einrichtungen der klassischen Hochkultur und
erwarten Perfektion der kiinstlerischen Leistung sowie hochste Qualitat in der Prasentation und
den Rahmenbedingungen. Dies gilt zuhause wie im Urlaub, sodass gleichzeitig auch die Traditio-
nalisten vor Ort angesprochen werden. Sie steuern Hauser und Kulturangebote von nationalem
und internationalem Rang an und das Kulturangebot stellt den Reiseanlass dar. Da sich diese
Zielgruppe auch flr Konzerte, Oper und Theater begeistert, sind Kooperationen mit diesen Spar-
ten empfehlenswert. AuBerdem nehmen die Traditionalisten hadufig an Studienreisen teil, wes-
halb auch hier Kooperationen sinnvoll sind. Neben professionellen Vermittlungsangeboten wer-
den auch exklusive Veranstaltungen nachgefragt (Gesprache mit Kiinstlern, »regionale Tischkul-

tur«: Dinner im Museum mit Tischmusik und exklusivem Tischgedeck) (vgl. Probstle 2014: 328).

* Die »passionierten Spezialisten« reisen wie die Traditionalisten ebenfalls, um besondere Kultur-
angebote zu besuchen, sind jedoch im Rahmen ihres jeweiligen Spezialinteresses auch experi-
mentierfreudig wie die Entdecker (vgl. ebd.: 329). Die Spezialisten kennen sich an ihrem Wohn
ort bestens mit den Angeboten ihres jeweiligen Interesses aus, weshalb sie einerseits sehr gute
Ansprechpartner fur diese kulturtouristische Zielgruppe sind und sich andererseits iber Sonder-

ausstellungen, Vortrage und Fachaustausch freuen.

Eine ErschlieBung neuer Zielgruppen im Kulturtourismuskonzept setzt dariber hinaus eine Qualitats-
steigerung des Gastgewerbes und der Tourismusorganisationen sowie »(...) die konsequentere Kombi-
nation von Kultur und anderen Thiringenpotenzialen, vor allem Natur und Aktiv (...)« (dwif-consulting
GmbH 2011b: 25 f.) voraus. Die TTG unterstitzt Regionen durch die Beratung und Qualitatspriifung des
Gastgewerbes und Weiterbildung von Tourismusakteuren und berat und unterstiitzt bei der Produkt-
entwicklung. Dieses Angebot sollte unbedingt in Anspruch genommen werden.®’ Die Qualititssteigerung
der Leistungen der Tourismusinformationen sowie die konsequente Kombination von Kultur- und Na-
turangeboten kénnen durch die Kulturknotenpunkte geleistet werden. Dariber hinaus gehort ein Be-
such des Museumsshops sowie des Cafés/Restaurants heute bei den meisten Besuchern zum Kulturbe-
such dazu. Die Einrichtung von Shops und/oder eine gemeinsame Erweiterung und Verbesserung der

Produktpalette, insbesondere durch hochwertige regionale Produkte (Kreativwirtschaft) und eigene

67 Ansprechpartner fur die Produktentwicklung ist Alexander Mayrhofer: http://fachpublikum.thueringen-
tourismus.de/kooperationen-partner-downloads/produktentwicklung-130965.html  (letzter  Zugriff:  15.12.2014).
Informationen zu Qualitatssicherung und Weiterbildung siehe http://fachpublikum.thueringen-
tourismus.de/kooperationen-partner-downloads/qualitaet-130557.html (letzter Zugriff: 15.12.2014).
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Angebote, ist daher eine weitere wichtige MaBnahme zur Verbesserung des Serviceangebotes. Ebenso
wichtig ist die Einrichtung von Cafés und/oder Kooperation mit nahegelegenen Einrichtungen, zum Bei-
spiel indem wechselseitig Gutscheine ausgegeben werden oder das Thema »regionale Tischkultur« im

Café aufgegriffen wird.

4.4.3 MalRnahme: Einfiihrung einer libersichtlichen Preispolitik

Mit Ausnahme der »unterhaltungsorientierten Ausfligler« reisen alle Kulturtouristen regelmaRig auf-
grund einer kulturellen Motivation, weshalb ein niedriger Eintrittspreis nur fiir die Ausfllgler ein Kriteri-
um flir den Besuch darstellt (fir die »kenntnisreichen Traditionalisten« gelten, ganz im Gegenteil, hoch-
preisige Angebote als Qualitdtssignal). Fir diese Gruppe sind ebenfalls FamilienermdRigungen sowie,
um Besuchsanldsse zu schaffen, Rabattaktionen denkbar. Kombi-Tickets, die weitere Freizeiteinrichtun-
gen einschlieBen, sind ebenfalls attraktiv (ThiringenCard oder regionale Angebote wie das »Sonneberg
Ticket«). Fur die »pflichtbewussten »Sightseeker«« sind Preisbiindelungen (ThiringenCard) ebenfalls
attraktiv, da sie moglichst viele Sehenswiirdigkeiten besuchen méchten und die Destination-Card-
Reisefiihrer ihnen eine Ubersicht geben. Der Beitritt zur und Verkauf der ThiiringenCard durch méglichst
viele Einrichtungen der Region wird daher ausdriicklich empfohlen. Fiir die sogenannten Best Ager unter
den Kulturtouristen (ebd.: 8 f.; 28) sollten dariiber hinaus Programmvorschlage fiir Gruppenreiseveran-
stalter erarbeitet werden (vgl. Probstle 2014: 329 ff.). Die »aufgeschlossenen Entdecker« erkunden die
Region und ihre Kulturangebote besonders hdufig im Rahmen von Freundes- und Bekanntenbesuchen,
das heil3t, sie unternehmen Ausfliige gemeinsam mit der regionalen Bevdlkerung. Um die Anwohner zu
motivieren, ihren Gasten »ihr Museumg, die Kunstwerkstatt am Ortsausgang, das Kreativquartier in der
nachsten Stadt oder andere besondere Orte zu zeigen, sollte lber einen freien Einritt flir Anwohner, die
in Begleitung zahlender Besucher sind, nachgedacht werden. Ebenso kdénnte fiir die Bewohner der Mo-
dellregion ein eintrittsfreier Tag im Monat (zum Beispiel jeder letzte Freitag im Monat) eingerichtet und
als Alternative zur ThiiringenCard eine Jahreskarte fir alle Mitgliedermuseen des Zweckverbandes (oder
weiter gefasst) herausgegeben werden. Da die ThiiringenCard die Preise vereinheitlicht, sollte auch bei
den Einzeltickets auf eine einheitliche Preisgestaltung fiir Einzeleintritte (Erwachsene, Studieren-
de/Auszubildende, Kinder) und Gruppen (Familie, Klein- und GroRgruppen) sowie eine angemessene
ErmaRigung fiir Auszubildende, Studenten, Zivil-/Grundwehrdienst- und Bundesfreiwilligendienstleis-
tende und Schwerbehinderte gesetzt werden. Mitarbeiter des Zweckverbandes und ihre Familien sollten
in allen Mitgliedereinrichtungen freien Eintritt haben, nur so kdnnen ein gegenseitiges Kennenlernen

und eine Kooperation ermdoglicht werden.
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4.4.4 MalBnahme: Ermoglichung einer kooperativen Distributionspolitik

Neben den klassischen Vertriebswegen wie dem Verkauf der Eintrittskarten im Museum selbst — hier
kénnen Uber den Verkauf der ThiringenCard auch Tickets fur die anderen Museen verkauft werden —
gilt es, darliber hinaus direkte und indirekte Distributionskanéle zu etablieren. Der Verkauf von Eintritts-
karten und Tickets fiir Kulturveranstaltungen sollte von den Knotenpunkten ibernommen werden, pri-
vate Gastgeber (vgl. ebd.: 334) sollten motiviert werden, ihren Gasten Empfehlungen auszusprechen (als
Dank freier Eintritt/Rabattgutscheine/Cafébesuch/Artikel aus Museumsshops). Ebenso kénnen Koopera-

tionen mit Studien-, Bus- und Aktivreiseveranstaltern etabliert werden.

4.5 Ziel: Professionelle und zielgerichtete Pflege und Erweiterung der

Sammlungen

4.5.1 MaRnahme: Uberarbeitung der SaSmmlungskonzeption und Notfallschutzplan

Die Grundlage einer professionellen und zielgerichteten Pflege und Erweiterung der Sammlungen hin-
sichtlich der Neuprofilierung ist eine gemeinsame Uberarbeitung der Sammlungskonzeption anhand
einer gemeinsamen Strategieentwicklung, an der alle Hauser ihre Konzepte ausrichten kdnnen (siehe
Kapitel 2.2). Der »Leitfaden zur Erstellung eines Museumskonzeptes« des Deutschen Museumsbundes

e. V. (vgl. Deutscher Museumsbund e. V. 2011: 22 f.) bietet Anleitung zur Vorgehensweise und listet die
wichtigsten Leitfragen auf. Da mit der Grindung des Zweckverbandes die Verantwortlichkeit fir die

Hauser auf den Verband ibergeht, ist ein neuer Notfallschutzplan ebenfalls notwendig.

4.5.2 MaRnahme: Zielgerichtete Pflege sowie Sicherung der Sammlungen

Die restauratorische Betreuung der Sammlungen ist in den meisten Hausern unzureichend oder man-
gelhaft.%® Perspektivisch sollte die Beauftragung von Restauratoren tiber den Zweckverband angestrebt
werden, die nach einer Priorisierung der Dringlichkeit und Nitzlichkeit hinsichtlich der Neuprofilierung

in den unterschiedlichen Einrichtungen arbeiten.

Perspektivisch ist ebenfalls zu priifen, ob ein gemeinsames Depot, insbesondere fiir GroRobjekte, oder
die Erweiterung eines bestehenden Depots zur Nutzung durch weitere Museen lber Sondermittel finan-

ziert werden kann.

68 Vgl. internes, unveréffentlichtes Dokument: MUSEUMSREGION SUDTHURINGEN (Stand: 24.11.2014): 25.
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4.6 Ziel: Gemeinsame Forschung und Dokumentation als Grundlage

inhaltlicher Zusammenarbeit

4.6.1 MaRnahme: Festlegung relevanter Forschungsthemen

»Kooperationen in regionalen, nationalen und internationalen Netzwerken erweitern die Moglichkeiten
wissenschaftlicher Arbeit.« (Museumsverband Thiringen e. V. 2011: 20) Ziel ist daher eine gemeinsame
Forschung und Dokumentation mit den anderen Museen sowie weiteren Kooperationspartnern. Die
Festlegung von relevanten Forschungsthemen in Anlehnung und zur Vorbereitung der zukinftigen
Kernthemen sowie zukiinftiger Jahresthemen des Landesmarketings ist der erste Schritt der Zusammen-
arbeit. AnschlieBend sind Forschungsliicken herauszuarbeiten und Forschungsdesiderata zu definieren.
SchlieRlich sind die Zusammenfiihrung verschiedener Forschungsprojekte und die gemeinsame weitere
wissenschaftliche ErschlieBung der als relevant definierten Forschungsthemen Ziel der Zusammenarbeit

im Rahmen des Zweckverbandes.

Zur Unterstlitzung der Forschung sollten Partnerschaften mit ausgewdhlten Universitatsfakulta-
ten/Lehrstiihlen zur gemeinsamen Durchfiihrung von Projektseminaren und Vergabe von Themen fur

Abschlussarbeiten geschlossen werden.

4.6.2 MalRnahme: Fortfiihrung der Inventarisierung und Digitalisierung

Forschen und Dokumentieren bedingen sich gegenseitig. Die Dokumentation sorgt dafiir, dass wichtige
Forschungsergebnisse nicht verloren gehen. Sie umfasst »die Inventarisierung sowie objektbezogene
Forschungsarbeit in Form der wissenschaftlichen Katalogisierung und ErschlieBung« (Deutscher Muse-
umsbund e. V. 2011: 26). Langfristiges, genauer zu priifendes Ziel im Rahmen des Zweckverbandes
kénnte eine gemeinsame Inventarisierung darstellen, indem die bisherigen Inventare zusammengefiihrt
und die weiterfihrende Grundinventarisierung gemeinsam nach einheitlichen Standards fortgefiihrt

wird und so fir alle Einrichtungen nutzbar wird.

Eine enge Zusammenarbeit mit dem Museumsverband Thiiringen e. V. hinsichtlich der weiteren Pflege
der digitalen Datenbank »museum-digital« ist ebenfalls empfehlenswert bzw. zu priifen. »Das Land
wird auf Basis des Landesdigitalisierungsprogramms die Mittel fiir die Digitalisierung von Kulturgiitern
bereitstellen und so die Moglichkeiten flr die Forschung, Bestandserhaltung und museale Prasentation

deutlich verbessern.« (DIE LINKE et al. 2014: 56)
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4.7 Ziel: Implementierung zeitgemaRer Vermittlungs- und
Partizipationsprogramme

So wie der Kulturtourismus ist auch die Partizipation zum gefliigelten Wort im Museumskontext gewor-
den und weist ebenso eine grolle Kooperations- und Koordinationsimmanenz auf (vgl. F6hl 2013). »Par-
tizipation soll dem Museum mehr Besucher, eine breitere Tragerschaft und damit eine gréRere gesell-
schaftliche Akzeptanz und Relevanz sichern, den Partizipierten soll sie einen Zuwachs sozialer und kultu-
reller Kompetenz bescheren und gerade marginalisierten Gruppen zu mehr »social inclusion< verhelfen.«
(Gesser et al 2012: 10 f.) Die Bedeutungszunahme der Partizipation beziehungsweise der Kulturellen
Bildung liegt auch am veranderten Konsumverhalten der Menschen, das sich durch das Internet von
einer reinen Aufnahme von Informationen und Eindriicken hin zu einem partizipativen Konsum in Form
von mitreden, kommentieren, teilen, vergleichen und diskutieren entwickelt hat (vgl. Simon 2012: 96).
Durch diese soziale Verarbeitung der Eindriicke, durch die subjektive Neuzusammenstellung, werden die

Konsumenten automatisch zu Produzenten und die Inhalte bekommen einen Gegenwartsbezug.

Partizipative Museen missen folglich nicht nur Inhalte auf hohem Niveau generieren, sondern ebenso
eine Involvierung der Besucher zulassen (vgl. Gesser et al 2012: 11 f.) und Mdoglichkeiten bieten, die
»eigenen Inhalte auf sinnvolle und attraktive Art mit anderen zu teilen« (Simon 2012: 97). Gute Angebo-
te bieten sowohl der Institution und den Teilnehmern als auch dem Publikum einen Nutzen. Fiir das
Museum ergibt sich ein Mehrwert, wenn die Angebote einen sinnvollen, an den Zielen der Institution
ausgerichteten Beitrag leisten, der eine Ausstellung erganzt oder auf eine Weise betrachtet, welche die
Mitarbeiter selbst nicht bieten konnen. Fir die Teilnehmer wird Partizipation dann sinnvoll, wenn sie
dazu aufgefordert werden, ihre »kreativen, physischen oder kognitiven Fahigkeiten unter Beweis zu
stellen« (ebd.: 102). Sinnhafte und zeitgemafRe Partizipationsangebote erméglichen den Museen, zu

relevanten und dynamischen Orten der Region zu werden.

In der Modellregion, die stark vom demografischen Wandel betroffen ist, sind die jungen Menschen vor
Ort, die kulturinteressierte Bevolkerung und Kulturtouristen die wichtigsten Zielgruppen fir Vermitt-
lungs- und Partizipationsprogramme. Die jungen Zielgruppen sind in der schrumpfenden und alternden
Region nicht nur die »Kulturnutzer von Morgen«, sondern gleichzeitig kann die Heranfiihrung an Kultur
sowie die Einbindung in das kulturelle Angebot die Identifizierung mit der Region unterstiitzen — ein
wichtiges Argument gegen die Abwanderung bzw. fiir das Zurlckziehen. Kulturtouristen sind hinsichtlich
der Aufrechterhaltung oder Steigerung der Besucherzahlen eine wichtige Zielgruppe. Auch ihr Interesse

an der Region wirkt identitatsstiftend auf die regionale Bevolkerung. Kulturtouristen werden zwar an-
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ders auf das Kulturangebot aufmerksam gemacht, die auf unterschiedliche Typen abgestimmten Ange-

bote sprechen aber gleichermalen auch die regionale Bevolkerung an.

Die jungen Zielgruppen (14- bis 24-Jahrige) betreffend ergaben jlingste Studien aus der Region Coburg
und Sonneberg, dass 92 Prozent der Befragten nie oder eher selten kulturaffinen Freizeitaktivitdten
nachgehen (vgl. Wiinn: 107 f.), Schiler mit Migrationshintergrund besuchen Kultureinrichtungen noch
seltener (vgl. ebd.: 115).%° »Der Anteil unter den jungen Leuten, die aktuell einem kiinstlerischen-
kreativen Hobby nachgehen, ist mit 25 Prozent wesentlich hoher [als der Anteil derjenigen, die sehr
starkes oder starkes Interesse am Kulturgeschehen ihrer Region signalisieren] und unterstreicht den
gesellschaftlichen Trend zu partizipativen Interaktionsmodellen.«(Keuchel 2014: 38) Hinsichtlich des
Kulturbesuchs auf Reisen ergaben Untersuchungen, dass die Nachbereitung eines Kulturbesuchs im
Urlaub deutlich ausgepragter ist als die Vorbereitung, und Vermittlungsangebote fir Kulturtouristen
daher von grolRer Bedeutung sind (vgl. Probstle 2014: 303 f.). Darliber hinaus wurde festgestellt, dass
Nicht-Besucher im Alltag teilweise zu Besuchern im Urlaub werden (vgl. ebd.), eine Erkenntnis, die eben-
falls fur spezielle Vermittlungsangebote und ein »Abholen« vom jeweiligen Erfahrungsstandpunkt

spricht.

4.7.1 MaRnahme: Entwicklung spezifischer Angebote fiir Kulturtouristen und regio-

nale Besucher
Die Angebote der Kulturakteure in der Modellregion richten sich an eine Vielzahl von Zielgruppen. Die
grofite speziell angefihrte Zielgruppe ist die der Touristen, wobei explizit auch internationales Publikum
genannt wird. Darauf folgen kunst-, kultur- und geschichtsinteressierte Besucher aus der Region (vgl.
Institut fir Kulturpolitik 2014e [Bestandsaufnahme der kulturellen Infrastruktur]: 29). Die Anpassung
der Angebote beziehungsweise ihrer Vermittlung an die aktuellen Zielgruppen im Kulturtourismus
spricht ebenso die genannten regionalen Zielgruppen an und ermoglicht eine Starkung der Museumsar-

beit fir die Bevolkerung vor Ort:

* Die »unterhaltungsorientierten Ausfligler« stehen Vermittlungsprogrammen meist skeptisch
gegenlber, die Herausforderung besteht hier zunachst darin, die Schwellenangst abzubauen,
indem eine Ansprache angewendet wird, die der Lebenswirklichkeit der Zielgruppe entspricht
und ihre Neugierde weckt. Niederschwellige Vermittlungsprogramme in Form von Fiihrungen

an ungewohnlichen Pldtzen oder zu auRergewdhnlichen Zeiten und szenische Flihrungen im re-

69 Als kulturaffine Freizeitaktivitdten gelten hier Musikinstrumente spielen, Malen/Zeichnen, ins Theater gehen/Theater
spielen, Biicher lesen, Museen oder Bibliotheken besuchen, Schreiben, Fotografieren und Singen. Fir 90 Prozent der
Befragten ist die klassische Jugendkultur (Musik, Kino, TV/Filme, Freunde, Internet/Chatten, Kneipe/Disco, Konzerte)
am beliebtesten. Vgl. ebd.: 115.
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gionalen Dialekt sind beispielsweise addquate Formate. Auch partizipative Angebote in Form
von Workshops (zum Beispiel Glas und Keramik) sowie Kinder- und Familienangebote sind hier
willkommen. Die Kinder sind auch hinsichtlich der Serviceleistungen (Gastronomie, Merchandi-
sing usw.) mit zu bedenken (vgl. Probstle 2014: 337 f.). Mit den genannten Angeboten kdnnen
auch kulturferne regionale Zielgruppen angesprochen werden, die Familienangebote sollten ge-

nerationsiibergreifend gestaltet werden und ebenso die GroReltern ansprechen.

Die »pflichtbewussten »Sightseeker«« sind ebenfalls unterhaltungsorientiert, bei ihnen kommen
jedoch der Bildungswunsch, insbesondere Faktenwissen tiber den Ort und die Inhalte, und be-
grenzte Zeitressourcen hinzu, da sie einerseits nachweislich »da gewesen sein« und andererseits
weitere Sehenswiirdigkeiten besuchen moéchten. Sie wiinschen sich inhaltlich und zeitlich kon-
zentrierte Vermittlungsprogramme und Merchandising-Produkte, die sie mit zentralen Motiven

an die einzelnen Orte erinnern (vgl. ebd.: 338 f.).

Die »aufgeschlossenen Entdecker« sind emanzipierte Kulturrezipienten, die Orte und Themen
selbststandig entdecken moéchten und daher gerne Angebote nutzen, die ihnen individuell ab-
rufbare Informationen bereithalten und eine dialogische Rezeption ermoglichen. Solche Ange-
bote sollten fir die gesamte Destination (Modellregion) bereitgehalten werden — zum Beispiel in
Form einer App mit Karte, allgemeinen und Detailinformationen zu Orten und Kernthemen in
den Museen (Texte und Audioguide) und touristischen Serviceleistungen. Dialogische Flihrungen
kénnen durch versierte Anwohner Glbernommen werden, die im Gegenzug zum Beispiel freien
Eintritt in die Museen oder ein Dankeschén aus dem Shop bekommen kdnnen (vgl. ebd.: 339).
Die Interessen der Entdecker Gberschneiden sich vielfach mit denen der kulturinteressierten
und engagierten Bevolkerung vor Ort, die einerseits ahnliche Angebote und Informationsmedien

in Anspruch nimmt und andererseits vielfach selbst Anbieter ist.

»Die rkenntnisreichen Traditionalisten< nehmen regelmaRig Vermittlungsprogramme in An-
spruch und bereiten ihre Besuche sowohl vor als auch nach.« (Ebd.: 340) Informationen auf der
Webseite, weiterfiihrende Links und Literaturempfehlungen werden gerne angenommen, Fiih-
rungen sollten von ausgewiesenen Experten durchgefiihrt werden und wissenschaftlich-
fundierte Kenntnisse vermitteln. Literaturangebote im Museumsshop und ein hochwertiges
gastronomisches Angebot gehdren zum Kulturbesuch dazu. Ebenso kénnen Sonderfiihrungen zu
einem erhohten Preis angeboten werden. Die Traditionalisten nehmen Kulturangebote im Ur-
laub und im Alltag gleichermalen in Anspruch, sodass mit Angeboten fiir diese Zielgruppe auch

die »kenntnisreichen Traditionalisten« vor Ort angesprochen werden
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* Fir die »passionierten Spezialisten« kommen Vermittlungsprogramme zu Spezialthemen und
dialogischer Austausch mit Experten aus der Region, der neues Wissen Uber das jeweilige The-
ma und besondere Blickwinkel bietet, in Frage. Zur Vor- und Nachbereitung suchen die Spezialis-
ten ebenfalls nach spezifischen Informationen, ein allgemeiner Uberblick ist hier nicht ausrei-
chend. Hintergrundinformationen, Portraits, Kritiken und Publikationen zum Thema sollten so-

wohl vor Ort als auch online verfligbar sein.

4.7.2 MalBnahme: Entwicklung von zielgruppenadaquaten Partizipationsangeboten

fiir Jugendliche
Im Rahmen des Modellprojektes »Kulturvermittlung in der Region Coburg und Sonneberg« wurden Ju-
gendliche befragt, was sie von Kulturangeboten erwarten. An erster Stelle, so das Ergebnis der Umfra-
ge, wiunschen sich die jungen Menschen, »etwas Schoénes zu sehen/zu erleben« und »SpaB zu ha-
ben«(85 und 89 Prozent). Darauf folgt die personliche Weiterbildung (79 Prozent), »eine besondere
Atmosphare erleben« und »etwas mit Freunden unternehmen« (76 Prozent). An letzter und vorletzter
Stelle stehen »vor Ort etwas essen und trinken kdnnen« und »selbst kreativ sein« (47 Prozent). Die Ju-
gendlichen sind bereit, ihre Region mit zu verandern, dafiir wiinschen sie sich eine gréRere Offenheit
von Seiten der Politiker und Institutionen — zum Beispiel durch die Senkung biirokratischer Hirden — und
die Bereitstellung von Raumlichkeiten und Rahmenbedingungen, um selbst aktiv zu werden und ihre

Jugendkultur darzustellen (vgl. Behr 2104: 163 f. und Klintsova 2104: 166).

Es gilt demnach, neue Angebote der Kulturellen Bildung zu erarbeiten, die so auf die Bedrfnisse der
Jugendlichen abgestimmt sind, dass sie ihr gegenwartiges Image verlieren und dadurch (berhaupt erst
wahrgenommen werden konnen. Die Angebote sollten einen konkreten Bezug zum Leben und Alltag der
Jugendlichen haben (vgl. Scherf 2012: 14) und die Erlebniswelten der jungen Menschen starker einbe-
ziehen, SpaR machen, eine besondere Atmosphare bieten, im Freundesverbund wahrnehmbar sein und
einladen, selbst kreativ zu werden und sich weiterzubilden. Die Bereiche Medienkunst und neue Medien
sollten starker integriert und das kulturelle Potenzial, das Migration mit sich bringt, ausgeschopft wer-
den. Voraussetzung fir die Teilnahme sind gute An- und Abfahrtsmaoglichkeiten und ein moglichst gerin-
ger Kostenaufwand (vgl. Behr 2104: 143 und Klintsova 2104: 167) sowie, nicht zuletzt, eine professionel-

le Bewerbung der Angebote (siehe Kapitel 4.4.1).
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MaRgeblich fir einen nachhaltigen Erfolg ist eine Audience Building- und Development-"%Strategie, die

bestenfalls durch den zu griindenden Zweckverband und ggf. auch den Kultur- und Schulservice Coburg’*

fiir die gesamte Modellregion sowie die bayerischen Nachbarlandkreise erarbeitet und implementiert

wird. Nur dann ist eine Koordination und Abstimmung der Angebote, ihre wechselseitige Bewerbung

und eine langfristige und strukturelle Zusammenarbeit mit Bildungseinrichtungen maoglich, die eine Ver-

kntpfung von schulischen und auRerschulischen beziehungsweise Vormittags- und Nachmittagsangebo-

ten erlaubt.

Mogliche Ansatze kdnnten sein:

Etablierung von Museums- beziehungsweise Kulturscouts, die Gber Facebook und gegebenen-
falls weitere Blogs (zum Beispiel ein Blog der »Kommunikationsplattform Kultur«)’? von regiona-
len Kulturangeboten berichten und so selbst zu Kulturproduzenten werden und ihren eigenen

Standpunkt einbringen.

Partizipative Generierung von Ausstellungsinhalten, welche die aktuelle Lebenswelt der Jugend-
lichen — insbesondere derer, die keinen oder wenig Bezug zu den Kulturangeboten haben — zu
den Kernangeboten der Museen in Beziehung setzen. Stichworte sind der Arbeitsalltag (Indus-
triegeschichte der Region), die Randlage und schlechte Anbindung der Modellregion (Demogra-
fie, Innerdeutsche Grenze, Dialekte und Brauchtum), der Alkoholkonsum (regionale Tischkultur,

Glas-/Keramikindustrie, Braukultur in den Klostern, Weinanbau) und andere.

Veranstaltung einer Party im Museum durch Studierende fir Studierende und andere junge
Menschen (zum Beispiel Studiengang Kultur- oder Projektmanagement), indem im Rahmen eines
Semesterprojekts eine Party in einem Museum geplant, beworben und durchgefiihrt wird und so

neue Zielgruppen in das Museum gelenkt werden.” Vor der Party kénnen Sonderfithrungen von
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Der Begriff Audience Development steht fiir die strategische Gewinnung neuer Zielgruppen fiir Kultureinrichtungen,
indem Zugange zu Kunst vermittelt und damit die Rezeption ermdglicht, kiinstlerische Techniken und Kompetenzen
vermittelt und kreatives Ausdrucksvermégen anregt werden, und indem Schlisselkompetenzen wie Kreativitat,
Wahrnehmungs-, Reflexions-, und Kommunikationsfahigkeit geférdert und der interkulturelle Austausch ermoglicht und
Identitat gestiftet wird. Vgl. Mandel 2014: 31 f.

Siehe www.ks-cob.de.

Best-Practice-Beispiele sind zum Beispiel: https://de-de.facebook.com/tomaufsylt (letzter Zugriff: 1.12.2014) und
https://dermuseumsheld.wordpress.com/2012/06/26/the-el-greco-diary-bildpaten-friends-ein-facebook-abend-im-
museum-kunstpalast/ (letzter Zugriff: 1.12.2014). Eventuell kann ein Sponsor (OPNV/Bahn, Autohaus,
Kamera/Elektronikhandel) fir einen weiteren Anreiz zur Teilnahme sorgen, indem fir die Arbeit des jeweiligen Scouts
(zum Beispiel monatlicher Wechsel) ein freies Monatsticket/ein Leihwagen/eine Kamera oder ein Objektiv fur das
Smartphone/Freikarten fir Events 0.4. zur Verfigung gestellt werden.

Das Event konnte jedes Jahr in einem anderen Museum stattfinden und sich zu einer festen Veranstaltung im Jahr
etablieren.
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Ziele und MalRnahmen

Studierenden fir Studierende stattfinden und in die anschlieRende Party kdnnen regionale

Bands, Einlagen der Musikschulen und Kleinkunst integriert werden.

Erhohung der Angebotstransparenz als wichtige Aufgabe hinsichtlich der Kooperation mit Bil-
dungseinrichtungen durch die Erarbeitung einer Matrix, in der Lehrplaninhalte mit passenden
Angeboten in den Museen verkniipft werden.”

Bereitstellung der Kloster-/Burg-/Schlossanlagen (AuRenanlagen) fiir ein Jugendfestival.”

Teilnahme am Kulturagenten-Programm (vgl. Institut fir Kulturpolitik 2014g [Netzwerkanalyse]:

51).7°
Berufung von Lehrkraften an Schulen als »Kulturbotschafter« (vgl. ebd.: 51).”

Kooperation mit heutigen Produktionsstatten, indem die Firmengeschichte mit den musealen
Inhalten verkniipft und zum Beispiel eine Sonderausstellung erarbeitet wird, in der dieser Aspekt
fokussiert wird, oder indem ein Teil einer Ausstellung in einer Produktionshalle/Werkstatt pra-
sentiert wird. Auch die Produktion von Merchandisingprodukten oder Sonderfithrungen durch

das Unternehmen fur Touristen konnen identitatsstiftend wirken.
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Ein Beispiel fur eine Schulmatrix bieten die Erlebnismuseen Rhein/Ruhr:
http://www.erlebnismuseen.de/index.php/angebote-fuer-schulen (letzter Zugriff: 1.12.2014).

Zum Beispiel Vorlage oder Weiterfiihrung des Festivals STOMFF (Sport, Musik, Fun, Festival) in Neustadt bei Coburg.
Siehe http://www.kulturagenten-programm.de/laender/land/1 (letzter Zugriff: 5.12.2014).

Siehe ebenfalls www.spd1fraktionlhamburg.de/buergerschaft/antraege/b/30914.html (letzter Zugriff: 5.12.2014).
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5 Nachste Schritte und Perspektiven

Im vorliegenden Konzept zur Griindung einer Museumsregion wurden alle Handlungsfelder und die dar-
aus hervorgehenden Ziele sowie MaRnahmen einzeln vorgestellt. Die Umsetzung des Konzeptes fiihrt
idealiter dazu, dass der zukiinftige Zweckverband sowie die angegliederten Knotenpunkte zur Triebfeder
der Kulturentwicklung in der Region avancieren. Hier liegt der modellhafte und transformative Ansatz
des Gutachtens — es kdnnte hierdurch auch ein Vorbild fiir andere, vergleichbare Regionen in Thiiringen
im Hinblick auf neue kooperative Ansétze in der Kulturentwicklung entstehen. Denn die vorgeschlage-
nen Ansatze haben das Potenzial, zu einem innovativen und zukunftsweisenden Beispiel zur Losung des
Koordinations- sowie Ressourcendefizits von Kultureinrichtungen und -projekten in landlich strukturie-

ren Rdumen zu werden.

Alle dargestellten Ziele und MalRnahmen stehen im Zusammenhang oder sind gar abhangig voneinander
und ihre Umsetzung wird im Rahmen eines Uber viele Jahre andauernden Transformationsprozesses
vonstatten gehen. Deswegen sollten die umfanglichen MaRnahmenvorschldage als Stufenmodell ver-
standen werden, das nach und nach abgearbeitet wird, und nicht als unlésbare tGberkomplexe Aufga-

benstellung.

Im Mittelpunkt des vorgelegten Gutachtens steht mit groRter Prioritdt die Griindung des Zweckverban-
des, dessen Realisierung erst die Voraussetzungen herstellt, viele der genannten MaBnahmen angehen
zu konnen. Da sich dieses Vorhaben jedoch liber langere Zeit erstrecken wird, sollten parallel weitere
Aktivitaten in Angriff genommen werden, die sich bereits flankierend oder gemeinsam mit der Grin-

dung der Museumsregion umsetzen lassen.

Die ersten Schritte im Friihjahr 2015 sollten die Griindung einer Lenkungsgruppe — ggf. angeschlossen
an den regionalen Beirat — sowie die Durchfiihrung eines moderierten Auftakt- beziehungsweise
Ubergangsworkshops zur Einleitung der MaRnahmenumsetzung und Verteilung von Aufgaben sein.
Die Lenkungsgruppe sollte als Reflexions-/Beratungs-/Kontrollgremium die nachsten Jahre aufrecht-
erhalten werden und regelmaRig tagen. Bis zur Griindung des Zweckverbandes wird zudem die Griin-
dung von Arbeitsgruppen empfohlen, die sich um die Umsetzung beziehungsweise Vorbereitung der
Malnahmen der einzelnen Themenbereiche kimmern. Die Arbeitsgruppen sollten jeweils von einem
Experten vor Ort geleitet und nach Bedarf durch externe Experten sowie Moderatoren unterstiitzt wer-

den (ggf. lassen sich die u. g. Arbeitsgruppen zum Teil auch kombinieren).

Die Fortfliihrung des Kulturentwicklungsprozesses und Umsetzung der MaRnahmen sollten idealiter wei-
terhin durch den Freistaat Thiringen begleitet und durch die Landkreise unterstiitzt sowie mitgesteuert

werden.
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Tab. 3: Mégliche Arbeitsgruppen und Akteure (Quelle: eigene Darstellung)

Arbeitsgruppen  Teilnehmer’®

Kulturmarketing

Lenkungsgruppe | Vertreter und Trager der u. g. Museen, Land Thiiringen (angeschlossen an reg. Beirat)

(prioritar)

Arbeitsgruppe Regionaler Beirat, Trager und Museumsleiter der Einrichtungen Spielzeugmuseum Sonneberg,

Zweckverband Hennebergisches Museum Kloster Vef3ra, Naturhistorisches Museum Schloss Bertholdsburg,
Museum fiir Glaskunst Lauscha und Deutsches Burgenmuseum, Stiftung Thiiringer Schlésser
und Gdrten, Museumsverband Thiiringen e. V., Land Thiiringen, ggf. TTG, ggf. Regionalver-
band Thiiringer Wald, Verbandsvorsitzende (nach Zweckverbandsgriindung).
Externe Unterstlitzung fiir unterschiedliche Aufgaben: Moderation, Rechts- und Finanzbera-
tung, Praktiker, Kulturmanagement/KEK/Kulturtourismus-Experten

Arbeitsgruppe TTG, Regionalverband Thiiringer Wald, Touristinformationen, Museumspersonal Marketing-

und Offentlichkeitsarbeit, Leiter Kommunikation und »Abteilung Marketing, PR, Grafik, Web-
design« (nach Zweckverbandsgriindung), Hotellerie, Gastronomie.

Externe Unterstiitzung flr unterschiedliche Aufgaben: Marketingexperte(n), Webdesigner,
Grafikdesign/Webdesignstudenten

Arbeitsgruppe
Modellregion
Sadthiringen

Regionaler Beirat, TTG, Regionalverband Thiiringer Wald, Vertreter aller Kultursparten, »Local
Heroes«, Heimatkundler, Blirger, regionale Wirtschaft, Kreativwirtschaft, Gastgewerbe, Mu-
seumsleiter bzw. Verbandsvorsitzende (nach Zweckverbandsgriindung) u. a.

Externe Unterstlitzung fiir unterschiedliche Aufgaben: Moderation, Rechts- und Finanzbera-
tung, destinet.de, Kulturtourismusberatung

Arbeitsgruppe
Profilierung
Museumsregion

Museumsleiter, Leiter Kommunikation und Vizedirektor (nach Zweckverbandsgriindung), TTG,
Regionalverband Thiiringer Wald, Stiftung Thiiringer Schlésser und Gdérten, Museumsverband
Thiiringen e. V.

Externe Unterstitzung fiir unterschiedliche Aufgaben: Moderation

Arbeitsgruppe
Finanzierung

Regionaler Beirat, Regionale Aktionsgruppe LEADER Hildburghausen-Sonneberg e. V., TTG,
Thiiringer Aufbaubank, TSK, Direktor und »Abteilung Finanzen, Fordermittel, Verwaltung,
Personal« (nach Zweckverbandsgriindung), Leiter Knotenpunkte (nach Grindung), regionale
Wirtschaftsunternehmen, Akteure der Kreativwirtschaft sowie der Erndhrungsbranche, Kultur-
und Schulservice Coburg.

Arbeitsgruppe
Sammlungen
und Forschung

Vizedirektor und »Abteilung Angebote und Vermittlung« (nach Zweckverbandsgriindung),
Fachpersonal Museen.

Externe Unterstlitzung fir unterschiedliche Aufgaben: Museumsverband Thiiringen e. V., Uni-
versitdten

Arbeitsgruppe
Angebote und
Kulturelle Bil-
dung

Vizedirektor und »Abteilung Angebote und Vermittlung« (nach Zweckverbandsgriindung),
Fachpersonal Museen, Kultur- und Schulservice Coburg, Kindergarten, Schulen, Fachhochschu-
len, Universitaten, Einrichtungen der Erwachsenenbildung (z. B. Musikschulen), Leiter Kom-
munikation (nach Zweckverbandsgriindung).

Externe Unterstitzung fir unterschiedliche Aufgaben: Museumsverband Thiiringen e. V., Kul-
turagenten (Bundesprogramm)

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die vorgestellten Ziele und MaRBnahmen und formuliert

Vorschldge, welche Akteure an den MaBnahmen beteiligt werden beziehungsweise die Verantwortung

Ubernehmen sollten. Die Prioritatenverteilung ist als erster Vorschlag der Inangriffnahme und Durchfiih-

rungsabfolge zu verstehen.

78 Die Auflistung ist im Prozess zu ergdanzen und anzupassen. Fir jede spezifische Aufgabe ist eine Auswahl der Teilnehmer
innerhalb der Arbeitsgruppen zu treffen.
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Tab. 4: Ziel- und Mafinahmenkatalog, Akteure und Prioritdten (Quelle: eigene Darstellung)

MaBnahmen Hauptakteure79 Prioritat®
Zentrale Verant- Griindung einer Lenkungsgruppe als Beratungs- und Kontrollgremium zur Umsetzung der im vor- Regionaler Beirat, Vertreter / Tra- kurzfristig
wortlichkeit fiir liegenden Gutachten formulierten MaBnahmen. ger der Museen, TSK, Moderator
Kulturentwicklung | Auftakt- bzw. Ubergangsworkshop zur Planung der weiteren Schritte und Verteilung von Aufga- Regionaler Beirat, Vertreter / Tra- kurzfristig
der Region schaf- ben, wie u. a. die Leitung der Arbeitsgruppen (s. u.). ger der Museen, TSK, Moderator
fen Griindung von Arbeitsgruppen (AG) zur Umsetzung der MaBnahmen: »AG Zweckverband«, »AG Regionaler Beirat, Vertreter / Tra- kurzfristig
Kulturmarketing«, »AG Modellregion Studthiringen«, »AG Profilierung Museumsregion«, »AG ger der Museen, TSK, Moderator
Finanzierung«, »AG Sammlungen und Forschung«, »AG Angebote und Kulturelle Bildung« (Mitglie-
der Arbeitsgruppe siehe Tab. 3).
Leitziel: Biindelung | Beauftragung eines Rechtsgutachtens und Erarbeitung eines Finanzierungsplanes sowie einer Sat- »Lenkungsgruppe«, Rechts- und kurzfristig
knapper Ressour- zung zur Vorbereitung der Griindung eines Zweckverbandes. Finanzberater, Praktiker
cen und mannigfa- | Festlegung der Griindungsmitglieder und Einholung einer verbindlichen Férderzusage (u.a. zur »Lenkungsgruppe«, Trager und kurzfristig
cher Potenziale Finanzierung einer Leitungsposition) durch das Land. Museumsleiter, TSK
Griindung eines Zweckverbandes durch die hauptamtlich gefihrten Museen der Modellregion »Lenkungsgruppe«, »AG Zweck- kurz- bis
(und ggfs. angrenzender Regionen) mit der Option einer spateren Erweiterung durch weitere Ein- verband«, Moderation langfristig
richtungen und Sparten. Diese Malnahme hat die héchste Prioritat.
Wahl und Beauftragung von Experten zur Verbandsleitung in den Positionen »Direktor«, »Vizedi- »Lenkungsgruppe«, »AG Zweck- kurz- bis
rektor« und »Leiter Kommunikation« (Die Aufgabenbeschreibung ist Teil der Satzung) durch eine verband«, Kulturmanage- mittelfris-
Auswahlkommission, bestehend aus Vertretern der »Lenkungsgruppe«, »Arbeitsgruppe Zweckver- | ment/KEK/Kulturtourismus- tig
band« und Kulturmanagement/KEK/Kulturtourismus-Experten. Experten
Schrittweiser Auf- und Ausbau der zentralen Abteilungen des Zweckverbandes durch die Zentrali- | Verbandsvorsitzende (Zweckver- mittel- bis
sierung von Arbeitsbereichen, insbesondere der Bereiche Finanzen, Personalmanagement und band), »AG Zweckverband« langfristig
Marketing (= Museumsmanagement) und die Aufgabe dieser Aufgaben in den einzelnen Einrich-
tungen.
Einrichtungen der Abteilung »Marketing, PR, Grafik, Webdesign« (Marketingabteilung) durch Verbandsvorsitzende (Zweckver- mittelfris-
79 Weitere Kooperationspartner siehe Tab. 4: »Ubersicht méglicher Kooperationspartner des zukiinftigen »Zweckverbandes« im Anhang.
80 Die MaRnahmen werden in ihrer Prioritdt unterschieden nach kurzfristig (bis ein Jahr), mittelfristig (ein bis drei Jahre) und langfristig (drei bis flinf Jahre). Bedacht ist eine realistische Um-

setzungsdauer, sodass wiederholt Realisierungszeitraume angegeben werden (Beispiel: kurz- bis mittelfristig = Start innerhalb eines Jahres, Vollendung bzw. Implementierung nach spates-

tens drei Jahren).
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MaBnahmen Hauptakteure79 Prioritat®
Zusammenfiihrung bestehenden Fachpersonals oder Neueinstellung (Finanzierung durch Zusam- band), »AG Kulturmarketing« tig
menfihrung der Marketingbudgets sowie neuer Fordermittel)
Einrichtung der Abteilung »Angebote und Vermittlung«. Verbandsvorsitzende (Zweckver- langfristig
band), »AG Angebote und Kulturel-
le Bildung«
Verbesserung der Optimierung des Personaleinsatzes durch Erarbeitung einer Ubersicht der Personalsituation aller Direktor (Zweckverband), »AG
Personalsituation Mitgliedereinrichtungen, Erfassung von Mehrfacharbeit, Engpdssen und Qualifizierungsbedarf. Zweckverband«
Entlastung des Fachpersonals durch Vermeidung von Mehrfacharbeit, Zentralisierung des Muse-
umsmanagements und Vertretungsorganisation.
Weiterbildung und Qualifizierung durch Organisation von WeiterbildungsmaRnahmen, u. a. in Direktor (Zweckverband), »AG
Zusammenarbeit mit der TTG. Zweckverband«, TTG
Personalbeschaffung und -verwaltung durch Ausschreibung von Praktikumsstellen, Kooperation Direktor (Zweckverband), »AG kurzfristig
mit Schulen und Ausbildungsbetrieben zur Besetzung der Stellen sowie mit der Wohnungswirt- Zweckverband«, Museumsverband
schaft zur Bereitstellung kostenloser/-glinstiger Wohnungen fur Praktikanten. Beantragung von Thiiringen e. V., TSK
Volontariatsstellen. Zusammenarbeit mit Universitaten fir projektbezogene Zuarbei-
ten/Zusammenarbeit und Abschlussarbeiten. Forderung und Wertschatzung der ehrenamtlichen
Helfer und Mitarbeiter durch Weiterbildungsangebote und besondere Veranstaltungen.
Ermoglichung von Initiierung von Kooperationen, indem in den Arbeitsgruppen jeweils thematisch passende Koope- | Potenzielle Kooperationspartner kurzfristig
Koordination, rationspartner ausgewahlt, angesprochen und in die Arbeit eingebunden werden. Von besonderer | siehe Tabelle im Anhang.
Kooperation und Bedeutung fiir die Modellregion sind die Musikschulen, Einrichtungen der Kulturellen Bildung,
Partizipation Kultur- und Tourismusakteure in den angrenzenden Regionen (Landkreis Coburg, nordlicher Renn-
steig, Schmalkalden-Meiningen), nahegelegenen Kulturzentren (Coburg, Meiningen), die Touris-
musbranche vor Ort (siehe Knotenpunkte) sowie die regionale Wirtschaft.
Erarbeitung eines Konzeptes zur Initiierung einer inhaltlichen und physischen Zusammenarbeit »AG Profilierung Museumsregion«, | kurzfristig
zwischen Kultur und Tourismus in Form von Knotenpunkten, in denen Kulturschaffende und Tou- | TTG, Regionalverband Thiiringer
ristiker inhaltlich und physisch zusammenarbeiten und die Region gemeinsam vermarkten. (Das Wald, destinet.de, Kulturtouris-
Personal der Knotenpunkte fungiert fir die jeweilige Branche als Netzwerkmanagement und opti- musberatung
onal auch als allgemeine Anlaufstelle, um alle Aktivitaten der Region aufnehmen sowie miteinan-
der vernetzen zu kénnen. Die Knotenpunkte bieten Raumlichkeiten fir Arbeitstreffen, Seminare
und informelle Ideenwerkstatten. Das Angebot der Knotenpunkte wird lGber die "Kommunikati-
onsplattform Kultur« ebenfalls ins Internet Gbertragen.) Konzeption durch die Zusammenfiihrung
der destinet.de-Studie Future.Tl. und der Uberlegungen zu den Knotenpunkten aus dem vorliegen-
den Konzept.
Ist-Analyse der Modellregion hinsichtlich des Zustandes der Tourist Informationen und Priifung TTG, Regionalverband Thiiringer kurzfristig
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MaBnahmen

Hauptakteure”

Prioritat®

potenzieller Standorte fiir die Knotenpunkte aus kultureller, touristischer und Birgersicht.

Wald, destinet.de, Kulturtouris-
musberatung

Griindung eines ersten Knotenpunkt-Piloten an einem zentralen Standort der Modellregion und Zweckverband, TTG, Regionalver- mittelfris-
Aufnahme des Betriebs. band Thiiringer Wald tig
Griindung weiterer Knotenpunkte. Zweckverband, TTG, Regionalver- langfristig
band Thiiringer Wald
Profilierung der Durchfiihrung eines regionalen Profilierungsprozesses in Form eines moderierten Workshops »AG Modellregion Studthiringen«, | kurzfris-
(Kultur-)Region unter Einbindung aller regionalen Akteure und auf der Grundlage der kulturellen und naturrdumli- Beirdte (regional), externe Modera- | tig
chen Potenziale sowie der Ergebnisse des KEK-Prozesses. Zentrale Akteure der Region sollten zur tion/Begleitung
Teilnahme eingeladen werden, aulRerdem sollte eine Blirgerbeteiligung organisiert werden, zum
Beispiel indem sich Privatpersonen fir die Teilnahme bewerben kénnen. Hier ist darauf zu achten,
dass alle Bevolkerungsgruppen vertreten sind. Im Workshop werden zentrale Themen und Leitli-
nien fir die gesamte Modellregion formuliert, die von den Moderatoren anschliefend festge-
schrieben werden.
Formulierung allgemeiner Leitlinien (Corporate Identity) fiir die gesamte Modellregion auf der Externe Moderation/Begleitung kurzfris-
Grundlage der Workshopergebnisse in Form eines Markenhandbuchs mit Kommunikationsleitli- bzw. Marketingexperten tig
nien, um alle weiteren Einzelkonzepte daran ausrichten zu kénnen.
Entwicklung einer Regionalmarke (Corporate Design) sowie eines Markenhandbuchs mit Kommu- | Marketingexperten und/oder Gra- kurzfris-
nikationsleitlinien, an denen sich alle weiteren Einzelkonzepte aller Branchen, insbesondere Kultur | fikdesignstudenten tig
und Tourismus, orientieren kénnen. Zur Erarbeitung der CD kann eine Ausschreibung oder ein
(studentischer) Wettbewerb organisiert werden, der Gewinner wird dann im Rahmen einer Aus-
stellung aller Entwiirfe ausgewdahlt und mit der Umsetzung beauftragt.
Strategische Neu- Ist-Analyse des inhaltlichen Themenspektrums der Museen zur Bestandsaufnahme aller Samm- Museumsleiter bzw. Fachpersonal, | kurzfristig
ausrichtung und lungen und Ausstellungsthemen. Die Erarbeitung der Arbeitsgrundlage dieses Prozesses wurde Leiter Kommunikation und Vizedi-
Profilscharfung der | bereits durch einige Museen initiiert, indem sie eine realistische Beschreibung des Ist-Standes und | rektor (Zweckverband)
Museen des Soll-Zustandes ihrer Einrichtungen, insbesondere hinsichtlich der Sammlungen und Ausstel-
lungsthemen, erarbeitet haben. Diese Museen sollten den Kern einer Arbeitsgruppe zum Thema
bilden.
Thematische Abstimmung und Schwerpunktsetzung auf der Grundlage der Ist-Analyse und der Leiter Kommunikation und Vizedi- kurzfristig

KEK-Ergebnisse in einem moderierten Prozess gemeinsam mit Vertretern der Arbeitsgruppen »An-
gebote und Kulturelle Bildung« und »Kulturmarketing«. Ebenso einbezogen werden sollten die
genannten Einrichtungen der angrenzenden Regionen Coburg, noérdlicher Rennsteig und Schmal-
kalden-Meiningen. Die Moderation kdnnte der Museumsverband Thiiringen e. V. Gbernehmen,
auch hier konnte die Stiftung Thiiringer Schlésser und Gdrten eingebunden werden.

rektor (Zweckverband), »AG Ange-
bote und Kulturelle Bildung«, »AG
Profilierung Museumsregion«
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MaBnahmen

Hauptakteure”

Prioritat®

Erarbeitung eines gemeinsamen strategischen Museumskonzeptes fiir die Museen des Zweck- Leiter Kommunikation und Vizedi- kurz- bis
verbandes, insbesondere in den Feldern Sammlung, Ausstellen und Vermitteln und Marketing (hier | rektor (Zweckverband), »AG mittelfris-
insbesondere Kulturtourismus und Audience Development/Building) unter der Federfiihrung des Sammlungen und Forschung«, »AG | tig
Vizedirektors und durch Mitarbeit von ausgewahlten Vertretern der einzelnen Fachbereiche bzw. Angebote und Kulturelle Bildung,
Arbeitsgruppen. »AG Profilierung Museumsregion,
»AG Kulturmarketing«
Konsequente Umsetzung und strategische Durchfiihrung der neuen Strategien und Konzepte in Leiter Kommunikation und Vizedi- mittelfris-
allen Arbeitsbereichen, u.a. durch die Profilschirfung der Museen, die bis hin zur Uberlassung rektor (Zweckverband), Museums- | tig
eines Themenbereichs an ein anderes spezifisch spezialisiertes Museum bzw. Ubernahme eines leiter
Themas oder Ausstellungsteils, der besser zur eigenen Einrichtung passt als zur bisherigen, reichen
kann.
Visualisierung der | Visualisierung des neuen Profils durch die Entwicklung einer Dachmarke fiir die Museumsregi- Leiter Kommunikation (Zweckver- kurz- bis
Neuausrichtung on/den Zweckverband (Corporate Design) auf der Grundlage der regionalen Markenleitlinien und band), Marketingexperten mittelfris-
durch ein Corpo der Uberarbeiteten Leitlinien und Musemskonzepte. Der Auftrag kdnnte in Form einer Ausschrei- und/oder Grafikdesignstudenten tig
rate Design bung bzw. eines studentischen Wettbewerbs zur Markenentwicklung auf der Grundlage der Kon-
zepte und der Regionalmarke vergeben werden.
Entwicklung der Basis-Kommunikationsmedien (Portal, Museumsseiten, Informationsbroschiire, Marketingexperten und/oder Gra- kurz- bis
Flyer) im neuen Corporate Design durch die Abteilung »Marketing, PR, Grafik, Webdesign« des fikdesignstudenten oder Marketin- | mittelfris-
Zweckverbandes und in Zusammenarbeit mit/oder durch die Marketingexperten und/oder Grafik- | gabteilung (Zweckverband) tig
designstudenten (je nachdem, ob die Abteilung schon existiert).
Konsequente Implementierung der Dachmarke und der Kommunikationsmedien in allen Einrich- Alle Museen bzw. Zweckverband mittelfris-
tungen und Bereichen. Anpassung des Corporate Design der Museen. tig
Verbesserung der Teilnahme an Forderprogrammen und Wettbewerben: Entwicklung von Konzepten zur Kulturel- Direktor (Zweckverband ), Knoten- | Kurzfristig
Finanzsituation len Bildung und Antragstellung auf Forderung tiber das Bundesprogramm »Kultur macht stark. punkte, »AG Finanzierung« und fort-
Biindnisse fiir Bildung«. Teilnahme an Wettbewerben wie z. B. dem »Tourismusbudget« mit dem laufend
Ziel der regionalen Profilscharfung (zum Beispiel mit dem Konzept der Knotenpunkte). Antragstel-
lung auf Forderung, z. B. beim Landesprogramm Tourismus der Thiringer Aufbaubank mit dem Ziel
der Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit im Thiringer Tourismus (u. a. Marketing- und Vernet-
zungsprojekte, ggfs. zur Finanzierung der »Kommunikationsplattform Kultur«) oder der regionalen
Wirtschaft. Prifung der LEADER-Richtlinien, ebenso ggfs. zur Forderung der regionalen »Kommu-
nikationsplattform Kultur«. Projektentwicklung zur Finanzierung Glber www.startnext.de
Kooperationen mit der regionalen Wirtschaft durch Austausch von Ressourcen (Beratung, Materi- | Direktor und Leiter Kommunikation | Kurzfristig
alnutzung, Empfehlungsmarketing, Merchandising), Einrichtung von Sponsoringpartnerschaften, z. | (Zweckverband), Knotenpunkte und fort-
B. zwischen regionalen Wirtschaftsbetrieben in den Themenfeldern der Museumsregion. Einbin- (nach Griindung), »AG Finanzie- laufend

75




Nachste Schritte und Perspektiven

MaBnahmen

Hauptakteure”

Prioritat®

dung der Kreativwirtschaft und regionaler Kulinarik Giber Museumsshops, Museumscafés, Veran-
staltung von Markten und Messen.

runge

Implementierung
eines zielgruppen-
spezifischen Mar-
ketings und Er-
schlieBung neuer
Zielgruppen

ZeitgemadBes Kulturmarketing durch Besucherorientierung: Analyse externer Anspruchsgruppen, Leiter Kommunikation (Zweckver- | kurzfristig
Zielgruppendifferenzierung und Priifung der aktuellen Angebote hinsichtlich der Analyseergebnisse | band ), »AG Kulturmarketing«
sowie der Positionierung der Museen als Grundlage der folgenden MalRnahme und in enger Ab-
stimmung mit den Touristikern .
Einfiihrung einer zielgruppenaddquaten Kommunikationspolitik durch die Erarbeitung gemeinsa- Leiter Kommunikation (Zweckver- kurz- bis
mer zielgruppengerechter Kommunikationsinstrumente (Print- und Onlinekommunikation zu band ), »AG Kulturmarketing« mittelfris-
Mitgliedereinrichtungen, Kernangeboten, Sonderausstellungen und Veranstaltungen) zur Ermog- tig
lichung einer professionellen Kommunikation durch den Zweckverband. Bei Beibehaltung bishe-
riger MaBnahmen Abstimmung und Angleichung der Qualitat. Vor-Ort Informationen zur Erinne-
rung an Angebote (z. B. Giber ThiiringenCard-Reisefihrer, Flyer oder Apps mit Routenvorschlagen).
Professionelle Offentlichkeitsarbeit. Nutzung bestehender Kommunikationsangebote der TTG
(Einrichtung eigener Rubrik im Reiseflihrer der ThiiringenCard sowie auf der Homepage). Gemein-
same Veranstaltung von Events (Museumsnacht, Tag der offenen Tiir, Méarkte (regionale Kulinarik
und Kreativwirtschaft) u. v. m.
Etablierung einer nKommunikationsplattform Kultur« zur Darstellung aller Angebote der Region Leiter Kommunikation (Zweckver- kurzfristig
sowie zur internen Abstimmung und Planung. band), »AG Kulturmarketing«, »AG
Modellregion Sudthiringen, cul-
ture.diction, Lenkungsgruppe, Kno-
tenpunkte
Anpassung der Kernleistungen und Erweiterung der Services durch thematische Abstimmung und | Leiter Kommunikation und Vizedi- kurz- bis
Schwerpunktsetzung der Kernleistungen, Einflussnahme auf und anschlieBende Ausrichtung nach rektor (Zweckverband), »AG mittelfris-
den Jahresthemen der TTG und Erarbeitung zielgruppengerechter Angebote durch die Verkniip- Angebote und Kulturelle Bildung« tig
fung von Natur- und Kulturangeboten, Einrichtung von Shops und/oder gemeinsame Erweiterung
und Verbesserung der Produktpalette, insbesondere durch hochwertige regionale Produkte (Krea-
tivwirtschaft) und eigene Angebote. Einrichtung von Cafés und/oder Kooperation mit nahegelege-
nen Einrichtungen.
Einfiihrung einer iibersichtlichen Preispolitik durch die Teilnahme und den Verkauf der Thirin- Leiter Kommunikation (Zweckver- kurzfristig

genCard in allen Einrichtungen (Preisbiindelung) und eine einheitliche Preisgestaltung in allen
Einrichtungen. Einflihrung einiger hochpreisiger Angebote als Qualitatssignal. Freier Eintritt fir
Anwohner mit zahlender Begleitung. Erarbeitung von Programmvorschlagen fiir Gruppenreisever-
anstalter.

band ), Knotenpunkte, »AG Kul-
turmarketing«
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Nachste Schritte und Perspektiven

MaBnahmen

Hauptakteure”

Prioritat®

Ermoglichung einer kooperativen Distributionspolitik durch die Integration von Verkaufsstellen
in Tourist Informationen und Knotenpunkten sowie die Motivation privater Gastgeber und des
Gastgewerbes, Angebote zu empfehlen (indirekter Vertrieb).

Leiter Kommunikation (Zweckver-
band), Knotenpunkte, TTG, Regio-
nalverbund Thiiringer Wald, Gast-
gewerbe, regionale Bevolkerung

kurz- bis
mittelfris-
tig

Professionelle und
zielgerichtete Pfle-
ge und Erweite-
rung der Samm-
lungen

Uberarbeitung der Sammlungskonzeption und der Notfallschutzpline durch die Aktualisierung
und Ausarbeitung der Sammlungskonzeption sowie die gemeinsame Strategieentwicklung (siehe
Leitbild und Museumskonzept) und Ausarbeitung von Notfallschutzplanen.

Vizedirektor (Zweckverband ), »AG
Sammlung und Dokumentation,
Museumsverband Thiringen e. V.

kurz- bis
mittelfris-
tig

Zielgerichtete Pflege sowie Sicherung der Sammlungen durch eine gemeinsame Beauftragung von
Restauratoren. Die Finanzierung und Er6ffnung eines gemeinsamen Depots fiir GroRobjekte oder
die Erweiterung eines bestehenden Depots zur Nutzung durch weitere Museen ist perspektivisch
zu prifen.

Vizedirektor (Zweckverband), »AG
Sammlung und Dokumentation,
Museen«, Verwaltung (Zweckver-
band)

mittel bis
langfristig

Gemeinsame For-
schung und Doku-
mentation als
Grundlage der
Zusammenarbeit

Festlegung relevanter Forschungsthemen in Anlehnung und zur Vorbereitung von zukiinftigen
Jahresthemen sowie Themenschwerpunkten, gemeinsame weitere wissenschaftliche Erschliefung
der als relevant definierten Forschungsthemen und Initilerung von Partnerschaften mit Universi-
tatsfakultaten/Lehrstiihlen zur gemeinsamen Durchfiihrung von Projektseminaren und Vergabe
von Themen fiir Abschlussarbeiten.

Vizedirektor (Zweckverband), »Ar-
beitsgruppe Forschung«, Muse-
umsverband Thiringen e. V., Uni-
versitdten

mittelfris-
tig

Fortfiilhrung der Inventarisierung und Digitalisierung durch Zusammenfihrung der bisherigen
Inventare, weiterfiihrende gemeinsame Grundinventarisierung nach einheitlichen Standards mit
dem Ziel der Nutzbarmachung fir alle. Zusammenarbeit mit dem Museumsverband Thiringen
e. V. hinsichtlich der weiteren Pflege der digitalen Datenbank »museum-digital«.

Vizedirektor (Zweckverband), »AG
Forschung«, Museumsverband
Thiringen e. V.

mittelfris-
tig

Implementierung
zeitgemaBer Ver-
mittlungs- und
Partizipationspro-
gramme fiir Ju-
gendliche

Einbindung der regionalen Bevélkerung tber zeitgemaRe Angebote der Kulturellen Bildung, z. B.
in Form sinnhafter Partizipationsmoglichkeiten (Generierung von Ausstellungsinhalten und Werbe-
inhalten). Kooperation mit Bildungseinrichtungen, Verknipfung von schulischen und auBerschuli-
schen bzw. Vormittags- und Nachmittagsangeboten und Erhéhung der Angebotstransparenz (z. B.
Uber Schulmatrix). Zusammenarbeit mit dem Kultur- und Schulservice Coburg (www.ks-cob.de).

Leiter Kommunikation (Zweckver-
band), Marketingabteilung (Zweck-
verband), »AG Marketing«,»AG
Kulturelle Bildung«

mittelfris-
tig

Vermittlungsprogramme fiir Kulturtouristen und regionale Zielgruppen durch die Anpassung der
Angebote bzw. ihrer Vermittlung an aktuelle Zielgruppen.

Leiter Kommunikation (Zweckver-
band), Marketingabteilung (Zweck-
verband), »AG Marketing«, »AG
Kulturelle Bildung«

mittelfris-
tig
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Tab. 5: Ubersicht méglicher Kooperationspartner des zukiinftigen Zweckverbandes (Quelle: eigene Darstellung)

Themen

Aktiv, Natur

Forschung

Glas, Keramik, Porzellan

Innerdeutsche Grenze
Kulturelle Bildung

Luther

Museen, Zweckverband

Naturkunde
Finanzen, Forderung

Regionalgeschichte, Hei-
matkunde

Schl6sser, Kloster, Burgen,
Garten

Spielzeug, Puppen

Kooperationspartner

* NaturschutzgroRprojekt Griines Band Rodachtal - Lange Berge - Steinachtal
* »Rennsteig«
¢ »lutherweg«

* Universitaten
* Landesamt fiir Denkmalpflege und Archdologie

*  Europdisches Museum fiir modernes Glas Coburg

* Leuchtenburg

* Forderverein Internationales Keramiksymposium Rémbhild e. V.
* Regionale Werkstatten

* Veste Coburg

*  Glaszentrum Lauscha

* NaturschutzgroRprojekt Griines Band Rodachtal - Lange Berge - Steinachtal

*  Kultur- und Schulservice Coburg (www.ks-cob.de)

* Kindergarten, Schulen, Ausbildungsstatten, Universitaten

* landesvereinigung Kulturelle Jugendbildung Thiiringen e. V. (LKJ)
*  Kulturstiftung des Bundes (Kulturagentenprogramm)

*  Kulturverein Schwarzwurzel e. V.

* Beauftragter der Thiringer Landesregierung zur Vorbereitung des Reforma-
tionsjubildums Luther 2017.
* Veste Coburg

*  Zweckverband Kultur des Landkreises Schmalkalden-Meiningen
e Zweckverband Miihlhduser Museen

*  Museumsverband Thiiringen e. V.

*  Norbert Zitzmann, Biirgermeister Stadt Lauscha

*  Naturkundemuseum Coburg

*  Thiiringer Staatskanzlei (TSK)

*  Thiringer Ministerium fur Wirtschaft, Wissenschaft u. Digitale Gesellschaft
e TIG

¢ LEADER-RAG Hildburghausen-Sonneberg e. V.

*  Thiringer Aufbaubank

* startnext.de

* regionale Wirtschaftsunternehmen

* Kreisheimatpflege Sonneberg
*  Heimatpflege Hildburghausen

e Stiftung Thiiringer Schlésser und Gdrten

* Veste Coburg

*  Arbeitskreis Schatzkammer Thiiringen (www.schatzkammer-thueringen.de)
*  BurgenstrafSe Thiiringen (www.burgenstrasse-thueringen.de)

*  Puppenmuseum Coburg

*  Spielzeugmuseum Coburg

*  Puppentheater Meiningen

*  Murmelmuseum

*  Thomas Packert (Puppendoktor Neustadt)
e Pliti Glinter Steiner GmbH & Co. KG.
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Themen Kooperationspartner

Tourismus, Knotenpunkte Thiiringer Tourismus GmbH
*  Regionalverbund Thiiringer Wald

e Landurlaub in Thiringen (www.landsichten.de)
*  Stddtetourismus in Thiiringen e. V.

¢ LEADER-RAG Hildburghausen-Sonneberg e. V.

Tab. 6: Zielgruppenaddquate Kommunikationsinstrumente (Quelle: eigene Darstellung)

Kommunikationsinstrumente

»kenntnisreiche
Traditionalisten«
»passionierte
Spezialisten«
»pflichtbewusste
»Sightseeker««
»aufgeschlossene
Entdecker«
»unterhaltungsorientierte
Ausfliigler«

Junge Menschen vor Ort
Erwachsene Zielgruppen
Kooperationspartner:
Bildungseinrichtungen,
Regionale (Kreativ-)
Wirtschaft, Tourismusak-
teure, Politik, Sponsoren

Werbung Uberregionale
Tageszeitungen*
Regionale
Tageszeitungen*
Zeitschriften*
Fachmedien*
Flyer
Programmbhefte*
Broschiiren
Reiseflihrer
Begleitbroschiire
Destination Card
Karten
Banner
Plakate
City-Light Poster
AufRenwerbung
OPNV
»Schulmatrix« X
Radiosender* X X
Szene Magazine* X
Aushénge,
Wochenblatter*

Offentlich- * ebenfalls PR-

keits- und PR MaRnahmen

>

XX |[X|X|[X
X | X[ X|X|[X

>

X[ X[X|X| X [X|X|X|X

>
>
X [ X|X|X[X

Personlicher Kommunikation zw.
Verkauf Mitarbeitern und X
Besuchern

Fachver- regionale Touris-

anstaltungen musmessen
Uberregionale Mes-
sen (ITB Berlin)
Kongresse X X

Events Kultur- X X X X X
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Kommunikationsinstrumente

Online-
Kommunikati-
on

Mobile
Marketing
Guerilla-
Marketing
Ambient
Marketing
Mundwer-
bung: Empfeh-
lungen

veranstaltungen

Markte (Kreativ-
wirtschaft, regiona-
le Kulinarik)

Tag der offenen Tiir
Museumsnacht
Party im Museum
Museumsdinner
Grillfest auf dem
Museumsgeldnde
historische Kirmes
Webseite
Newsletter
Direktmailings
Onlinewerbung
Destinationsportal
(»Kommunikati-
onsplattform Kul-
tur«/»thueringer-
wald.com«)
Nationales Portal
(»Thiiringen entde-
cken)

Social Media (»Fa-
cebook« u. a.)
Bewertungsportale
(»Livekritik« u. a.)
digitale Datenbank
»museum-digital«
Veranstaltungs-
kalender

Apps

mobile Website
unkonventionelle
MafRnahmen
Werbung auf un-
erwarteten Medien
von Besuchern

von Gastgebern
von Freunden

»kenntnisreiche

Traditionalisten«

»passionierte
Spezialisten«

»pflichtbewusste
»Sightseeker««

»aufgeschlossene

Entdecker«

»unterhaltungsorientierte

Ausfliigler«

Junge Menschen vor Ort

Erwachsene Zielgruppen

Kooperationspartner:

Bildungseinrichtungen,
Regionale (Kreativ-)

Wirtschaft, Tourismusak-
teure, Politik, Sponsoren
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