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Vorwort

Charakteristisch for das ,Kulturreich Sachsen-Anhalt” ist eine reiche religiés-spirituelle Landschaft mit hohem
touristischem Anziehungspotenzial: Uberwiegend sakrale Baudenkmadler entlang der ,Strale der Romanik”, ,Luthers
Land” und Orte der Reformationsgeschichte, die Wiege des Pietismus in Halle sowie schlieBlich auch der St.
Jakobus-Pilgerweg. Kirchengemeinden, Kommunen und Touristiker sind herausgefordert, fir diese besonderen
Reiseziele inhaltlich-thematisch attraktive touristische Angebote fir verschiedene Zielgruppen zu konzipieren. Bei der
gezielten ,Offnung” von Kirchen fiir auswiéirtige Besucher sehen sie sich zudem mit einer Vielzahl organisatorischer
Fragen und praktischer Probleme konfrontiert. Die vorliegende Studie bietet den Verantwortlichen mit
Praxisbeispielen aus Sachsen-Anhalt sowie aus anderen Regionen Lésungsansdtze und Handlungsempfehlungen.
Dabei gibt es keine ,Blaupause” fir Probleml&sungen, sind diese doch so individuell wie die jeweilige einzelértliche
Situation.

Wie lasst sich zum Beispiel die ,Offenhaltung” einer Kirche mit persénlicher Gastebetreuung angesichts rickléufiger
ArbeitsférdermaBnahmen organisieren? Dies beschéftigt gerade viele kleinere Standorte entlang der ,Strafe der
Romanik”, wo die romanische Kirche héufig den alleinigen oder den Hauptankniipfungspunkt fir eine touristische
Entwicklung darstellt. Neben ihrer zentralen identitétsstiftenden Funktion erfillt die Kirche damit quasi
wirtschaftstérdernde Aufgaben, denen sich die Kirchengemeinden durchaus bewusst sind. Hier zeichnet sich fur
nahezu alle Standorte ab, dass der Aktfivierung und stérkeren Einbindung des Ehrenamtes sowie der
standortibergreifenden Kooperation eine immer stérkere Bedeutung fur die Zukunft ,Offener Kirchen” zukommen
wird. Ein weiterer zentraler Handlungsbereich betrifft die mégliche Erhdhung der Spenden und Verkaufseinnahmen
durch orsfremde Gaste, denn aufgrund ricklaufiger Bevélkerungszahlen und anhaltender Kirchenaustritte
schwindet die finanzielle Basis zum Erhalt der Gotteshéuser. Etwa 10 Prozent der Gebéude in der evangelischen
Kirchenprovinz sind in ihrem Bestand bedroht. Die jéhrliche Bausumme allein fir die Denkmalpflege und
BaumaBnahmen beléuft sich nur in Sachsen-Anhalt auf circa 80 Mio. Euro. (vgl. Neumann, TRANSROMANICA-
Kongress 2005).

Den Rahmen fir diese Studie bildeten die zahlreichen Aktivitéten der Projekistelle Offene Kirchen der Evangelischen
Kirchenprovinz Sachsen, jetzt Referat Ehrenamt/Offene Kirchen beim Gemeindekolleg. Wéhrend der Laufzeit des
transnationalen Projektes TRANSROMANICA (2003 bis 2006) konnten beispielgebende Modellvorhaben sowie
zentrale Untersuchungsbestandteile fir Sachsen-Anhalt auf den Weg gebracht werden: Informationsterminals fir
,Offene Kirchen” und ihre Besucher an Uber 40 Standorten, ein Marketingkonzept und Sales guide fir die Dome
und Domschétze Sachsen-Anhalts, die Homepage TRANSROMANICA sowie die Anerkennung als Europdische
Kulturroute, ein Konzept fir eine Organisationsstruktur und eine Machbarkeitsstudie Strafie der
Romanik/Europdische Kulturroute. Dass dies alles angepackt werden konnte, ist vor allem dem reibungslosen
ressortUbergreifenden Zusammenarbeiten des Ministeriums fir Wirtschaft und Arbeit mit dem Ministerium for
Landesentwicklung und Verkehr (Lead partner TRANSROMANICA) und der hervorragenden Projektpartnerschaft mit
der Evangelischen Kirchenprovinz Sachsen sowie zahlreichen sachsen-anhaltischen Kirchenstandorten und
Kommunen zu danken.

Die schwerpunktméBig auf romanische Baudenkmale gerichteten MaBnahmen waren dabei generell auf
Ubertragbarkeit fir Gebéude und Standorte anderer Epochen konzipiert. Es wiéire daher schén, wenn sie auch
anderen Verantwortlichen fur kirchliche Bauwerke, die sich gezielt auswdértigen Besuchern 6ffnen oder kiinftig noch
starker 6ffnen wollen, und weiteren touristischen sowie kommunalen Partnern als Anregung dienen.

Fur die Zukunft wiinschen wir uns insbesondere, dass sich dem spirituell-religidsen und kulturellen Tourismus in
unserem Land mit allen seinen Akteuren neue, lénderGbergreifende Perspektiven eréffnen durch die Anerkennung
der ,StraBBe der Romanik” als Teil einer Europdischen Kulturroute TRANSROMANICA und durch die Schaffung einer

transnationalen Organisationsstruktur.

Dr. Reiner Haseloff
Minister fur Wirtschaft und Arbeit
des Landes Sachsen-Anhalt



Anlass und Inhalte des Leitfadens

Dieser Leitfaden richtet sich an Kirchengemeinden,
die fir die kirchlichen Bauwerke Verantwortlichen in
Sachsen-Anhalt, die sich gezielt bereits heute schon
auswdrtigen Besuchern 6ffnen und/oder kinftig noch
stirker 6ffnen wollen, und ihre touristischen sowie
kommunalen Partner. Er méchte ihnen Daten und
Fakten an die Hand geben, um ihr Handeln auf eine
verlgsslichere Basis zu stellen. Mit seinen Praxis-
beispielen aus Sachsen-Anhalt selbst wie auch
anderen Regionen gibt er ihnen Ldsungsansdtze fir
eine zielgerichtete Entwicklung an die Hand. Den
wesentlichen Hintergrund des Leitfadens bilden die
zahlreichen  Aktivitdten der Projektstelle  Offene
Kirchen sowie das transnationale Projekt TRANS-
ROMANICA, welche beide eine stérkere kultur-
touristische Ausrichtung von Kirchen unterstitzten.

Ziel von TRANSROMANICA war, das gemeinsame
romanische Erbe von finf europdischen Regionen,
darunter Sachsen-Anhalt als Lead Partner, als
sinnstiftendes Element der Kultur Europas vorzustellen
und als Marketingmotiv fir den Tourismus zu
entwickeln und international zu vermarkten. Derzeit
befindet sich eine Tragerstruktur fir die weitere
Entwicklung dieses Kulturtourismusnetzwerkes im
Aufbau.

Projektstelle Offene Kirchen
,9 Projekistelle, besetzt mit einer Pfarrerin
\x und einer Teilzeitbirokraft, angesiedelt bei:
Gemeindekolleg fir kirchliche Dienste,
Evangelische Kirchenprovinz Sachsen, Magdeburg

Daver: 2001 bis 2006; Aufgaben und Handlungs-
felder wurden anschlieBend in bestehende Verwal-
tungsstrukturen der Evangelischen Kirche Mittel-
deutschland (EKM) integriert: Referat Ehrenamt/
Offene Kirchen beim Gemeindekolleg

Anlass:

—  Wachsende Bedirfnisse der Kirchenbesucher
nach Information und Angeboten

— Anfragen kulturtouristischer Projekte und
Kooperationen

—  Weiterbildungsbedarf bei Ehrenamtlichen und
ABM/SAM-Kréften

— Koordinierungsbedarf und Fehlen eines
konkreten Ansprechpartners

Arbeitsweise:

In konkreten Projekten, mit Modellcharakter und

Ubertragbarkeit als Voraussetzung, Subsidiaritét

Schwerpunkie:

—  Kirchenfihrerausbildung (Durchfihrung und
Dokumentation)

— Promotion des Signets Verlasslich gedffnete
Kirche

—  Treffen und Workshops mit Offenen Kirchen und
ihren Vertretern

—  Offentlichkeitsarbeit fir Offene Kirche (z.B.
Kirchen-Landkarte, Klingende Strafie der
Romanik mit CD Hildegard von Bingen)

— Klarung von Rahmenbedingungen fir Offene
Kirche (Sicherheit, Versicherungen, Rechts- und
Steuerfragen)

— Studie ,Spiritueller Tourismus”, Begleitung des
Aufbaus St. Jakobus Pilgerwegs, Kooperation mit
TRANSROMANICA, Schaffung von

Informationsterminals in Offenen Kirchen

Fakten zu TRANSROMANICA

TRANSROMANICA

The Romanesque Routes of European Heritage

e fransnationales Projekt, geférdert von  der
Europdischen ~ Union  im  Rahmen  der
Gemeinschaftsinitiative INTERREG 11B

e 5 Lander und Regionen: Sachsen-Anhalt, Thi-
ringen, Provinz Modena, Kérnten und Slowenien

Arbeitsschwerpunkte:

% Evaluation des romanischen Erbes in den jewei-
ligen Regionen hinsichtlich seines touristischen
Vermarktungspotenzials.

% Erarbeitung von transnationalen  Marketing-
konzepten zur internationalen Vermarktung.

+¢ Entwicklung innovativer Konzepte fir das
Management und die Vermarktung romanischer
Sehenswirdigkeiten.

+¢ Bildung eines europdischen Nefzwerks der
Romanik mit weiteren Partnern (insb. Beitrifts-
staaten im CADSES-Raum).

Quelle: MLV SACHSEN-ANHALT o.J.

Verbunden mit TRANSROMANICA waren vorberei-
tende Arbeiten zu Fragen der Organisation und
Finanzierung Offener Kirchen seit 2003 in Sachsen-
Anhalt (Start TRANSROMANICA), die letztlich zur
Erstellung dieses Handbuchs fihrten

Aldivitéten von Start TRANSROMANICA:

— Befragung von Offenen Kirchen zu Einnahmen,
Ausgaben, Beschdftigung und touristischen
Angeboten (2004)

—  Vorbereitende Besucherbefragung in Halberstadt,
Sangerhausen und am Petersberg

— Durchféhrung von thematischen Workshops,
Expertengesprdchen (Beschéftigung/Existenzgriin-
dung, Kooperation Tourismus und Kirche) in
Halberstadt, Arendsee, Diesdor, Petersberg,
Sangerhausen/Kirchenkreis Eisleben

— Erarbeitung eines Handbuchs Offene Kirchen an
der StraBe der Romanik’

'Siehe Anhang 2, Projektfaltblatt Start TRANSROMANICA




Nachdem Kapitel 1 in Anlass und Thema eingefihrt
hat, wird in Kapitel 2 ein Uberblick tber Daten und
Fakten rund um ,Offene Kirchen”, die ,Strafle der
Romanik” und ihre Besucher, soweit sie bis heute
bekannt sind, gegeben. Sie untermauern den
Handlungsbedarf fir eine erfolgreiche und dauerhafte
touristische  Offnung von  Kirchen. So illustrierte
beispielsweise eine Befragung unter den bereits
beteiligten ,Offenen Kirchen” klar die wachsende
Bedeutung des Ehrenamtes, nicht zuletzt wegen
ricklgufiger AB-Mafinahmen. Kinftig ist also ein
professionelleres Ehrenamtsmanagement gefordert.
Kapitel 2 legt mit zentralen Definitionen auch einige
Grundlagen fir die touristische Kooperation und
Vermarktung.

Abb. 1.1: Fragen rund um ,Offene Kirche”

Ausgehend von den vielfdltigen Erfahrungen der
Projektstelle ,Offene Kirche” sowie im Rahmen
vorbereitender Aktivitdten fir das Transnationale
Projekt  TRANSROMANICA sollen in Kapitel 3
konkrete Beispiellésungen fir die verschiedenen
Handlungs-felder ~ Organisation - Ehrenamt/
Beschéftigung — Einnahmequellen — Touristische
Kooperation und Vermarktung aufgezeigt werden.

Kapitel 4 fasst als Servicekapitel Ansprechpartner,
Kontaktdaten und Literatur zusammen.

Organisation fur ,Offene Kirche” (3.1)

*Welche zusdtzlichen Aufgaben entstehen
durch ,Offene Kirche”?2

*Braucht "offene Kirche” dafir neue
Organisationsformen?

*Welche sind geeignet?

*Welche Bedeutung haben dabei
Kooperationen?

Ehrenamt und Beschéftigung fir ,Offene
Kirche” (3.2)

*Wie lassen kann ,Offene Kirche” personelle
Ressourcen sichern bzw. ausbauen?

*Welche Bedeutung hat dabei das Ehrenamt?

*Was ist professionelles Ehrenamts-
management?

*Kann “Offene Kirche” auch weitere Formen
entlohnter Beschéftigung initiieren?

Besucherzielgruppen und
Potenziale

(2.2 )

Besucherstréme?

Wer sind eigentlich die Besucher?

Wo bestehen Potenziale fir die Gewinnung
zusétzlicher Besucher?

Welche dkonomischen Wirkungen haben die

Verbesserung der Einnahmen fir ,Offene

Kirche” (3.3)

*Wie wird kinftig Denkmalpflege und
Unterhalt in “Offenen Kirchen” finanzierte
*Welche Bedeutung haben Spenden,
Sponsoring und Merchandising als
Finanzierungsquellen?

*Was ist professionelles Fundraising?
*Wo setzt “Offene Kirche” hier an2

Touristisches Marketing fur ,Offene Kirche”
(3.4)

*Was sind Grundanforderungen fir die
touristische Vermarktung von Kirchen?
*Mit welchen Angeboten erschliefit man
sich touristische Zielgruppen als
Besucher?

*Wie kooperiert ,Offene Kirche” dafir am
besten mit den touristischen Akteuren?

Quelle: Eigener Entwurf 2006



1 EINLEITUNG - Kirchen 6ffnen, erhalten
und entwickeln in Sachsen-Anhalt

Kirchen lebendig werden lassen, sie entdecken, sie
erschlieBen und sie 6ffnen

Kirchen sind Orte der Stille, Ruhe und Besinnung. Sie
laden ein zu Meditation und Andacht. Sie sind Predigt
in Glas, Holz, Metall und Stein. Kirchen sind Orte
des kulturellen Gedéichtnisses einer Gesellschaft. Sie
fordern dazu heraus, persénliche, familicre Bio-
grafien zu entdecken und der Geschichte (des
Glaubens) am Ort nachzugehen. Kirchen sind Orte
der Begegnung zwischen der christlichen Gemeinde
und Gasten von auBen. Sie zeigen, wie der Glaube
im Verlauf von Jahrhunderten gelebt und gestaltet
wurde und wie er gegenwadrtig gelebt und gestaltet
wird. In vielen Kirchengemeinden weifl man um die
besondere Bedeutung des Kirchenraums. Kirchen
werden geéffnet. Der Schatz der Kirchenréume wird
gehoben und fruchtbar gemacht.

Quelle: www.offene-kirchen.de

Kirchen, Dome, Kapellen oder Kléster sind aufgrund
ihrer exponierten Stellung in Orten und Stadten zwar
schon immer Anziehungspunkte fir Besucher. Wer
hélt bei seiner Ausflugsfahrt oder einem Spaziergang
nicht gern an einem Kirchplatz inne und probiert, ob
die Kirchtir gedfinet ist, um kurz einen Eindruck vom
Innenraum oder dem Lichteinfall durch bunte
Kirchenfenster zu erhaschen?

In Sachsen-Anhalt  haben  Kirchenbauwerke als
Besucherattraktion eine ganz besondere Bedeutung:
Einige von ihnen sind Bestandteil einer der
maBgeblichen touristischen Attraktionen des Landes —
der ,Strafle der Romanik”. Diese 1993 ins Leben
gerufene touristische Route umfasst einen festen Kreis
von 72 romanischen Bauwerken an 60 unter-
schiedlichen Standorten, verteilt Gber ganz Sachsen-
Anhalt. 60 der Bauwerke entlang der ,Strafle der
Romanik”, also die weitaus Uberwiegende Zahl, sind
sakrale Gebdude, d.h. Kirchen, Dome oder Kl&ster.
32 (45%) davon gehéren zur evangelischen
Kirchenprovinz Sachsen, die Ubrigen sind katholische
Kirchen, sind der Domstiftung Sachen-Anhalt oder
dem Landeskirchenamt zugeschlagen oder gehéren
den jeweiligen Stadten und Gemeinden.? Rund 1,33
Mio. Besucher (2005) werden jdhrlich in den
Bauwerken entlang der ,Strafle der Romanik” regis-
triert, wobei nicht in allen Bauwerken Besucher-
zéhlungen stattfinden.

Auch wenn die Kirchenprovinz Sachsen, die in ihren
Grenzen deutlich Uber das Landesgebiet Sachsen-
Anhalts hinausragt, und seit 2005 nunmehr auch

2 Eine Liste der Trdger/Eigentimer der Standorte findet sich
im Anhang 1.

10

organisatorisch mit der Landeskirche in Thiringen zur
Féderation  Evangelischer Kirchen in Mitteldeut-
schland (EKM) verschmolzen wurde (vgl. EKM o.).),
Uber weit mehr Gotteshduser verfigt — ca. 2.400
insgesamt — werden sich viele Beispiele und Analysen
in diesem Leitfaden auf Kirchen entlang der ,Strafe
der Romanik” beziehen. Wurden sie doch aufgrund
ihrer touristischen Exponiertheit bereits sehr frih bzw.
sind immer schon mit der Thematik des ,Offnens” fur
auswdértige Besucher konfrontiert. Zudem gehéren
Uber Deutschlands Grenzen hinweg bekannte Grofi-
kirchen wie der Naumburger Dom oder die
Stiftskirche St. Servatius in Quedlinburg (UNESCO-
Welterbe)® dazu, die auch entsprechende Besucher-
zahlen erreichen. Von den Erfahrungen dieser
Bauwerke sowie deren touristischer Anziehungskraft
kénnen jedoch auch kleinere, bis dato noch
unbekannte Standorte bei der Entwicklung von Kon-
zepten und MaBnahmen profitieren. Ausstrahlungs-
effekte spiren beispielsweise heute schon die 53
Bauwerke ,rechts und links der StraBBe der Romanik”.*
AuBBerdem zdhlen zur ,Strafle der Romanik” neben
Grofikirchen auch viele Kleinststandorte mit nur
wenigen hundert Besuchern im Jahr.

Zahlreiche weitere Themen und Projekte, angefangen
von der Présentation der Wirkungsstétten Luthers, der
Reformation bis hin zu aktuellen Bestrebungen fir die
Fortfihrung des St. Jakobus Pilgerweges, konfron-
tieren Kirchen mit der Herausforderung einer touris-
tischen Offnung. Den Kirchengemeinden in Sachsen-
Anhalt erwachsen aus der hier skizzierten Situation
eine besondere Verantwortung, aber auch Chancen.

Die evangelische Kirche in Sachsen-Anhalt hat mit
verschiedenen MafBBnahmen auf diese Herausfor-
derung reagiert: Zentral waren und sind hier die
Schaffung der Projekistelle Offene Kirchen - bisher for
die Dauver von funf Jahren (2001-2006), die
Beférderung des bereits bestehenden Signets ,Offene
Kirchen” (siehe folgenden Kasten) und eine intensive
Kirchenfihrerqualifizierung. Im Zuge umfassender
ArbeitsférderungsmafBnahmen hatten gerade Kirchen
an der ,Strafle der Romanik” zahlreiche Menschen in
die ,Offenhaltung” ihrer Baulichkeiten integriert und
entsprechend qualifiziert. Im Zusammenhang mit der
StraBBe der Romanik erhielten durch die Finanzierung
der Arbeits- und Wirtschaftsressorts 257 Mitarbeiter/
-innen einen befristeten Arbeitsplatz als Romanik-
referenten. Die Uberwiegende Anzahl der Mitarbeiter
war unmittelbar in den Bauwerken der Strafe der
Romanik oder im Romanikbiro in Magdeburg tétig.

3 Die hohen Besucherzahlen der Stiftskirche waren aller-
dings stark der Rickfihrung des Domschatzes aus den USA
geschuldet und normalisieren sich derzeit wieder.

4 Thorsten Schmidt, Links und rechts der StraBe der
Romanik, ein praktischer Reisefihrer zu weiteren roma-
nischen Baudenkmélern in Mitteldeutschland. Wernige-
rode:Schmidt, 2002.



Verlésslich geéffnete Kirchen

2003 wurde die Aktion ,Verlésslich-
gedffnete Kirche” durch Bischof Axel
Noack gestartet, an der sich bisher
55 Kirchen der Kirchenprovinz
beteiligen, 9 davon liegen an der
,StraBBe der Romanik”. Die mit einem
Logo) ausgezeichneten  Kirchen

(siehe
verbirgen sich fir regelmaBige und verlassliche

Signet

Offnungszeiten, ein  definiertes  Mindestinforma-
tionsangebot und ein geordnetes Erscheinungsbild.

Angesichts neuer Férderrichtlinien und wegfallender
Zuschisse ist deren Weiterbeschaftigung vielerorts
nicht mehr moglich. Gleichzeitig schafft jedoch
gerade erst die Kirchenéffnung die Voraussetzung, als
besonderer  touristischer  Anziehungspunkt  bei
auswdrtigen Besuchern zusditzliche finanzielle Mittel
zur Erhaltung der wertvollen architektonischen Denk-
méler sowie zur Angebotserweiterung einzuwerben.
Ein Dilemma, welches es durch geeignete organi-
satorische und kooperative Mafinahmen zu 16sen gilt.

Kirchen und Kirchgemeinden werden mit ihren
gezielten Besucherangeboten dann aber auch zu
Partnern des Tourismus, missen sich mithin also den
Anforderungen an eine besuchergerechte und
zeitgemdfle Présentation ihrer Kulturgiter, aber auch
an spirituelle Angebote stellen. Gelingt dieser Sprung
in die touristische Professionalitét, kénnen Kirchen
und Kirchgemeinden sogar zu einem Trdger oder
Initiator einer nachhaltigen touristischen Entwicklung
in ihrer Region werden, und damit ggf. auch zu
einem weiteren Arbeitgeber!

Nicht verschwiegen werden sollen aber auch die
grundsétzlichen Konflikte, die sich im Zusammen-
hang mit einer touristischen Offnung von Kirchen
gegeniber auswdrtigen Besuchern ergeben. Das
beginnt mit der Fragestellung, ob die aktive
Spendeneinwerbung oder auch ein verbindlicher
Eintritt for die Besichtigung eines Gotteshauses
Uberhaupt moralisch vertretbar sind und zieht oft
auch ftief greifende organisatorische Mafinahmen
nach sich. Dies kann durchaus am Selbstversténdnis
einer Kirchengemeinde rihren und erfordert ein
konstruktives Ringen um pragmatische Lésungen und
damit auch eine ausgeprdgte Diskussionsbereitschaft
auf allen Seiten. Wenn bisher ehrenamtlich
organisierte  Aktivitdten wie z.B. Reinigung oder
Archivierung an bezahlte externe Organisationen
vergeben werden sollen, oder bisher Uber den
zweiten Arbeitsmarkt geférderte  Arbeitsplatze  in
geringfigige Beschaftigung umgewandelt werden
missen, oder eine eigene Trégerschaft auBerhalb der

Kirchen-gemeinde fir spezielle Aktivitdten —wie
vielleicht ein Verkaufsladen fir Souvenirs und
Genussmittel zu  grinden ist.  Immer wieder
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entschieden werden muss auch, welche touristischen
Nutzungen Kirchengemeinden in ihrem Gotteshaus
fir winschenswert und mit seinem religids-spirituellen
Zweck vereinbar halten. Denn wenn in diesem
Handbuch auch die Offnung gegeniber auswartigen
Besuchern und die dazu notwendige Zusammenarbeit
mit touristischen Partnern im Mittelpunkt stehen:
eigentliche Zweckbestimmung der hier behandelten
Kirchen ist die gottesdienstliche Nutzung. Sie ist auch
die Ursache der bisherigen Erhaltung der meisten
Gebdude. Gottesdienst, gemeindliche und touris-
tische Nutzung sind daher immer ,zusammen” zu
denken!

Je mehr Besuchserfolg fir ein Bauwerk angestrebt
wird, desto héher werden auch die Anforderungen an
das Besuchermanagement und der Bedarf fir
Investitionen in die Prdsentation, Sicherung und
Erhaltung der jeweiligen gezeigten Kulturgiter. Damit
wird die gezielte Offnung einer Kirche fuor Besucher zu
einer langfristigen Managementaufgabe, der inner-
halb der kirchlichen Gemeinschaft entsprechende
Zusténdigkeiten und Ressourcen zugeordnet werden
missen — sonst ist sie nicht dauverhaft befriedigend
wahrzunehmen!

Kooperation und gegenseitiger Erfahrungsaustausch
sind dariber hinaus ein Muss fir den touristischen
Erfolg! Best-Practice-Beispiele aus Sachsen-Anhalt,
aber auch anderen Regionen zeigen, dass nach-
haltige Partnerschaft mit dem Tourismus und der
damit angestrebte Besuchererfolg sich vor allem dann
einstellen und eine Gberregionale Wirkung erzeugen,
wenn méglichst  standortibergreifend  zusammen-
gearbeitet wird. So lassen sich finanzielle und
personelle Ressourcen effizient bindeln. Nur mit
gemeinschaftlichen touristischen Marketingansétzen
und damit verbundenen einheitlichen Standards kann
man die Nachfrage professionell und mit Aussicht auf
Erfolg ansprechen und sich dauerhaft eine Position
am Kulturtourismusmarkt erarbeiten. ,Offene Kirche”
ist so ein Qualitatssiegel und Qualifizierungs-
programm welches Besuchern verlassliche Offnungs-
zeiten, bestimmte Informations- und Serviceleistungen
mit einem verl@sslichen Standard garantiert.



2. Daten und Fakten zu ,Offenen
Kirchen” an der ,Strafle der
Romanik” und ihren Besuchern

2.1 Das Landesprojekt ,StraBe der Romanik”
Sachsen-Anhalt besitzt einen unschétzbaren Reichtum
an Denkmalern aus der Epoche der Ottonen und
Romanik von europdischem Rang. Das Gebiet des
heutigen Bundeslandes war in der Zeit zwischen 950
und 1250 ein politisches und kulturelles Zentrum in
Europa. In ungewdhnlicher Dichte sind in diesem
Gebiet Zeugnisse dieser mittelalterlichen Periode
erhalten geblieben wie z.B. Kléster und Dome,
Dorfkirchen und Wohnhéuser, Stadtanlagen und
Burgen, Straflen und Skulpturen, Malerei und
Domschdtze®. Die Fulle mittelalterlicher Kunst sowie
die historischen Parallelen zur aktuellen Lage
Sachsen-Anhalts  im  Zentrum Deutschlands und
Europas waren Anlass zum Projekt ,Strafle der
Romanik”. Diese touristische Route wurde im Mai
1993 vom damaligen Bundesprésidenten Richard
von Weizsdcker in Magdeburg offiziell eréffnet. Sie
umfasst mehr als 1.000 Kilometer, aufgeteilt in eine
Nord- und Sudroute, mit Schnittpunkt in Magdeburg.
60 Routenorte mit insgesamt 72 ausgewdhlten
Domen, Klsstern, Kirchen und Burgen verteilen sich
Uber die gesamte Landesfléche.

,Romanik” zahlt offiziell neben den ,Gartentréumen”
und dem ,Blauen Band” zu den drei zentralen Séulen
des touristischen Landesmarketings in Sachsen-An-
halt. Anlésslich kulturhistorischer Grofiausstellungen
werden zudem besondere Programme herausge-
arbeitet.

So waren im Verlauf des Ofttonenjahres 2001
anlésslich der Europaratsausstellung ,Otto  der
Grofle, Magdeburg und Europa” die 10 gesondert
gekennzeichneten  Ottonenorte  mit  spezifischen
MarketingmaBBnahmen herausgestellt worden. Paral-
lel zur 29. Europaratsausstellung ,Heiliges Rémisches
Reich Deutscher Nation” liefen zahlreiche Veranstal-
tungen an elf Korrespondenzorten in Sachsen-Anhalt.
Diese Projekte wurden zusammengefasst und unter
dem Motto ,Reich und Region - Glanz des Mittel-
alters in Sachsen-Anhalt” kommuniziert.

Mit der ,Strale der Romanik” verfigt das Land
Sachsen-Anhalt bereits ber eine bundesweit be-
kannte Touristenattraktion, die viele auswdrtige und
sogar auslédndische Besucher nachweislich erstmals

5 Vgl. ANTZ/DREYER 2002, Handbuch ,StraBe der
Romanik”, Magdeburg.
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oder wiederholt zu Aufenthalten in der Region

animiert.%

Dieses Interesse ist seit Jahren konstant, was auch die
steigenden Besucherzahlen entlang der Strasse der
Romanik beweisen.

Abb. 2.1: Routenverlauf und Standorte der Straf3e der
Romanik

StraRe der Romanik

s Ort

i

STRASSE
ROMANIK

Quelle: Ministerium for Landesentwicklung und Verkehr des Landes

Sachsen-Anhalt 2007

2.2 Besucherzahlen an der ,Strafle der Romanik”

seit 1993

Die touristische Geschichte der Uberwiegend kirch-
lichen Bauwerke entlang der ,Strale der Romanik”
ist, gemessen an den Besucherzahlen, eine Erfolgs-
geschichte. Seit 1993 werden in 59 der 72 Bauwerke
entflang der StraBe der Romanik jahrlich die
Besucherzahlen registriert. Gegeniber ihren Anfangs-
iahren konnte die ,Strafle der Romanik” danach ihre
Besucherzahlen um knapp zwei Drittel steigern (siehe
Abb. 2.2). AuBerordentliche Anlésse wie das
Ottonenjahr mit der Europaratsausstellung 2001 und
das Jubildumsjahr der StraBe der Romanik 2003
trugen dazu mit bei. Besucherrekorde sind zum einen
sicherlich.

¢ Die so genannte Permanente Gastebefragung (PEG) bei
Ubernachtenden Touristen in Sachsen-Anhalt liefert hierzu
entsprechende Ergebnisse, vgl. OSGV 2003, S.96.



Abb. 2.2: Entwicklung der Besucherzahlen in 59 Kirchen entlang der Strae der Romanik 1995 bis 2005

1,6

14

26

1,2
1

1,36

1,33

M,M
0,8 84

0,6
04

0,2

—t— Besucher in Mio.

0 T T T T T T
1995 1996 1997 1998
Quelle: Angaben des LTV Sachsen-Anhalt

den damit verbundenen Uberdurchschnittlichen
Werbeanstrengungen geschuldet, mit denen weit
Uber Sachsen-Anhalts Grenzen hinaus Nachfrage
angezogen werden konnte. Sie zeigen jedoch auch
das Potenzial, welches grundsdtzlich im Thema
»Romanik” in Verbindung mit sakralen Bauten steckt.

Die hier dargestellten Zahlen bilden den Grofiteil des
Gesamtmarktes ,Strafle der Romanik” ab. Es fehlen
grundsétzlich  die  Angaben  fir 13 der
Routenanlaufpunkte, wobei diese mit wenigen
Ausnahmen  (Magdeburger Dom)  (berwiegend
kleinere, weniger stark besuchte Standorte sind
(schétzungsweise < 10.000 Besucher pro Jahr).
Teilweise sind auch nicht for alle  Jahre
Besucherzahlen erhéltlich und Entwicklungen daher
nicht lickenlos nachweisbar. Ebenfalls nicht erfasst
sind Besucher, die beispielsweise nur anhalten, um
von auffen eine Besichtigung der Bauwerke
vorzunehmen.’

Andererseits enthalten die registrieten Zahlen sicher
auch einen gewissen Anteil Mehrfachbesucher an
verschiedenen  Standorten  (z.B.  rundreisende
Gruppen- und Individualbesucher, zum Beten oder
zur Meditation kommende Gemeindemitglieder), so
dass nicht jeder registrierte Kirchenbesuch auch als
individuell durch Angebote anzusprechende Person
gezéhlt werden kann.

In den absoluten Zahlen zeigt sich auch bereits die
sehr unterschiedliche Standortqualitét und  Anzie-
hungskraft und im Ergebnis auch ein sehr hoher
Konzentrationsgrad. Nur 12% der Bauwerke fallen in
die Klasse 50.000 Besucher und mehr — sind also
wirkliche ,Besuchermagneten”; sie stehen jedoch fur
60% aller Besuche entlang der ,StraBe der Romanik”.
Sie  sind typische Ziele im Rahmen des
Stédtetourismus  (z.B. Naumburger Dom, Dom in
Halberstadt). Nur an diesen verkehrszentralen,

7 Sei es, weil sie an einem Besuch des Bauwerksinneren
nicht interessiert sind oder aber das Bauwerk zum Zeitpunkt
ihres Besuches nicht gedffnet war.

1999 2000 2001
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2002 2003 2004 2005

attraktiven  Standorten  sind  solche  Besucherfre-
quenzen Uberhaupt erreichbar und rentiert sich damit
die Schaffung einer umfangreichen Angebotspalette
mit hochkarétigen Dauerausstellungen, kontinuier-
lichem Gastefohrungsbetrieb, professionellen Ver-
kaufs- und Ladenangeboten.

Abb. 2.3: Verteilung des Angebotes und der Nach-
frage nach Bauwerken und BesuchergréBenklassen
an der SdR 2004

Verteilung der Bauwerke nach Besuchergréfien-
klassen — Anteile in %

54%

22%

‘Z]qréﬁer 50.000 W30 bis 50.0000 10 bis 30.0000 kleiner 10.000

Verteilung der Besucher nach  Besucher-

gréBenklassen — Anteile in %

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben des LTV Sachsen-
Anhalt 2004

Eine Groflenklasse darunter, aber doch merklich
Uberdurchschnittlich, liegen weitere 12% mit 30 bis



50 Tausend Besuchern pro Jahr. Das néchste knappe
Viertel (22%) empfangt zwischen 10 und 30 Tausend
Besuchern und ist damit immerhin noch mit kleineren
Themen- oder Regionalmuseen und Ausstellungen
vergleichbar. Die Masse der Standorte - mehr als
jeder zweite! - liegt unter 10.000 Besuchern jéhrlich.
Sie vereinigen aber nur 7% der Besucher insgesamt
auf sich.

Abb. 2.4: Entwicklung der Besucherzahlen 2000 bis
2004 an Standorten der Straf3e der Romanik

Groflenkategorie der Ver- Sta- Gewinner
Standorte lierer gnierer
Grof3 3 2 2
(> 50.000
Besucher/Jahr)
Mittel 2 2 4
(25.000 bis 50.000
Besucher/Jahr)
Klein 18 9 13
(< 25.000
Besucher/Jahr)
Insgesamt 23 13 19

Quelle: Eigene Berechnungen nach Angaben LTV Sachsen-Anhalt

Fir die einzelnen, Uberwiegend kirchlichen Bauwerke
war die Entwicklung der Besucherzahlen dabei
durchaus unterschiedlich. Zwischen 2000 und 2004
stieg die Besucherzahl in 55 Bauwerken insgesamt
um rund +17%. Dabei gab es jedoch in etwa
gleichen Teilen Gewinner, Verlierer und Stagnierer.
19 Bauwerke lagen in ihren Besucherzuwéchsen
deutlich Gber dem durchschnittlichen Zugewinn (+30
bis +360%), 13 bewegten sich um den Durchschnitt
herum (0 bis +27%) und verloren wenigstens keine
Besucher, 23 mussten jedoch eindeutige Verluste
hinnehmen (- 5% bis -80%). Dabei ist zu
bericksichtigen, dass sich sehr hohe prozentuale
Zuwéchse oder Verluste meist auf eher geringe
absolute Besucherzahlen in kleineren Kirchen oder
Bauwerken beziehen. Umgekehrt tun aber den
Besuchermagneten schon geringe  prozentuale
Verluste in absoluten Zahlen sehr weh!

Stagnierende, ab- oder zunehmende Besucherzahlen
sind an jedem Standort Ergebnis héchst individueller
Konstellationen  und als  solche schwer zu
verallgemeinern. Innerhalb der drei Gruppen finden
sich jeweils sowohl Grofikirchen und besucherstarke
Burgen als auch kleinere Dorfkirchen und Profan-
bauten. Trotzdem ldsst sich feststellen, dass besucher-
anziehende MafBBnahmen grundsétzlich Erfolge nach
sich ziehen. ,Offene Kirchen” sowie ein starkes
Engagement vor Ort zahlen sich hinsichtlich der
Besucherentwicklung aus. Dies zeigt die Klosterkirche

14

in Dribeck, die Kirche St. Ulrici in Sangerhausen
oder die Kaiserpfalz in Memleben. Besonders positiv
entwickelten sich auch die Besucherzahlen im
Merseburger Dom, bedingt durch die Sanierung des
Schlossensembles und die Ausstellung ,Zwischen
Kathedrale und der Welt” im Jahr 2004.
Demgegeniber wurden von der Stiftskirche St
Servatius sinkende Besucherzahlen im betrachteten
Zeitraum gemeldet, hier trotz der Anerkennung der
Fachwerkstadt Quedlinburg als Weltkulturerbe der
UNESCO.

Generell typisch bei der Masse der Standorte ist
jedoch eine vorherrschende schwache Ausgangs-
situation: Mehr als jeder zweite Standort verzeichnet
weniger als 10.000 Besucher pro Jahr und befindet
sich  damit in einer Kategorie, in der die
Besucherbasis fir eine kinftige Angebotsentwicklung
problematisch und die derzeitige Situation heute oft
wirtschaftlich wenig befriedigend erscheint (geringes
absolutes  Einnahmen-  oder  Umsatzniveau).
Besucherbetreuung und verlassliche Offnungszeiten
sind hier nur mit entsprechendem ehrenamtlichen
Engagement abzusichern oder in  kooperativen
Ansdtzen (mit anderen Kirchen oder auch mit nicht-
kirchlichen Partnern) zu leisten.

Bevor man tber Fragen der Offnung und Schaffung
weiterer Angebote fir Besucher nachdenkt, ist es also
zwingend, so umfangreiche Informationen wie
moglich  Gber die derzeitigen und potenziellen
,Kunden”, also diejenigen Personenkreise zu
verschaffen, fir die solche Angebote konzipiert
werden sollen. Dazu nutzt man die so genannte
Marktforschung. ,Marktforschung befasst sich mit der
Sammlung,  Verarbeitung und  Analyse  von
Informationen Uber Markte. Sie soll einen aktuellen
bzw. kinftigen Informationsbedarf befriedigen, der
sich aus Entscheidungsproblemen eines Unter-
nehmens (oder einer Organisation; Ergénzung der
Verfasser) ergibt.” HAMMANN/ERISCHSON 2000.

ERFASSUNG DER BESUCHERZAHL

ist Pflicht. Mindestanforderung ist die Registrierung

der ,nackten” Besucherzahl anhand von Strichlisten

wéhrend der Kirchenéffnung. Diese Erfassung sollte

sich bereits nach Tagestypen differenzieren lassen

(Wochenende, Wochentage), und auch nach

Tageszeiten. Hieraus |@sst sich erkennen:

- Wie groB ist der derzeitige Besucherumfang
insgesamt?

- Wann ist der Besucherzuspruch am stérksten?
Was sind Maximalwerte?

- Wie stark schwankt die Besucherzahl2




KONTINUIERLICHE BESUCHERZAHLUNGEN

sind die Basis fir  Erolgskontrolle  und
Zukunftsplanung.  Markfinformationen  verlieren an
Wert, wenn sie nicht dauerhaft und vergleichbar, also
immer nach demselben Muster erhoben werden.
Denn nur dann lésst sich feststellen, ob
Besucherzahlen ab- oder zunehmen, ob bestimmte
MaBnahmen sich auf den Besucherstrom auswirken
(z.B. verénderte Offnungszeiten), etc..

Aus diesen Ergebnissen ldsst sich Unterschiedliches
folgern. Zum Beispiel: Méglicherweise zeigt sich ein
bestimmter Wochentag als Hauptbesuchstag oder es
lassen  sich  ausgepréigte  Saisonschwankungen
erkennen. An diesen Besucherstrukturen kénnen
Angebote zeitlich orientiert werden oder man setzt
bewusst auf zusdtzliche Angebote, um zu schwachen
Zeiten mehr Besucher anzuziehen. Auch die
Besucherzahlen bei Veranstaltungen stellen eine
wichtige Informationsquelle dar.  Besucherzahlen
lassen sich  auch mit anderen Informationen
verknipfen (z.B. den Ubernachtungszahlen in der
Region, den verkauften Postkarten in der Kirche oder
dem verbrauchten Prospekt- und Informations-
material,  Spendeneinnahmen etc.). Vergleiche
zwischen verschiedenen Standorten oder mit anderen
besucherorientierten kulturellen Einrichtungen ermég-
lichen eine Einordnung in den kulturtouristischen
Gesamtmarkt.

Bei den Vereinigten Domstiftern hat man die Wichtig-
keit von Markiforschung erkannt: Hier werden
Besucherzahlen anhand eines Bogens erfasst, der die
verschiedenen Besucherarten wie z.B. Erwachsene,
Studenten, Schiler, Familien und Gemeinnitzigkeit
(ohne Erhebung einer Eintrittsgebihr) auflistet.

MARKTFORSCHUNG der Vereinigten Domstifter

In regelmdBigen Absténden werden Besucherzahlen
beobachtet und auch an Partnerorganisationen weiter
gemeldet:

" Wéchentlich findet eine Auswertung durch
die Domfuhrerdienstberatung statt.
. Monatlich werden die Besucherzahlen intern

an Domdechant, Stiftskémmerin, Buch-
haltung, ~ Offentlichkeitsarbeit, Domfihrer
Naumburg, Domfihrung Merseburg, Stifts-
bibliothek Zeitz weiter kommuniziert.

. Quartalsweise werden diese Besucherzahlen
an den Landestourismusverband gemeldet
for die Erstellung der Gesamtstatistik ,Straf3e
der Romanik”.
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2.3.  Zielgruppe Kirchenbesucher — Strukturen,
Merkmale, Verhalten und Erwartungen
2.3.1 Grundlegende Strukturen touristischer Ziel-

gruppen

Absolute Besucherzahlen sind zwar eine wichtige
Stevergréfe. Um erfolgreiche Angebote zu konzi-
pieren, besuchergerechten Service zu leisten oder
auch die Ursachen fir Besucherzuwéchse oder —
rickgdnge zu kléren, bendtigt man  zusétzliche
qualitative Informationen. Woher kommen meine
Besucher Uberhaupt? Welchen Stellenwert hat der
Kirchenbesuch fur sie2 Welche konkrete Motivation
steht hinter dem Besuch? Was wird aufler einem
Kirchenbesuch noch vor Ort oder in der Region
unternommen? Wie informieren sich meine Besucher
vorab? Wie beurteilen sie das derzeitige Angebot und
an welchen zusétzlichen Angeboten wéren sie in
Kirchen Uberhaupt interessiert?

Grundsétzlich bewegen sich Kirchen mit ihrem
touristischen Angebot im Bereich des Kulturtourismus.
Wegen der Breite des Kulturbegriffs® fehlt eine
eindeutige, allgemeingiltige Abgrenzung dieses
Marktsegmentes. Aus Sicht eines Jugendlichen ist ein
Rockkonzert ebenso ein Kulturevent wie der Besuch
einer Gemadldeausstellung fur dltere Zielgruppen.
Tatséchlich ~ weichen  die  Grenzen  zwischen
Kulturbereichen zunehmend auf wie ,Die lange
Nacht der Museen”, die ,Potsdamer Schléssernacht”
und zahlreiche populér gestaltete, kulturelle Open-
Air-Events zeigen.

Kulturtourismus

Gebréulich ist eine nachfragebezogene Definition,

d.h. der Gast bestimmt selbst, was fir ihn Kultur ist.

In der Markiforschung Gberlésst man es entweder der

Selbsteinschétzung der Befragten oder stuft sie

anhand ausgetbter Aktivtdten (z.B. Museums- oder

Konzertbesuch) als ,Kulturtouristen”  ein  (vgl.

LOHMANN 1999). Dariber hinaus hat sich folgende

Unterscheidung etabliert:

— Die ,Kulturtouristen i.e.S.”, also klassische
Studienreisende, fir die ,Kultur” das Hauptmotiv
ihrer Reise ist

— die so genannten ,Auch-Kulturtouristen”, welche
zwar kulturelles Verhalten im Urlaub zeigen,
Kultur aber nicht als zentrales Urlaubsmotiv

nennen (vgl. LOHMANN 1999, S.64).

)

8 Anthropologen kennen weit Gber 150 Definitionen fir

Kultur, vgl. HOPE et al. 2000, S.258.
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Wahrend die Studienreisen oder auch ,Kulturtouristen
i.e.S.” ein eher schmales, nicht weiter ausbaubares
Segment (ca. 5% der Bevélkerung) darstellen, ruhen
die Hoffnungen fir neue Nachfragepotenziale auf
dem breiteren Segment der ,Auch-Kulturtouristen”
(ca. 30 Prozent aller Urlaubsreisenden; vgl. F.U.R.
1998). Kultur nimmt bei ihrer Reisegestaltung
durchaus eine Stellenwert ein und kann die
Reisezielwahl beeinflussen.

Unabhéngig vom jeweiligen touristischen Thema sind

zwei weitere Unferscheidungen wichtig, um touris-

tische Zielgruppen oder Markte zu beschreiben:

- Individual- und Gruppenreisende/Pauschal-
reisende

- Tagesausfligler und Ubernachtungsgéste

Beide Unterscheidungen haben weitreichende Konse-
quenzen fir die jeweilige Reisevorbereitung und das
Reiseverhalten und somit fir die Frage der Kunden-
ansprache sowie der konkreten Angebotskonzeption.

Abb. 2.5: Wichtige Merkmale von Individual- und
Pauschal-/Gruppenreisenden

Individual Pauschal/Gruppe

Motiv-/Sozialstruktur
Sehr heterogen gebindelte Interessen,

homogener

Reiseverlauf/-
organisation
spontan, kurzfristig,
vorab nicht bekannt
individueller, flexibler,
verdnderbarer Ablauf

zentral geplant und
vorab bekannt
fester Zeit- und
Aktivitatsplan, kaum

verdnderbar
Information
typische Quellen: zentral Gber die
Mund-zu Reiseleitung (vorher und
Mundpropaganda, vor Ort) — damit
Medien, gefilterte Information

Kataloge/Prospekte Reisefihrer/Bicher
haufig erst genauer vor
Ort oder sogar zufdllig
Internet zur
Reisevorbereitung

gewinnt an Bedeutung

Quelle: Eigener Entwurf 2006

Individualreisende oder -besucher erwdhlen sich ihre
angesteuerten Ziele selbst und organisieren auch alle
Aspekte des sonstigen Reiseablaufs. Sie entscheiden
héufig sehr kurzfristig und informieren sich teilweise
auch erst vor Ort oder wéhrend der Fahrt. Einige
besichtigen eine Kirche oder Bauwerk, weil sie
unterwegs zufdllig ein Schild gesehen oder in einem
Prospekt geblattert haben. Fir die Tagesbesucher
unter ihnen sind also lange Offnungszeiten am
Wochenende, Méglichkeiten  des  kurzfristigen



Informierens vorher und vor Ort (z.B im Internet oder
durch gut aufbereitete Beschilderung) sehr wichtig.
Spontane Individualbesucher sind fir Anbieter zwar
schwieriger im voraus zu planen, andererseits lassen
sie sich durch gezielte Informationen vor Ort auch zur
Inanspruchnahme  weiterer Leistungen animieren.
Auch die Struktur der Individualbesucher — Alter,
Beruf, Geschlecht, Ausbildung, Herkunftsregion — und
damit verbunden Interessen und Motive - kdénnen
sehr unterschiedlich sein, und sind den Anbietern
vorher nicht bekannt. Umso wichtiger ist es, sich
durch kontinuierliche Markiforschung immer besser
abgesichertes Wissen Uber diese Besuchergruppe zu
verschaffen.

Bei Gruppen- oder Pauschalreisenden werden
hingegen Zielorte und Reiseablauf durch den Veran-
stalter vorab festgelegt. Dadurch wissen touristische
oder auch kirchliche Anbieter von vorneherein, wann
sie mit wie vielen Besuchern zu rechnen haben.
Gerade bei Teilnehmern an Studien- oder Rundreisen
bleibt fur die eigentliche Besichtigung nur ein eng
begrenzter Zeitrahmen, so dass fir zusétzlichen Kon-
sum vor Ort (Essen, Einkaufen, weitere Akfivitdten) oft
keine Zeit mehr bleibt. Haufig soll der gruppeneigene
Reiseleiter die Fihrung Gbernehmen und ggf. méchte
man sogar zusdtzliche Gruppenrabatte fir Eintritte
oder Veranstaltungen erwirken.

Hélt man als Anbieter allerdings guten Kontakt zu
den Veranstaltern und sucht selbst geeignete Partner,
dann kann man viel Uber die Struktur der Reise-
gruppen und deren Bedirfnisse erfahren.

Kontaktaufnahme mit Reiseveranstaltern
Fir die Kommunikation und das gegenseitige
Kennnenlernen mit Veranstaltern eignen sich

- Nutzung von  Marketinginformationen  zu
Veranstaltern seitens der regionalen
Tourismusorganisationen (v.a. LMG,

Marketingorganisationen der Stédte);

- Besuch touristischer Messen oder Workshops, wo
diese ihre Produkte und Programme vorstellen;

- regelmdaBige  schriffiche  und  telefonische
Kontakte, bei denen man vor allem auch auf
Angebotsneuerungen und besondere
Veranstaltungen und Anlésse aufmerksam macht;

- individuelle Kontaktaufnahmen.

Oft sind Veranstalter auch daran interessiert mit den
Bauwerken und Reisezielen gemeinsam neue Ange-
bote und Highlights zu entwickeln. Voraussetzung ist
allerdings eine maoglichst frihzeitige Information,
denn Veranstalter missen ihre Programme mit bis zu
2 Jahren Vorlauf erstellen, um die Endverbraucher
rechtzeitig Uber Kataloge ansprechen zu kénnen.

Sowohl bei Einzel- als auch Gruppenreisenden gibt
es Tagestouren oder Aufenthalte mit Ubernachtung.
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Gerade im Tourismus wird dem Ubernachtungsgast
traditionell mehr Aufmerksamkeit gewidmet. Dabei
sollten gerade die Tagesreisenden keineswegs als
~weniger wichtigere Zielgruppe” betrachtet werden,
denn sie sind weder die geringere noch die weniger
ausgabefreudigere Gruppe (siehe 2.3.2 und 2.4).

Abb. 2.6: Besucherzielgruppen nach Tages- und

Ubernachtungsreisenden - Individual-  und
Gruppenreisenden
Tagesreisende Ubernachtungs-
gdste
Individual | Ausfligler mit PKW |- (berwiegend
bzw. per Rad/ zu| Kurzurlauber
FuB - Pilger
Pauschal- |- Bus- und - Studien-
/Gruppe Bahngruppenrei | /Kulturreisende
sen - Pilgerreisende/
Kirchengemein-
defahrten
- Schulklassenreis
en und

Vereinsfahrten

Quelle: Eigener Entwurf 2006

Tagesreisen sind Reisen ohne Ubernachtung und
werden in solche mit privaten oder geschéftlichen
Motiven unterschieden.

Wesentliches Abgrenzungsmerkmal ist das Verlassen
des Wohnumfeldes bzw. der Gemeinde des
stéindigen Arbeitsplatzes. Dabei darf es sich nicht um
routineméBige Fahrten handeln (wie z.B. regelméBige
Vereins- oder Sportaktivitéten, Gottesdienstbesuche,
Alltagseinkdufe, Dienstgéinge oder wechselnde
Montageplétze; vgl. dwif 2005, S.12/13).

Tagesreisen

N

I f Tages _
agesaustlug geschdftsreise

privat geschéftlich

Auch beim Ubernachtungstourismus wird grund-
sdtzlich nach privat- und beruflichmotivierten Reise-
verkehr differenziert. Dariber hinaus bilden Kurz-
urlauber mit héchstens vier Ubernachtungen ein
wichtiges, weil wachsendes Teilsegment. Zu beachten
ist, dass die amtliche Statistik zwar regelmaBig Uber-
nachtungszahlen erfasst, allerdings nur in  so
genannten gewerblichen Beherbergungsbetrieben mit
Uber 8 Betten sowie Campingplatzen. Kleinbetriebe,
Dauercamping, Privatvermieter und Verwandten-/Be-




kanntenbesucher fehlen in diesen Zahlen und damit
regional durchaus bedeutsame Tourismussegmente.’

Wie definiert gehoéren die regelméBigen Gottes-
dienstbesucher aus der eigenen Gemeinde oder
ndheren Umgebung zwar nicht zu den Touristen.
Gleichwohl darf eine touristische Konzeption sie nicht
auBer Acht lassen, denn sie sind wichtige Multi-
plikatoren, die das touristische Angebot der Kirchen
an Dritte weitertragen.

Gottesdienstbesucher: Keine Touristen, aber wichtige

Multiplikatoren als

- Gastgeber fir Freunde und Bekannte

- Auskunftgebende fir fremde Besucher

- ,Werbetréger” wéhrend ihrer eigenen Reisen in
andere Regionen oder bei jeglichen Kontakten
mit Ortsfremden

Mundpropaganda  zeigt sich bei allen Marki-
forschungen im Tourismus immer wieder als Gberaus
wichtige Informationsquelle fir Reiseentscheidungen!
Die Kommunikation Gber touristische Angebote in
oder in Zusammenhang mit Kirchen sollte also die
Einheimischen in besonderem Maf3e ansprechen.

2.3.2 Tagesreisende und Ubemachtungsgéste in
Sachsen-Anhalt

Abb. 2.7: Verhéltnis Ubernachtungen zu Tagesreisen
2005

gegeniber. Das gilt for alle sachsen-anhaltinischen
Regionen, auch fur klassische Urlaubsregionen wie
Harz/Harzvorland.

Tagesausflige, also privat motiviete  Fahrten
Ubertreffen den geschaftlich begrindeten Tages-
tourismus bei weitem — bundesweit, aber auch in
Sachsen-Anhalt.

Abb. 2.8: Verhdlnis private zu geschéftlichen
Tagesreisen 2005
Tages- Tages- Tagesreisen
ausflige | geschafisreisen insg.
in Mio. in Mio. In Mio.
D 2.692 540 3.232
insg.
S-A 67 12 79
insg.

Quelle: dwif 2006, S.68/70

Kulturelle Anlésse spielen bei den Tagesreisen eine
bedeutende Rolle'®. Veranstaltungsbesuche stehen als
Hauptanlass an dritter Stelle (11,1% aller Tages-
ausflige) der Hauptanlésse fir einen Ausflug,
Besichtigungen sind fur weitere 7,6% aller Ausflige
Hauptmotiv, worunter allerdings nicht nur Besich-
tigungen von historischen Ensembles (Schlssser,
Burgen, Kirchen) bzw. Museen, sondern auch
Besuche von Freizeitparks und Zoos fallen. Bei den
Veranstaltungsbesuchen stehen neben Kinobesuchen
v.a. klassische Ereignisse wie Theater, Konzert, Oper

UNin | Tagesreisen Tagesreisen/ oder Musical im Vordergrund.

Mio in Mio UN
D insg. 344 3.232 24 Abb. 2.9: Hauptanlass fir Tagesausflige 2005
S-Ainsg. 6,0 78,7 13,1 (Rangfolge)
Harz/Harz 2,4 17,5 7,3
Vorland 1. Verwandten-/Be- 5. Besichtigung/Besuch
Halle/Saale/ 1,1 14,5 14,5 kanntenbesucher (Zoo, Kirche, Freizeit-
Unstrut park, Schloss)
An‘holt- 1,0 15,7 15,7 2. Spezielle Akfivitat 6. Spazierfahrt/Fahrt ins
\'{A\llﬁenbe;'g (Wandern, Baden, Ski) Blaue
BD(Ii Elbe- 1.6 29,5 18,4 3. Veranstaltungsbe- 7. Essen gehen/Lokal

orae- such (Konzert, Theater,
Heide, Ki
ino)
Alimark
4. Einkaufsfahrt (nicht 8. Organisierte Fahrt

Quelle: dwif 2006, 5.94/95 alltéglich) (Betrieb, Schule, Verein)

Auch in Sachsen-Anhalt sind wie insgesamt in

Deutschland nicht  Ubernachtungsgéste, ~sondern
Tagesreisende  das  quantitativ - bedeutendere
Segment. 6,0 Mio. amtlich registrieten Uber-

nachtungen standen 2005 78,7 Mio. Tagesreisen

? Keine Touristen sind per Definition der Welttourismus-
organisation (WTO) sind alle Aufenthalte mit Gber einem
Jahr Daver sowie Nomaden, Angehérige stationierter
Streitkréfte, Diplomaten, Flichtlinge.
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Quelle: dwif 2006, S.26

Dariber hinaus werden kulturelle Aktivitéten natirlich
auch bei Ausfligen mit anderem Hauptmotiv
ausgetbt, im  Ubrigen gerade auch von
Tagesgeschéftsreisenden (vgl. dwif 2005, S.85), die
sowohl privat als auch beruflich in jeder Hinsicht zu

10 Regionalisierte Daten fur die Bedeutung bestimmter
Reisemotive nach Bundesldndern sind in der Tagesreisen-
Studie nicht gesondert ausgewiesen.



den ,Vielreisenden” zdhlen. Interessant ist der
Tagesreisemarkt auch wegen seiner geringeren
saisonalen Schwankungen. Auch wenn er sich
insgesamt zu 60% auf Wochenenden und Feiertage
konzentriert, nutzen gerade dltere Zielgruppen (60+)
mit entsprechender Freizeit Wochentage starker (vgl.

dwif 2006, S.38).

& Reichweite (einfache Fahrt)
84  km Tagesauflug

98,7  km Ausflug mit Besichtigung
106,4  km organisierte Ausflugsfahrt
135  km Tagesgeschdftsreise

Tagesreisende legen durchaus weite Strecken zurick,
wenn ein Ziel sie sehr reizt. lhre Ausgaben kénnen
sich insbesondere in Zusammenhang mit Einkaufs-
bummel, hochkarétigen Veranstaltungsbesuchen oder
kostspieligen Freizeitaktivitéten auf bis zu 1.000 Euro
belaufen. Besichtigungsstétten und Ausflugsziele in
Sachsen-Anhalt  missen deshalb ihre verkehrs-
gunstige Lage zu den Ballungsrdumen Berlin, Han-
nover, Hamburg und Halle/Leipzig akfiv nutzen. Bei
Tagesgruppenreisen kénnen Bus- und Bahnreisever-
anstalter aus diesen Regionen interessante Koope-
rationspartner sein.

6,009 Mio. Ubernachtungen und 2,419 Mio. An-
kinfte verzeichnete Sachsen-Anhalt 2005 (vgl.
Statistisches Jahrbuch 2006, S.405). Davon entfallen
ein gutes Drittel auf den Harz, ein weiteres Sechstel
auf den Grofiraum Magdeburg. Privat motivierte
Ubernachtungsgéste in  Sachsen-Anhalt sind eher
Kurzurlauber (bis zu 4 Ubernachtungen)'’ und als
solche gezielt Uber ihre spezifischen Motive und
Neigungen (Gesundheit, Wellness, Kultur, Akfiv-
urlaub mit Rad und Boot) mit den dazu passenden
Paketangeboten anzusprechen (siehe Kapitel 3.4).
51,6% befragter Ubernachtungsgéste haben z.B.
Interesse an Angeboten zum Thema ,Romanik”. Fast
80% der Interessenten an Themenangeboten wirden
Kurzurlaubsangebote an Wochenenden oder von
einigen Tagen bevorzugen (vgl. MG 2002,
Permanente Gdstebefragung).

2.3.3 Besucher an romanischen Standorten

Im Rahmen des europdischen Projektes TRANS-
ROMANICA wurden 2004 insgesamt 2.446
Personen an 25 verschiedenen romanischen Sehens-
wirdigkeiten in Europa befragt (vgl. BESUCHER-
BEFRAGUNG TRANSROMANICA 2005). Wichtige

Daten Uber die Zusammensetzung der Besucher von

" Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer lag in Sachsen-
Anhalt 2005 bei 2,48 Ubernachtungen pro Gast. Sie ist
z.B. im klassische Urlaubsland Mecklenburg-Vorpommern
mit 4,19 doppelt so hoch (eigene Berechnungen nach
BUNDESAMT 2006, S.405).
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romanischen Attraktionen sowie ihre
Verhaltensweisen und Motive konnten damit ermittelt
werden. Fir Sachsen-Anhalt wurden 566 Besucher
befragt und zwar an den Domen von Halberstadt,
Havelberg, Magdeburg, Merseburg, Naumburg und
Quedlin-burg.'?

Herkunft, Tagesreisende oder Urlauber

Fast alle befragten Besucher kamen bei Standorten in
Sachsen-Anhalt aus Deutschland (95%), auch insge-
samt, also einschlieBlich der internationalen Stand-
orte, stellten die Deutschen die gréBte Gruppe
(47,3%). Wohnortausfligler sind die wichtigste Nach-
fragergruppe, gefolgt von Ubernachtungsgésten und
Besuchern bei Verwandten und Bekannten.

Abb. 2.10: Struktur der Romanik-Besucher

Sachsen- Transromanica-
Anhalt Standorte insg.
Befragte 566 2.446
Besucher
Herkunft aus 95,0% 47,3%
D
Tagesreisende 77,4% 56,1%
(ab Wohnor)
Ubernach- 14,5% 33,0%
tungsgast
Besucher bei 6,9% 7,7%
Verwandten/
Bekannten
Sonstiges 1,2% 3,2%
100,0% 100,0%

Quelle: BESUCHERBEFRAGUNG TRANSROMANICA 2005

Die héhere Bedeutung von Ubernachtungsgésten bei
den internationalen Standorten ergibt sich vor allem
aus den vielen Urlaubern bei den Ké&mtner
Standorten in einer klassischen Ferienregion.

Alterstruktur

Entgegen der Vermutung, dass es sich bei Kirchen-
besichtigungen hauptséchlich um Seniorengruppen
ab 55+ handelt, ist die Altersstruktur der Besucher in
allen TRANSROMANICA-Regionen weitgehend aus-
geglichen und hat mit 23,4 % ihren Schwerpunkt in
der Altersklosse 35-45 Jahre. In Sachsen-Anhalt
waren die Befragten allerdings im Schnitt etwas élter.

12 Die nachstehend genannten Prozentwerte kénnen die
tatséichliche Situation nicht reprdsentativ wiedergeben, da
die notwendigen Rahmendaten fir eine Gewichtung der
Befragungsergebnisse fehlen. Gesamtbesucherzahlen sind
zwar vorhanden, aber keine Gesamtstrukturen  wie
insbesondere Herkunft, Gruppengréfie, Unterscheidung
nach Tagesreisenden und Ubernachtungsgésten). Aufgrund
des betrachtlichen Befragungsumfangs lassen sich aber
Tendenzen ablesen. Fir einzelne Standorte weichen die
Ergebnisse wiederum ab.



Das  Bildungsniveau  der Befragten ist als
Uberdurchschnittlich hoch zu beurteilen. Knapp 40%
besaBBen einen Hochschulabschluss bzw. waren
promoviert (in  Sachsen-Anhalt sogar fast 50%),
weitere 27% verfigten Uber einen gymnasialen
Abschluss. Das hohe Bildungsniveau spiegelt sich
dementsprechend auch in der Beschéftigungsstruktur
wider. Die Befragten waren zu 44,2% Angestellte und
14,5% selbsténdig, nur 2,9% aller Personen waren
zum Zeitpunkt der Befragung arbeitslos (in Sachsen-
Anhalt allerdings 6,5%). Bemerkenswert ist in diesem
Zusammenhang noch der hohe Anteil an Rentnern
und Pensiondren mit 22,4%.

Interesse an und Vertrautheit mit Romanik

Die befragten Personen besaflen ein Gberdurch-
schnittliches Interesse an geschichtlichen Themen und
waren am Zeitalter der Romanik leicht stéarker
interessiert als an anderen kulturhistorischen Epo-
chen.

Abb. 2.11: Interesse an und Vertrautheit mit Romanik

Transromanica-
Standorte insg.

Sachsen-

Anhalt

Interesse an
(1- Gberhaupt nicht interessiert; 7-sehr stark
interessiert)

— Geschichte 5,79 5,44

allgemein

(1- viel weniger als in andere Epochen; 7-
vielmehr als in andere Epochen)

— romanischer 4,95 4,62

Epoche

Besuch von anderen romanischen Stétten

— Keine bisher 8,5% 21,2%
— Ja, in die- 55,1% 31,6%
ser Region
— Ja, inan- 36,4% 47,2%
deren
Landern
100,0% 100,0%

Quelle: BESUCHERBEFRAGUNG TRANSROMANICA 2005

Knapp 80% der Teilnehmer sind dabei Wieder-
holungsbesucher, d.h. sie haben in der Vergangen-
heit bereits andere romanische Bauwerke besucht, so
dass aufgrund der dargestellten Fakten insgesamt von
einer aftraktiven Zielgruppe fir die Strafle der

Romanik  bzw. TRANSROMANICA  gesprochen
werden kann. In  Sachsen-Anhalt erscheint das
Besucherpublikum sogar wieder deutlich stérker

sensibilisiert fir die romanische Epoche.

Reisemotive und Romanik als Reiseanlass

Die Reisemotive der Befragten sind breit geféchert,
den Hauptanteil machen jedoch Kulturreisen (22,4%)
und Erholungsreisen (23,3%) aus. Aufgrund der stark
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stadtisch geprdgten sachsen-anhaltinischen Befra-
gungspunkte haben Geschéftsreisende einen Gber-
durchschnittlichen Anteil (13,2% gegeniber 6,6% bei
allen TRANSROMANICA-Regionen) — offensichtlich
gerade in Sachsen-Anhalt eine attraktive Zielgruppe
for Besichtigungsangebote (vgl. 2.3.2).

Abb. 2.12: Hauptanlass fir den Tagesausflug
- Anteil an den befragten Besuchern in %

0 5 10 15 20 25 30 35

Geschéaftsreise
Gesundheit/Wellness <

N
Kultur-/ Studienreise >3 >>0
s
Rundreise
Religiése Griinde
Verwandten-/ Bekanntenbesuche \Q\
Erholungsurlaub L/
i 7
Sport-/Aktivurlaub ;/

Besuch spezieller Events

Andere Motive

[—#— sachsen-Anhalt =o= TRANSROMANICA-Standorte insg. |

Quelle: BESUCHERBEFRAGUNG TRANSROMANICA 2005

Der Besuch von romanischen Sehenswirdigkeiten
spielt insgesamt eine wichtige Rolle bei den
Reiseaktivitéten. Etwa ein Viertel aller Teilnehmer
nannte den Besuch romanischer Gebdude als
Hauptgrund fir ihre Reise, knapp die Halfte
bezeichnete den Besuch als eines von mehreren
Motiven fir die Reise. Nur fir knapp 5% spielte die
Besichtigung eine geringe bzw. gar keine Rolle
wéhrend der Reise.

Abb. 2.13: Die Romanik war fir die heutige Reise

Sachsen- Transromanica-
Anhalt Standorte insg.
Hauptanlass 36,7% 26,2%
Ein Aspekt 44,0% 47,3%
neben
anderen
Zuféllig, auf 16,4% 21,4%
dem Weg
| gesehen
Sonstiges 2,9% 2,9%
Fehlend 2,2% 2,2%
100,0% 100,0%

Quelle: BESUCHERBEFRAGUNG TRANSROMANICA 2005



Besuch historischer Attraktionen/Events

In Sachsen-Anhalt ist die Romanik aufgrund der
schon intensiven Bewerbung wiederum haufiger der
Reisehauptanlass  als in  den anderen TRANS-
ROMANICA-Regionen. Dementsprechend  wichtig
sind den Gdésten die Motive ,Besuch von kulturellen
Attraktionen / Ereignissen” sowie ,Bildung”. Dennoch
besteht die Notwendigkeit, das Angebot an
romanischen Aftraktionen mit anderen Freizeit-
angeboten zu verknipfen, um auch den grofien
Anteil der Besucher zu erreichen (ca. 75%; in S-A: ca.
63%), fur die die Romanik nicht der Hauptgrund,
sondern die Besichtigung nur eine von mehreren
Tagesaktivitéten ist.

Abb. 2.14: Motivation fir Besichtigung
(O — Gberhaupt nicht wichtig........ 7 — sehr wichtig)

01 2 3 4 5 6 7

Neue Platze und Dinge entdecken

Bildung

Besuch klutureller
Attraktionen/Events

In ruhiger Atmosphére sein
Erholung

Eine gute Zeit mit Freunden verbringen

Religiése Motive «| C/

—&— Sachsen-Anhalt =O= TRANSROMANICA-Standorte insg.|

Quelle: BESUCHERBEFRAGUNG TRANSROMANICA 2005

Weiteres Detail: ,Neues Kennenzulernen” ist der
wichtigste Grund fir die eigentliche Besichtigung der
romanischen Stdtten, eng gefolgt von dem Erlebnis
der ,kulturellen und historischen Attraktion” sowie
dem Wounsch ,eigenes Wissen zu vergrofiern”.
,Religivse Motive” dagegen spielen fir die meisten
Besucher eine relativ geringe Rolle (gerade in
Sachsen-Anhalt), dennoch méchte man eine ,ruhige
Atmosphére und Stille” wahrend des Besuchs, also
einer Form der Kontemplation erleben.

Informationsquellen

In Bezug auf das Informationsverhalten ist festzu-
stellen, dass rund zwei Drittel der Besucher mehr oder
weniger uninformiert am Standort erschienen und auf
Informationen vor Ort angewiesen waren.
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Abb. 2.15: Informationsverhalten der Besucher

Sachsen- Transromanica-
Anhalt Standorte insg.
Habe mich 25,9% 20,0%
nicht infor-
miert, bin
Einwohner
der Region
Habe mich 24,6% 24,5%
nicht
informiert
und zuféllig
| angehalten
Sah das 6,0% 7.6%
Bauwerk von
weitem
Schild erregte 2,1% 3,5%
meine Auf-
merksamkeit
Habe mich 41,3% 38,4%
vorher gezielt
informiert
Fehlend - 6,0%
100,0% 100,0%

Quelle: BESUCHERBEFRAGUNG TRANSROMANICA 2005

Bei den Besuchern, die sich im Vorfeld informiert
hatten, waren Freunde und Bekannte, Internetseiten
und Reisefihrer die wichtigsten Informationsquellen.
Fur Sachsen-Anhalts Besucher sind gerade auch die
bereits erarbeiteten Spezial-Romanikreisefihrer offen-
sichtlich eine wichtige Informationsquelle und die
Mundpropaganda nimmt hier aufgrund der wohl
starkeren &ffentlichen Bekanntheit der sachsen-
anhaltinischen  Romanik  einen noch  hdheren
Stellenwert ein. Die in Sachsen-Anhalt geringere
Bedeutung des Internets mag mit dem hier besonders
umfangreichen und bereits vorliegenden Prospekt-
material und Reisefihrern zusammenhéngen, an
dessen Gehalt die gegebenen Internetdarstellungen
nicht heranreichen.



Abb. 2.16: Informationsverhalten der Besucher —
Informationsquelle war ...
(0 — Uberhaupt nicht wichtig ....... 7 — sehr wichtig)

01 2 3 4 5 6

Empfehlung durch Freunde/Bekannte r

Biicher zur Romanik

Reisefiihrer

Touristinformation

Empfehlung durch Gastgeber
Internet

Reportagen/Artikel in Medien

Werbung/Anzeigen <<

Veranstalter-/Reiseblroinformationen

‘ =O= TRANSROMANICA-Standorte insg. —#— Sachsen-Anhalt

Quelle: Besucherbefragung TRANSROMANICA 2005

2.3.4 Gruppenreisende: Erwartungen der
Reiseveranstalter an die Anbieter entlang der ,Strafle
der Romanik”

Ebenfalls im Rahmen von TRANSROMANICA wurden
Reiseveranstalter in Bezug auf die Erfahrung mit
romanischen Angeboten sowie die Einschétzung der
Potenziale von kulturtouristischen Produkten rund um
das Thema Romanik befragt (vgl. VERANSTALTER-
BEFRAGUNG TRANSROMANICA 2005).

Danach sind Reiseveranstalter fir neue Angebote mit
Bezug zur Geschichte generell sehr offen —
insbesondere der Teil der Veranstalter, der sich auf
Kulturtourismus spezialisiert hat. Historische Sehens-
wirdigkeiten werden von den Reiseunternehmen als
Produkte mit hohen, unerschlossenen und ausbau-
féhigen  Potenzialen gesehen. Daher werden
kulturhistorische Produkte immer stdrker von den
Reiseveranstaltern nachgefragt, wenngleich diese
Angebote bislang nur als Nischenprodukte bzw.
Zusatzelemente und eher selten als Hauptattraktion
einer Reise angeboten wurden. Um diese unge-
nutzten Potenziale in der Zukunft ausschépfen zu
kénnen, missen nach Angaben der Veranstalter
verschiedene Anforderungen erfillt werden: Einerseits
ist eine Mischung der Kulturangebote nach den
Erwartungen der Besucher mit anderen Bereichen wie
z.B. Bildung oder Entertainment fir eine erfolgreiche
Vermarktung unumgéinglich. Andererseits muss mit
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flexibel  gestaltbaren  Produkten  (,Puzzleférmige
Produkte mit kombinierbaren Elementen”) auf die
Bedurfnisse der Kunden eingegangen werden. Hin-
sichtlich der Zielgruppen sind Senioren und Personen
mit hohem Bildungsgrad fir die kulturtouristische Ver-
anstalter traditionell von besonderem Interesse, aber
auch jingere Altersgruppen riicken zunehmend ins

Blickfeld.

Die Erfahrung der Reisebranche mit romanischen
Attraktionen ist im Moment noch &uBerst gering.
AuBer einigen auf Kulturtourismus spezialisierten
Agenturen haben nur wenige Reiseveranstalter
konkrete Erfahrungen mit romanischen Angeboten
vorzuweisen. Stattdessen wird in vielen Féllen bei der
Vermarktung von romanischen und anderen kultur-
historischen Angeboten kein Unterschied gemacht.
Als  Grund geben die Veranstalter an, dass
romanische ~ Stétten der breiten Masse der
Bevélkerung noch nicht als eigenstédndiges Produkt
prasentiet und verkauft werden kénnen. Um
dennoch erfolgreich zu sein, bedarf es - neben der
Unterstitzung durch lokale Partner — eines fairen
Preis-Leistungsverhdltnisses, flexibler kundenfreund-
licher Produkte und ausreichender Hotelkapazitéten
in der notwendigen Qualitét.

Das Thema ,Romanik” stéfit bei den Reise-
veranstaltern auf grofies Interesse, die Mehrheit der
befragten Unternehmen gab an, dass sie an der
Route interessiert bzw. sogar sehr interessiert sind. Als
Reiseart bevorzugen sie dabei eindeutig Rundreisen
/Studienreisen bzw. Reisen zu speziellen Events
innerhalb romanischer Gebéude.



2.4 Wirtschaftliche Aspekte ,Offener Kirchen”

In Euro und Cent zu quantifizieren, was ,Offene
Kirchen” &konomisch bewirken, ist auBerordentlich
schwierig. Zum einen misste dafir bei jedem
Besucher klar zu differenzieren sein, ob der Besuch
einer ,Offenen Kirche” Hauptanlass oder zumindest
mit  ausschlaggebende  Motivation  fir  seinen
Tagesausflug oder seine Ubernachtungsreise war. Je
nachdem wdéren seine Ausgaben voll oder nur zu
einem Teil dem Vorhandensein und der
Besichtigungsméglichkeit  einer ,Offenen  Kirche”
zuzuschlagen. Hierfor sind  letztlich an  jedem
einzelnen  Standort  eigene  Marktforschungen
notwendig'? Zum anderen gilt es, mehrere,
unterschiedlich  exakt  quantifizierbare,  Ebenen
dkonomischer Wirkungen zu bericksichtigen. Hinzu
tritt die Problematik, einen eng mit Kirche und
Glauben, also mit transzendenten  Inhalten
verbundenen Bereich, dkonomisch berechnen oder
gar bewerten zu wollen.

Ublicherweise ~ unterscheidet man  bei  solchen
wirtschaftlichen Analysen direkte, d.h. unmittelbar mit
den Ausgaben des Besuchers verbundene Umsatz-
und Einkommenswirkungen von indirekten &kono-
mischen Wirkungen. Letztere entstehen auf der so
genannten zweiten Umsatzstufe, die die Vorleistungen
umfasst. Gemeint ist alles, was in vor- oder
nachgelagerten Bereichen an Geld flieBt, damit der
Besuch einer ,offenen Kirche” méglich wird: Wenn
z.B.  Handwerksbetriebe die Kirche renovieren,
Druckereien die kauflich zu erwerbenden kirchlichen
Publikationen erstellen u.s.w..

Bei den direkten, aber auch indirekten Wirkungen
lassen sich die priméren, also alle unmittelbar mit der
betrachteten Einrichtung/Unternehmung, also mit der
geodffneten Kirche zusammenhéngenden Besucher-
ausgaben, von den sekundéren abgrenzen. Sekundér
sind demzufolge Besucherausgaben, die nicht in der
,Offenen Kirche”, sondern auBerhalb an diesem Tag
getdtigt wurden, z.B. beim Besuch eines Restaurants,
beim Einkaufen oder weiteren Aktivitéten.

Neben den monetéren, also mit mengenmaBig er-
fassbaren  Geldstrémen verbundenen Wirkungen,
sind aber auch nicht-monetére Wirkungen zu

3 Die vorliegenden Auswertungen der Besucher-
befragungen im Rahmen von TRANSROMANICA ergeben
bisher nur einen ungewichteten Durchschnittswert - fir
36,7% aller in Sachsen-Anhalt befragten Besucher war der
Besuch des jeweiligen romanischen Doms der Haupt-
reiseanlass for ihre Ubernachtungs- oder Tagesreise, bei
44% die Besichtigung ein Aspekt neben anderen. Gewich-
tungen nach Ausfliglern und Ubernachtungsgdsten sowie
Standorten kénnten nur durch vertiefte Analysen des Daten-
materials und wahrscheinlich weitere Untersuchungen ge-
wonnen werden.
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verzeichnen: Hierzu zéhlen vor allem die Steigerung
der Bekanntheit und der Imagegewinn, die auch
durch eine berthmte Kirche wie z.B. den
Naumburger Dom  oder einen lebendigen
Klosterbetrieb wie in Helfta erreicht werden kénnen.
Solche weichen Standortfaktoren entziehen sich einer
unmittelbaren monetéren Messung und Bewertung,
sind aber gleichwohl vorhanden.

Abb. 2.17: Wirschaftliche Aspekte ,Offener Kirchen”

Nicht -
monetdre

Monetére

Direkte Wirkungen ‘ ‘ Indirekte Wirkungen

*Inanspruchnahme

Primére Sekundére - Bekanntheit/Image
Wirkungen Wirkungen von Vorleistungen Weiche Standort -

fur Erhaltung/ Off -
nung/ Besucher -

faktoren (Kultur -
angebot, erhdhte

Ausgaben der Besucher
9 Lebensqualitét)

&n der «auBerhalb betreuung in der
Kirche im Gast - Kirche
(Spenden, gewerbe, *Vorleistungen fur
Gebihren, Einzel - die sonstigen
Eintritte, handel, for touristischen
Verkéufe) Dienst - Anbieter
leistungen,
Transport

Quelle: Eigener Entwurf 2006

Primére Wirkungen des Besucherbetriebs ,Offene
Kirche”

Auf der Ebene der direkten &konomischen Wirkungen
wird also die besichtigte Einrichtung selbst betrachtet
und Ublicherweise die Frage gestellt, ob sich die von
ihr betriebene Aktivitdt einzelwirtschaftlich rechnet.
Ubertragen auf ,Offene Kirchen” lautete die
Fragestellung dann: Decken die Einnahmen aus dem
Besichtigungsbetrieb  (Eintritte, Spenden, Verkdufe
v.d.) die dafir getdtigten Aufwendungen (z.B.
Personalausgaben, Investitionen in  besucherbezo-
gene Innenausstattung, Ausgaben fir Herstellung und
Einkauf von Souvenirs, Betriebskosten fir Heizung,
Reinigung, anteilige Verwaltungsausgaben etc.)2 In
welcher Hohe kénnen ggf. erzielte Uberschisse
dariber hinaus zur Bauwerkserhaltung beitragen, was
ja letztlich ein wesentliches Ziel der Akfivitdten
,Offener Kirchen” ist2

Die Befragungen 22 offener Kirchen in Sachsen-
Anhalt erbrachten einen stark variierenden Spenden-
wert zwischen 10 Cent bis zu 2,60 Euro pro
Besucher, je nach Attraktivitét und Standort des
Bauwerks. Dariber hinaus hatte jede zweite Kirche
Einnahmen aus Publikationen, Veranstaltungen und
sonstigen Verkdufen. Fir Printprodukte wie Bicher,
KunstfUhrer, Postkarten, Fotos wurden bei 11 Kirchen
zwischen 100 und 23.000 Euro in einem Jahr
eingenommen.

Insbesondere viele kleinere, weniger besuchte
Kirchen mit einem sehr eingeschrénkten Besucher-
angebot (kein Ausstellungsbereich, kaum Verkaufs-
aktivitéten)  erzielen demzufolge nur  geringe



Einnahmen von um die 1.000 bis 2.000 Euro
ighrlich. Nur mit einem rein ehrenamtlichen oder
vollstandig geférderten Personalstamm werden hier
monetdre Ruckflisse aus dem Besuchsbetrieb fur die
Kirchenerhaltung erzielt. Wie noch zu zeigen sein
wird, lassen sich auf dieser Basis mit entsprechend
ausgeprdgten ehrenamtlichen Aktivitdten aber auch
durchaus héhere Einnahmen erzielen (siehe Punkt

3.1.2.4).

Grundsétzlich gilt, dass die Einnahmenseite in
,Offenen  Kirchen” noch Steigerungspotenziale
aufweist, sei es dass,

— Verkdufe noch nicht systematisch als Einnahme-
quelle genutzt werden;

— Sich die Spendenakquisition aktiver und innova-
tiver gestalten lieBe (sieche Kapitel 3.3).

Trotzdem muss festgehalten werden: Nur aus der
Kombination Denkmalschutztérderung,  Aufbringen
kirchlicher und gemeindlicher Eigenmittel,
ehrenamtlich-unentgeltliches Engagement sowie mit
Spenden- und Verkaufseinnahmen lassen  sich
,Offene Kirchen” als Bauwerke er- und unterhalten.
Mit dieser komplexen Finanzierungsstruktur sind diese
Kirchen auch selbst Arbeitgeber und schaffen
Einkommen fir ihre Beschaftigten. Je knapp ein
Drittel der befragten Offenen Kirchen haben
geringfigig und Teilzeitbeschéftigte, 40% eine
Vollzeitkraft, die sich wesentlich mit der Offnung der
Kirche sowie Besucherbetreuung befasst (siehe auch
3.2).

Sekunddre  Wirkungen:  Waos  lassen  die
Kirchenbesucher in der Region

Hinter der Betrachtung, was durch die Besichtigung
,Offener Kirchen” an Umsédtzen durch Besucher-
ausgaben in der Region entsteht, steckt die Frage:
Schlagen sich die offentliche sowie kirchliche
Férderung (Denkmalschutz,  Arbeitsmarktférder-
maBBnahmen, Projekiférderung  etc.) fir ,Offene
Kirchen” auch in einer entsprechend positiven
Wirschaftsférderung fir die Standortregionen nieder?

Aus den bisher durchgefihrten Besucherbefragungen
lassen sich zwar keine représentativen Werte Gber die
Wertschépfung innerhalb der Region durch ,Offene
Kirchen”  herleiten.'  Allerdings  deuten  die
Befragungsergebnisse auf betrdchtliche dkonomische
Wirkungen hin.

"“Fir eine belastbare Hochrechnung solcher dkonomischer
Wirkungen fehlen die quantitativen Besucherstrukturen
nach Saisons und Tagestypen. D.h. Ausgaben fir
unterschiedliche Bereiche wie Gastronomie, Lebensmittel-
einzelhandel, Dienstleistungen sind zwar fir verschiedene
Besuchertypen bekannt — es fehlt jedoch das Mengen-
gerist, um diese realistisch zu gewichten.
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Die  TRANSROMANICA-Befragung ergab fir alle
Regionen, dass 86,5% aller 2.446 befragten Kirchen-
oder Profangebdudebesucher an diesem Tag
Ausgaben getdtigt haben, also fast 9 von 10
Besuchern in irgendeiner Form Geld in der Region
lieBen. Am haufigsten profitierte die Gastronomie -
jede zweite befragte Personengruppe ging Essen -
gefolgt von Spenden und Gebihren.

Abb.  2.18:  Ausgabeverhalten  der  TRANS-
ROMANICA-Besucher
Anteil an Ausgabenart
TRANS-
ROMANICA-
Besuchern
49,9% Gastronomie (Restaurants,
Cafés etfc.)
27,5% Gebihren, Spenden
22,1% Unterhaltung, Eintritte
21,3% Souvenirs
18,2% Sonstige Einkdufe
6,30% sonstige Ausgaben
Quelle:  Eigene  Berechnungen  nach  Besucherbefragung
TRANSROMANICA 2005
Verléssliche Anhaltspunkte  fir die Hohe der

Ausgaben von Tagesreisenden liefert hier wiederum
die Ausflugsstudie, auch wenn sich diese nicht explizit
auf den Fall ,Romanische Kirchen und Bauwerke”
beziehen.

@ Ausgaben pro Tagesreisenden und Tag
Deutschland insgesamt

Tagesausflug (Inland) 28,00 Euro
Tagesgeschdiftsreise (Inld.) 25,20 Euro
Kulturorientierte Ausflige

* bei Besichtigung 29,20 Euro
* bei Veranstaltungsbesuch 29,10 Euro
Sachsen-Anhalt

Tagesausflug 23,50 Euro
Tagesgeschdiftsreise 15,60 Euro

MaBgebliche Profiteure des Tagesreiseverkehrs sind
das Gastgewerbe und der Einzelhandel. Bei kulturell
motivierten Ausfligen sind die Ausgaben fur Eintritte
durchaus betréchtlich, wobei hier i.d.R. nicht Kirchen,
sondern eintrittspflichtige Einrichtungen wie Museen,
Schlésser, Burgen oder eben Veranstaltungen
dahinter  stehen.  Spenden  wurden in  der
Ausflugsstudie unter der Kategorie Sonstige Ausgaben
erfasst.




Abb. 2.19: Struktur der Tagesausgaben bei
allgemeinen und kulturorientierten Ausfligen

Ein- Gast- Einzel- Sons- b2

tritt gewer- handel tiges

be

Ausflug 2,40 7,30 12,40 1,40 23,50
-S-A
-D 2,60 8,40 15,90 1,10 28,00
Veran- 8,50 8,30 10,40 1,90 29,10
staltung
D
Besichti 5,30 11,90 10,10 1,90 29,20
-gung
D

Quelle: eigene Berechnungen nach dwif 2005, S.104 bis 106,
118

For Ubernachtungsreisende liegen keine repréisen-

tativen, nach Reisemotiven (hier: kulturorientiert)
differenzierten  Ausgabenwerte  vor.  Allenfalls
regionalisiete  Tagesausgaben  fir  sachsen-

anhaltinische Reisegebiete sind hier veréffentlicht.
Entscheidend fir die Ausgabenhdhe ist letztlich die
gewdhlte Unterkunftsform, da fir Beherbergung der
Grofiteil der Ausgaben anféllt. In Sachsen-Anhalt
entfallen 34,4 Prozent der Tagesausgaben auf die
Unterkunft und weitere 30,7 Prozent auf Verpflegung
im Gastgewerbe (vgl. dwif 2002, S.92, 73 bis 75).
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@ Ausgaben pro Ubernachtungsreisenden und Ta

Deutschland insgesamt 93,30 Euro
Sachsen-Anhalt insgesamt 85,80 Euro
Hotelgast, Magdeburg/EBH 159,50 Euro
Gast im Gasthof, Harz/Vorland 54,00 Euro
Jugendherberge, Halle-Saale-U. 24,80 Euro

Gerade bei den Ubernachtungsreisenden unter den
Kirchenbesuchern wird jedoch nur ein geringerer Teil
extra wegen einer bestimmten Kirche zu dieser Reise
aufgebrochen sein. Insofern wdren deren Reise-
ausgaben nicht vollsténdig der Existenz und Offnung
einer solchen Kirche zuzuschreiben.

Das durch Befragungen ermittelte Ausgabeverhalten
der Kirchenbesucher legt durchaus beachtliche
positive dkonomische Wirkungen fir Umgebung und
Regionen ,Offener Kirchen” nahe. Fir eine exakte
Berechnung fehlen jedoch bisher die defaillierten
quantitativen Besucherstrukturen fir die Hochrech-
nung und Gewichtung sowie auch eine geeignete
Zuordnung von Gesamtausgaben oder Ausgaben-
teilen zu den Hauptreiseanldssen und Aktivitéten.

Indirekte, also Wirkungen der Vorleistungen lassen
sich nur aus den direkten ableiten, und sind daher
hier ebenfalls (noch) nicht zu ermitteln. Die nicht-
monetdren Wirkungen entziehen sich auf Basis der
bisher vorliegenden Primérerhebungen einer wie
auch immer gearteten Anndherung und verlangen
eigens dafir konzipierte Unfersuchungsansdtze.




3. Beispielldsungen

3.1 Organisationsformen fir ,Offene Kirchen”
Welche zusétzlichen Aufgaben erwachsen Kirchen
durch die vermehrte Offnung gegeniber ortsfremden
Besuchern? Braucht “Offene Kirche” dafir neuve
Organisationsformen und  welche sind geeignet?
Welche Bedeutung haben dabei Kooperationen?

Kirchgeb&ude nachhaltig fir auswdrtige Besucher zu
6ffnen  und  hierbei  professionell  mit  der
Tourismuswirtschaft zu kooperieren, verlangt in der
Regel die Anpassung und Wandlung bestehender
kirchlicher Organisationsstrukturen, wenn
nicht sogar die Schaffung neuer. ,Nachhaltig” betont
in diesem Zusammenhang, dass Offnung zum einen
daverhaft gewdhrleistet sein und zum anderen damit
verbundene Angebote auch ein 6 konomisch
befriedigendes Ergebnis erzielen sollten. Denn:

»Grundsticke und Gebdude sollen das Gemeinde-
leben férdern und nicht belasten. Die Kirche und das
Pfarrhaus sind fir die Gemeinde da, nicht umgekehrt.
Am Traum vom Reich Gottes ist schwer festzuhalten,
wenn das Gemduer der Kirche zum Alptraum wird”.

(KIRCHENPROVINZ SACHSEN 1996, S.3)

Notwendig sind die dauerhafte und auch verldssliche
Offnung, damit sich touristische Kooperationspartner
und Besucher auf ein bestimmtes Angebot einstellen
kénnen. Hier ist die richtige Reaktion auf die
Bedirfnisse der touristischen Besucher gefragt, was
Offnungszeiten,  -daver,  Saison,  Infrastruktur,
Informations-, Betreuungsangebote sowie Veranstal-
tungen anbelangt. Was im jeweiligen Fall als
dkonomisch befriedigendes Ergebnis einer gedffneten
Kirche bewertet wird, kann durchaus unterschiedlich
sein. Nach Zielstellung variiert dieses von partiellen
Deckungsbeitrégen fir die anfallenden Kosten der
Offnung iber eine vollsténdige Kostendeckung bis hin
zu einer Gewinnorientierung, bei der neben
Abdecken der Kosten fur arbeitendes Personal und
eingesetztes Material auch noch Geld fir zusétzliche
Ziele  wie den Denkmalschutz, den Ausbau der
Présentationen etc. Gbrig bleiben soll.

Festzuhalten  bleibt aber: Sobald Kirchen sich
~bewusster”  ortsfremden  Besuchern  gegeniber
6ffnen, handeln sie mehr oder minder konsequent als
Anbieter neben anderen am kulturtouristischen Markt
und muissen auf diese Anforderung reagieren. Oder
wie es Luca Baldin, der Geschdftsfihrer von
CHORUS, einem Zusammenschlusses zur Erhaltung
und zum  Besuchermanagement  venezianischer
Kirchen, ganz pragmatisch fordert:

,Quality of public services must aspire to the
standards that exist in other fypes of museums”
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Ubersetzung: , Die Qualitét éffentlicher Dienstleistung
(in Kirchen) muss sich mit der in herkémmlichen
Museen messen lassen kénnen”.

(BALDIN 2006).

,Offene Kirche” sieht sich aber auch als wichtiges
Identifikationssymbol fir die értliche Bevélkerung. In
einem Bundesland wie Sachsen-Anhalt, das durch
sinkende Einwohnerzahlen und insbesondere durch
den Wegzug junger Menschen sowie eine hohe
Arbeitslosigkeit gekennzeichnet ist, haben Kirchen,
gerade in besonders strukturschwachen Regionen,
eine hohe identitdtsstiffende Wirkung. Die Kirche wird
“von den Bewohnerlnnen immer hdaufiger als
Baukérper zum Inventar des Dorfes oder der Stadt
zugehdrig erlebt, obwohl viele sie nicht von innen
kennen (durchschnittlich 17% getaufte Christen in den
Gemeinden). Sie haben zum Gebdude in seiner
urspringlichen  Funktion als Kirchenraum keinen
Bezug. Aber trotzdem wird die Kirche dadurch nicht
entbehrlich. Die geschichtliche Kontinuitét, der Raum
als erlebbare  Geschichtsquelle, die  familiéren
Beziige, einfach die Asthetik und die Ansicht des
Ortes mit seinem Turm aus der Ferne lassen die
meisten Kirchen auch in Ostdeutschland weiterhin im

Dorf bleiben” (NEUMANN 2006).

3.1.1  Situation

< Die Kernaufgaben von Kirchen — Gottesdienst
und Seelsorge — werden durch eine Offnung fir
auswdrtige Besucher wesentlich erweitert.

% Kirche vollziecht immer schon eine Anpassung
ihrer Organisationsstrukturen an sich wandelnde
oder neue Aufgabenfelder.

% Bezogen auf das Aufgabenfeld Tourismus steigt
die  Aufmerksamkeit und  Akzeptanz  fur
notwendige Strukturanpassungen und
Reorganisation ,Offener Kirche”. Es miissen aber
mehr tragféhige innovative und kooperative
Lésungsansétze gefunden werden.

3.1.1.1 Aufgabenfeld ,Offene Kirchen”

Den Kemnbereichen Gottesdienst und Seelsorge
gesellen sich durch aktive Offnung des Gotteshauses
for Besucher jenseits der Gottesdienstzeiten eine
Reihe von Aufgaben hinzu (siehe Abbildung).
Ureigene Aufgabe ist natirlich die Erhaltung und
Pflege von Bauwerk und Interieurs, ohne die auch
Besichtigungen ihre  Grundlage und  Attraktion
verlieren wirden. Der Besuchsbetrieb selbst bedeutet
professionellen Ausbau der Besucherbetreuung, der
besucherbezogenen Infrastruktur in und im Umfeld
der Kirche, verstérkte und spezifische Informations-




und Offentlichkeitsarbeit sowie zusétzliche Verkaufs-,

Verwaltungs- und Kooperationsaufgaben.

Abb. 3.1: Aufgaben in Zusammenhang mit ,Offener

Kirche”

BESUCHER- I[}IFORMATION/

BETREUUNG OFFENTLICHKEITS-
ARBEIT

- Offnung der Kirche mit
Personal (zusétzlich zu
Gottesdienstzeiten)

- Ausarbeitung und
Organisation von
Kirchenfihrungen

- Durchfihrung von
sonstigen Eigen-
veranstaltungen
(Konzerte, Mdrkte, Tag
des Offenen Denk-
mals, Turmfihrungen,
Gemeindefeste, Kurse
& Seminare etc.)

- Dokumentation und
Archivierung der
Religions-, Gemeinde-
und Kirchengeschichte

- Ausarbeitung/Her-
stellung von Informa-
tionsmaterial

- Einrichtung und Pflege
der Homepage

- Pressearbeit

- Weiterleitung/
Einpflegen von Infor-
mationen in Reise-
fihrern, Zeitschriften,

- Qualifizierung des Homepages,

Personals Veranstaltungs-
kalendenr

BESUCHERBEZOGENE | MARKETING (Verkauf,

INFRASTRUKTUR Verwaltung, Kooperation)

(Schaffung und Pflege) |- Merchandising

in der Kirche: (Postkarten, Biicher,

- allgemeines Besucher- Broschiren, Musi-
leitsystem kalien, Video, Kunst-

- Beleuchtung und Be-
schilderung wichtiger
Kunstgegenstdande

- Informations- und Ver-
kaufsbereich

- multimediale Présen-
tationstechnik

- zusétzliche Ausstel-
lungsbereiche/
Museum

- Sicherungssysteme

- Garderoben, Sanitér-
einrichtungen

- barrierefreie Zugénge

in der Umgebung:

- allgemeines Besucher-
leitsystem/Infotafeln

- Parkplétze/Grin-
anlagen

- Gastronomie, Ein-
kaufsméglichkeiten

handwerk etc.)

- Nutzungsrechte
(GEMA, Foto-
/Filmgebihren)

- Raumvermietung bei
Veranstaltungen
Dritter

- Personal- und Ehren-
amtsmanagement

- Zusammenarbeit mit
lokalen und regio-
nalen Tourismus-
verbénden, anderen
Kirchen, der poli-
tischen Gemeinde,
touristischen
Anbietern

Quelle: Eigener Entwurf 2006

Diese zusdtzlichen Aufgaben sind deutlich mehr ,als
bloBes AufschlieBen” der Kirche und verlangen
sowohl zusétzliche Investitionen in Ausstattung und
Infrastruktur als eben auch entsprechend qualifiziertes
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Personal. Es entstehen also neue, nicht klassische
Kirchenaufgaben, mit den entsprechenden Kosten,
z.B. fuor Druck von Postkarten und Broschiren,
Ausbildung von Kirchenfihrern, Gewinnung und Mo-
tivation von Ehrenamtlichen zur Besucherbetreuung,
Investitionen in die Besucherinfrastruktur wie Présen-
tationsmobel, Beschilderungen u.s.w..

Die Realitét ist vielerorts, dass das Aktionsfeld ,Kirche
for auswdrtige Besucher zu 6&ffnen”, zundchst
innerhalb der bestehenden Organisationsstrukturen
bearbeitet wird. Zusténdig ist dann i.d.R. der Pfarrer
oder die Pfarrerin, der/die von Reisegruppen
normalerweise vorab telefonisch, in der Realitat aber
auch jederzeit von einem vorbeikommenden
Besucher fur ein Offnen der Kirchentir kontaktiert
wird. Nach Verabredung tbernehmen Pfarrer oder
Pfarrerin  dartber  hinaus auch  noch die
Kirchenfihrungen. Bei jeder siebten Kirche entlang
der ,StrafBe der Romanik” ist das heute die typische
Situation. Bei einem nur geringen Besucherauf-
kommen (mehrere 100 p.a.) ist dieses Modell
tolerabel, auch wenn hier Engpdsse z.B. durch
krankheitsbedingten Ausfall vorprogrammiert sind.
Eine entwicklungsféhige Basis ist so ein ,Ein-Mann-
oder Frau-Betrieb” allerdings nicht:  hier kann
bestenfalls ein Status Quo aufrechterhalten werden,
fur die Schaffung neuer Angebote fehlen personelle
und materielle Ressourcen.

3.1.1.2 Organisationsstrukturen und ihr Wandel

Dabei hat Kirche in ihrer etwa tausendjdhrigen
Geschichte in Sachsen-Anhalt durchaus Erfahrung mit
der Anpassung ihrer Organisationsformen sowohl
hinsichtlich ihrer internen Strukturen z.B. im Zuge der
Sékularisierung als auch bezogen auf die Griindung
zusétzlicher Betdtigungsfelder neuer Organisationen
wie Armenhdusern, Schulen, Landgitern, Brauereien,
Sanatorien u.v.a.m. unter kirchlicher Agide.

Kirche ist heute einerseits Gberwiegend territorial, also
rdumlich organisiert, mit der Kirchengemeinde als
kleinster Einheit, auf die dann rdumlich héher
aggregierte Zusammenschlisse (Kirchenkreis,
Landeskirche) aufbauen.

Eine  Kirchengemeinde  (auch  Kirchgemeinde,
Pfarrgemeinde, Pfarrei oder schlicht Gemeinde) ist die
kleinste organisatorische Einheit einer Kirche oder
anderen  christlichen  Religionsgemeinschaft.  Ihr
Gebiet, der Kirchsprengel bzw. das Kirchspiel,
erstreckt sich in der Regel auf ein Dorf oder auf einen
Stadfteil

oder Stadtbezirk einer gréBeren Stadt, in seltenen
Féllen auch auf eine ganze politische Gemeinde.

Quelle: WIKIPEDIA 06/2006




Je nach Anforderung und Aufgabenfeld werden heu-

te, neben nicht-institutionalisieten Formen wie
Arbeitskreisen/Foren, die sich innerhalb  der
Kirchengemeinde oder auf anderen rdumlichen

Ebenen verschiedensten Themen widmen k&nnen,
auch rechtsverbindliche Konstrukte wie Vereine,
Stiftungen oder gemeinnitzige GmbHs gegrindet.
Abb. 3.2: Institutionalisiete und nicht-institutio-
nalisierte Organisationsformen

Institutionalisierte
Formen

Nichtinstitutionalisierte
Form

keine eigene verbindliche Rechtsform
Rechtspersénlichkeit
freiwillige Teilnahme verbindliche
Mitgliedschaft
Gesetzliche Vorschriften
zu Grindung,
Organen, Ablaufen,

Aufldsung etc.

keine gesetzlich
vorgeschriebenen
Verfahrenweisen

Beispiele:
- Kirchenchor - Tragerverein fur
- Bibelkreis Kindergarten, Eine-

Weltladen

- Kirchenbaustiftung

- Diakonisches
Werk e.V.

- Behinderten-
werkstéitten

- Weihnachtsmarkt

Quelle: Eigener Entwurf 2006

3.1.1.3 Stiftungen und Kirchen(bau)férdervereine in
Sachsen-Anhalt

Am weitesten fortgeschritten ist in Sachsen-Anhalt wie
auch in anderen Bundeslédndern die Institutiona-
lisierung der dringenden Kernaufgabe Férderung der
Kirchenerhaltung/ Denkmalschutz. Dies geschieht
zum einen durch die zahlreichen &rilichen
sogenannten Kirchenbau(férder-) vereine und zum
anderen durch Stiftungen, meist in Verbindung mit
Grofikirchen (Domschétze; siehe auch nachfolgende
Quertabelle). lhnen allen gemein ist der vorrangige
Grindungszweck 'Kirchen nach Kréften zu férdern
und die kirchlichen und aus kirchlichem Besitz
stammenden Kulturgiter, Einrichtungen, Gebdude
und sonstiges Vermégen zu sichern und pfleglich zu
verwalten." (Satzung der Vereinigten Domstifter).

Langst betatigen sich viele von diesen Organi-
sationen aktiv als kulturelle und touristische Anbieter
in den vorher angesprochenen Tétigkeitsfeldern
Besucherbetreuung, Besucherinfrastruktur, Informa-
tions- und Offentlichkeitsarbeit sowie Marketing, was
sich auch in internen Umstrukturierungen (siehe
Organigramm  der Vereinigten Domstifter) und
aktuellen Angebotserweiterungen (z.B. Museumsbau
for den Domschatz in Halberstadt) niederschlégt.
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Abb. 3.3: Organigramm der Vereinigien Domstifter
zu Naumburg, Merseburg und Zeitz

Domkapitel

7 Dombherren, vertreten durch Dechant, Senior, Reprdsentant

’7

Sekretariat

Domstiftsverwaltung

Funktionsbereich Funktionsbereich
Kultur und Kulturhistorik
Stiftskémmerin Referatsleiter Objekte/Projekte

Stiftskimmerei

Finanzen ‘ ‘ Domfihrung ‘

Personal ‘ ‘ Archiv/Bibliothek ‘

Buchhaltung ‘ ‘ Restaurierung ‘
|

Liegenschaften ‘ Offentlichkeitsarbeit ‘

Quelle: ZECH 2006

Im aktuellen Organigramm der Vereinigten Dom-
stifter hat sich der nach auflen gewandte Funktions-
bereich Kultur und Kulturhistorik als zweite wesent-
liche Séule der Gesamtorganisation neben der
Kammerei etabliert.

Denn Stiftungen wie Vereine bendtigen die Besucher-
gelder, um ihren Erhaltungsauftrag erfillen zu kén-
nen. ,Erhaltung durch  Nutzung” lautet die
Perspektive, finanzieren sich doch auch die Stifftungen
Uberwiegend aus Eintrittsgeldern, der Verpachtung
und Vermietung von Ré&umlichkeiten sowie projekt-
bezogenen Foérdergeldern und Spenden (vgl. ZECH
2006).

Bemerkenswert ist, dass sich bei den Kirch(-
bau)férdervereinen die Mehrzahl der Grindungen
gerade in kleineren Ortschaften findet, in denen viele
Bewohner Erfahrungen mit der Marginalisierung und
Entwertung ihres Heimatortes machen und die Kirche
oft zum letzten offentlichen Gebdude wird. lhre
Erhaltung  lasst  sich  oft als Versuch der
Wiederherstellung der symbolischen Mitte des Ortes
verstehen (vgl. STENDER 2005, S. 6-7).

Klassische Unterstitzer fur Kirchbauférdervereine
sind: Die Kirchenbaustiftung und die Deutsche
Stiftung Denkmalschutz, die sowohl durch Zustiftung,
aber auch Beratung und Dienstleistung rund um
Grindung, Organisation und  Spendenverwaltung
tétig sind. Aber auch die Sparkassen und die Lotto-

Toto-Organisation  tauchen hier als finanzielle
Unterstitzer neben den Gebietskdrperschaften,
Kommunen und Kirchengemeinden auf.  Auch

unentgeltliche Leistungen durch Architekten oder
Handwerksbetriebe entlasten das lokale Budget.



Vereinigte  Domstiffer zu  Naumburg,
Merseburg und des Kollegiatstifts Zeitz

h‘ (Domstiftung Sachsen-Anhalt)

Stiftung Dome und Schlésser
in Sachsen-Anhalt

Stiftung Kloster Jerichow

Grindung:

Jahrhunderte wéhrende verénderliche Organisationsformen,
erster Zusammenschluss 1930 als Stiftungen &ffentlichen
Rechts, seit 1994 als — eine — Stiftung verfasst

1996 wurden Dom und Domschatz Halberstadt in die
Domstiftung  Sachsen-Anhalt  eingegliedert;  seit dem
01.01.2005 wiederum mit der Stiftung Schlésser, Burgen und
Gdrten des Landes Sachsen-Anhalt unter dem neuen Namen
Stiftung Dome und Schlésser in Sachsen-Anhalt fusioniert.

am 13.12.2004

Stifter:
Verschiedenste aufgrund
Entstehungsgeschichte

der

wechselvollen

Land Sachsen-Anhalt

Land Sachsen-Anhalt, Ev. Kirche der Kirchenprovinz Sachsen,
Landkreis  Jerichower  Land,  Stadt  Jerichow,  Ev.
Kirchengemeinde der Stadt Jerichow, Férderverein Erhaltet
Kloster Jerichow.

Zielsetzung/Aufgabenbereiche:

"Kirchen nach Kréften zu férdern und die kirchlichen und aus
kirchlichem Besitz stammenden Kulturgiter, Einrichtungen,
Gebdude und sonstiges Vermégen zu sichern und pfleglich zu
verwalten."

Seit 1996 liegt die Verantwortung fir den baulichen Erhalt des
Domes bei der Domstiftung. In ihrem Auftrag wurden wichtige
Sanierungsarbeiten an der Bauhille begonnen.

Die Wiederherstellung und der Erhalt der romanischen
Klosteranlage einschlieSlich  Klosterkirche, unter Wahrung
ihrer  kulturhistorischen  Bedeutung, sowie die hiermit
verbundene Férderung der geistig-religidsen  wie auch
musealen, kinstlerischen, forschenden, lehrenden und
ghnlichen der Allgemeinheit dienenden Nutzung. Die
Stiftungsarbeit soll auch der Region zugute kommen.

Denkmaéler und Gebdude:

Naumburg, Dom St. Peter und Paul

Merseburg, Dom St. Johannes und Laurentius

Zeitz, Dom St. Peter und Paul sowie weitere Liegenschaften

Dom St. Stephanus und St. Sixtus in Halberstadt
AuBerdem: Dome Magdeburg, Havelberg, Halle und Klsster
Hamersleben, Michaelstein sowie sékulare Baudenkmdéler

Prémonstratenserstift mit Stiftskirche St. Marien und St. Nikolai
in Jerichow

Besucherzahlen:

Naumburger Dom: Merseburger Dom

2005: 141.710 2005: 29.787
2004: 149.964 2004: 64.849
2003: 151.244 2003: 18.886

Moritzburg Zeitz mit Dom St. Peter und Paul:

2005: 32.450
2004: 210.137 (Landesgartenschau)
2003: 50.385

Dom Halberstadt Dom Havelberg ~ Kloster Michaelstein

2005: 46.610  41.429 11.632
2004: 58.275  40.838 13.270
2003: 50.981 36.182 11.155

2005: 28.543
2004: 29.283
2003: 25.623

Web-Adresse: www.vereinigtedomstifter.de

www.dome-schloesser.de

www.stiftung-kloster-jerichow.de

Quelle: laut Angaben der Stiftungen 2006 und LTV Sachsen-Anhalt

29




Erfahrungen sind, dass

- Stiftungsantrédge etwa 2 bis 3 Jahre Vorlauf

brauchen,
- forderfshige Projekte moglichst Gber mehrere
Jahre gestreckt werden sollten, damit die

Eigenmittel aufgebracht werden kénnen,

- intensive und langerfristige Kommunikation Uber
die eigenen Vorhaben das private Spenden-
aufkommen nachhaltig anhebt,

- offentliche Zuschisse kinftig abnehmen werden
(nach Angaben interdisziplingres Forschungs-
projekt ,Wiederherstellung der symbolischen
Mitte des Ortes”, 2005).

Private Spenden und Mitgliedsbeitréige bewegen sich
bei den kleineren Organisationen um etwa 5 bis 10
tausend Euro jéhrlich und Zuschisse machen —
léngerfristig betrachtet - durchaus nicht unbedingt
den héchsten Anteil finanzieller Mittel aus. Der Kreis
der Férderer wird bereits stérker strukturiert: Man
unterscheidet Mitglieder, Férderer und Freunde,
erschlieft sich bewusst auch Zielgruppen aus anderen
Regionen.

BERLIN Im  Rahmen  des  Projekts
n =| nStartkapital fiir - Kirchen-Férder-
b S| vereine” werden, mit der Unter-
= =| stitzung der Robert-Bosch-Stiftung
'é 2| Stuttgart und des Brandenburgi-
O Z| schen Ministeriums fur Wissen-
= schaft, Forschung und Kultur,
BRANDENBURG|  ighrlich finf Férderpreise in Hohe

von je 2.500 € an Kirchenférdervereine vergeben
Bewerben kann sich jeder Verein, der zwischen
Januar 2004 und April 2006 neu gegriindet wurde.

Das ,Startkapital” soll zur Grindung von Férder-
vereinen ermuntern und zwar besonders dort, wo die
Kirchengebéude Hilfe dringen nétig haben. Uber die
Verwendung des ,Startkapitals” entscheiden sie
selbst. In vielen Féllen leistete der Férderkreis Alte
Kirchen Berlin-Brandenburg bereits Hilfe bei der
Vereinsgrindung, der Erstellung von Satzungen,
Nutzungskonzepten oder Vertrdgen mit Kirchen-
gemeinden und Kommunen.

Schirmherren dieses Projekts sind der Minister fir
Wissenschaft, Forschung und Kultur des Landes
Brandenburg sowie der Bischof der Evangelischen
Kirche Berlin-Brandenburg-schlesische Oberlausitz.
Bewerbungsunterlagen ~ kénnen  online  unfer
www.altekirchen.de heruntergeladen werden.

Erfolgreich bei der Férderung der Bekanntheit sowie
der Werbung weiterer Mitglieder und Spendenein-
nahmen wie auch Sponsoringmitteln ist man vor
allem mit Veranstaltungen (Konzerten, Sommerfesten,
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Onrtsjubiléen, Ausstellungen) sowie teilweise auch
Merchandising  (Jubildumswein,  Kalenderdruck,
Filmaufnahmen).

Férdervereine sind bestrebt sich zu vernetzen, indem
mit anderen lokalen Vereinen zusammengearbeitet
wird, ortsibergreifende Anlédsse wie Ortsjubilden fir
Veranstaltungen aufgegriffen oder sogar multifunk-
tionale Nutzungskonzepte fir den Kirchenraum
(Veranstaltungs-, Versammlungs- und Ausstellungs-
raum) gemeinsam mit der Kommune konzipiert
werden. ,Die Arbeit der Kirchenférdervereine ist nicht
mehr wegzudenken” meint der Leiter des kirchlichen
Bauamtes der Evangelischen  Kirche  Berlin-
Brandenburg-Oberlausitz. Denn  in  léndlichen
Regionen muss sich jeder Pfarrer um bis zu 20
Kirchen kimmern, zumeist sehr kleine Gemeinden
mit etwa zehn bis finfzig Christen. Dariber hinaus
Ubernehmen die Férdervereine nicht nur den Erhalt
sondern auch die Nutzung der Kirche. Nicht zuletzt
tun sie etwas fur die kulturelle Bedeutung der Region.
Um besonders sanierungsbedirftige oder sogar
einsturzgeféhrdete Kirchen zu erhalten, lancierte im
Januar 2002 der Férderkreis Alte Kirchen Berlin-
Brandenburg die Aktion "Dorfkirche des Monats" auf
seiner Internetseite (www.altekirchen.de). Seitdem
wird jeden Monat eine weitere Kirche vorgestellt.
Anhand der textlichen Beitrdge lassen sich das
weitere Schicksal und jeweilige RettungsmaBBnahmen
beziglich der einzelnen Kirchen verfolgen. Diese
Beschreibung von Problemfallen ist nicht nur als
Signal fir die Offentlichkeit gedacht, sondern auch
als Mutmacher fir die vielen Ehrenamtlichen, die sich
um die Sanierung und um die Erhaltung von alten
Kirchen bemihen. Weitere beispielgebende kirchen-
standortibergreifende Stifftungen sind bundesweit die
Stiftung zur Bewahrung kirchlicher Baudenkméler in
Deutschland (Stiftung KiBa) oder auch die regionale
Stiftung Dorfkirchen in Not in Mecklenburg und in
Vorpommern e.V.

Die Stiftung KiBa wurde von der Evangelischen Kirche
in Deutschland (EKD) mit ihren Landeskirchen 1997
ins Leben gerufen. Seit ihrem Bestehen hat die
Stiftung Uber 250 Férderzusagen gegeben. Das
Spendenautkommen der Stiftung betrug 2005 rund
241.800 Euro, (+42 Prozent gegeniber 2004). Die
eingehenden Spenden sowie die Zinsen des
Stiftungskapitals erméglichen, sehr frih und verléss-
lich Férderzusagen zu geben, was wiederum weitere
Férdermittelgeber ermutigt, gleichfalls Mittel bereit-
zustellen.  So  werden die Foérderbetréige  der
STIFTUNG KIBA um ein Vielfaches aufgestockt. 58
Kirchengemeinden wurden im Jahr 2005 mit fast
890.000 Euro bei der Sanierung ihrer Kirchen
gefordert. Ein Férderschwerpunkt der Stiftung liegt
wegen des dortigen akuten Handlungsbedarfs in

Ostdeutschland.



Aktivitdten der Stiftung KiBa

STIETUNG AKIBA

Silttung zen Bewohreng kirchlicher
Bapdenkmaler i Deurschland

e  Auswahl und Betreuung férderungswirdiger
Projekte

e Information der Offentlichkeit

e Herausgabe eigener Publikationen, z.B. ,KiBa
aktuell”

e Medienpartnerschaften mit chrismon, mdr
(Mitteldeutscher Rundfunk), ZDF

e Benefizveranstaltungen

e |Interessenverretung bei Bund, Landern, Kirchen
und Verbénden

e Teilnahme an Vortragsreihen,
Podiumsdiskussionen, Fachmessen, etc.

e Informationsaustausch und Kooperation mit
anderen Stifftungen

e Vertrieb von Merchandising-Produkten
www.stiftung-kiba-de

Ein 2000 in Berlin gegrindeter Férderverein bietet
dariber hinaus Unternehmen und Privatpersonen die
Méglichkeit,  durch  Mitgliedschaft  akfiv. und
kontinuierlich an der Erhaltung gefdhrdeter Kirchen
mitzuwirken. Neben kontinuierlichen Einnahmen baut
die Stiftung damit auf einen 'Multiplikationseffekt!,
also den Gedanken der Bewahrung von Kirchen als
nationales Kulturgut méglichst vielen Menschen zu
vermitteln.

Wie in Brandenburg hat sich auch in Mecklenburg-
Vorpommern eine Stifftung zur Erhaltung der etwa
1.000 Kirchen auf dem Lande gegriindet, die neben
den mdachtigen Domen und Pfarrkirchen der Back-
steingotik in den Hansestédten zu etwa einem Viertel
von ernsthaften Schdaden bedroht sind. Hand-
lungsbedarf besteht bei mindestens 350 Dorfkirchen.
Der Verein informiert, wirbt fir finanzielle Unter-
stitzung, vermittelt Patenschaften, regt zu tétiger Mit-
hilfe an. “Dorfkirchen in Not” arbeitet ehrenamtlich,
politisch unabhéngig und Uberkonfessionell. Er gibt
einen Newslefter und Mitteilungsblatter heraus
(www.dorfkirchen-in-not.de).

3.1.1.4 Optionen fir die kinftige Anpassung von
Organisationsstrukturen

Grundsétzlich  bestehen also  fir die  Kirchen
verschiedene Optionen der Strukturanpassung, von
denen einige schon haufig angewendet werden:
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Abb. 3.4: Optionen zur Strukturanpassung

in bestehenden *Klarung von Zusténdigkeiten/ Adressaten

Interne Um- one
Organisationen

struktu rierung *Zuordnung von Ressourcen/ Personal

Eigensténdige Ziele, Planung, Management

Neu oder zusétz- *Erhahte Verbindlichkeit/ Professionalisierung

NeUSChGHU”Q lich zur bestehen- «Einbind Idmittel
. R Is Insfitu- inbindung von Partnern, Geldmitteln
einer Organi- den, als Insfitu
. tionalisierung/ *Verbesserter Auenauftritt/ ggf. steverliche
sation Ausgrindung Vorteile

*markingheres Handeln/ Angebotserweiterung

*Knowhow-Zugewinn, Konzentration auf

Fur Teilbereiche/
Kernkompetenz

-aufgaben in
bestehenden
Organisationen

Auslagerung an
Dritte
(Outsourcing)

*Kostenreduktion bzw. -transparenz

*Verbesserter AuBenaufiritt/ markingheres
Handeln, Angebotserweiterung

Fur Teilbereiche/
-aufgaben, in
bestehenden oder
neuen Organi-
sationen

Kooperoﬂonen *Synergien, erhdhte Schlagkraft

& Netzwerke *Einbindung auch peripherer Standorte

Quelle: Eigener Entwurf 2006

Strukturanpassung kann zum einen die Schaffung
neuer interer Abteilungen oder Zusténdigkeiten in
einer bestehenden Organisation wie z.B. der
Vereinigten Domstifter bedeuten, die den besucher-
orientierten  Bereich  Kultur und  Kulturhistorik
entsprechend personell sowie bezogen auf Etats neu
gewichteten. Die Leiterin fir Domfuhrungen arbeitet
heute zunehmend im Bereich PR und Offentlich-
keitsarbeit.

Fehlt bisher eine institutionalisierte
Organisationsform, kann die Neugrindung eines
Kirchenbauférdervereins oder einer Stiftung sinnvoll
sein, um

- mehr Verbindlichkeit unter den Mitgliedern zu
schaffen,

- Uberhaupt Geldmittel in Form von
Mitgliedsbeitréigen oder Stiftungsvermégen  fur
die Begrindung der eigenen Handlungsféhigkeit
zu gewinnen,

- gegentber Dritten als  vertrauenswirdige
Institution — der man spendet, schenkt oder stiftet
— offentlich aufzutreten und wahrgenommen zu
werden.

Diesen Weg sind zahlreiche Kirchgemeinden wie
bereits aufgezeigt gegangen. Etwas anders liegt die
Motivation bei Ausgrindungen, also der Schaffung
einer neuen Organisationsform neben einer bereits
bestehenden.'® Typisch ist hier die Ausgliederung von

15 Als Sonderfall ist die Anderung der bisher bestehenden
Rechtsform fir die Gesamtorganisation zu nennen. Dies
wird notwendig, wenn sich die bisherige Rechtsform als
unpassend fir das Erreichen der Organisationsziele oder
wesentlichen Teilen von ihr erweist, die Organisation ihren
Charakter wesentlich éndert oder relevante rechtliche bzw.
meist steuerrechtliche Tatbestéinde sich verdéndern. Beispiel
wiére, wenn ein Kirchenbauférderverein derart hohe Ertréige
aus quasi-gewerblicher Tatigkeit erwirtschaftet, dass er nicht
weiter als gemeinnitzig anerkannt werden kann und er als
wirtschaftlicher Verein bzw. als GmbH umfirmieren muss.
Aber auch die Wandlung des Vereins- in einen



Teilbereichen als wirtschaftlich tragféhiges Geschdfts-
feld wie z.B. die Beherbergung, der Gastronomie-
betrieb, der Veranstaltungs- oder Verkaufsbereich,
die dann in eine unternehmerische Rechtsform
Uberfihrt werden (meist GmbH). Bewusst trennt man
diese von der eng kirchengebundenen und
gemeinnitzigen, oft stark ehrenamtlich strukturierten
Mutterorganisation ab, um unter-nehmerisches und
markinéheres Handeln zu erméglichen und dieses
klar von ehrenamtlichen Tatigkeiten zu entflechten. Im
grofien Stil verfolgt diesen Ansatz z.B. der National
Trust mit seinen Tochterfirmen (NT Enterprises; siche

Praxisbeispiele), aber  Méglichkeiten  bestehen
durchaus auch im kleinen, wie das Planspiel
Geschichtskreis und Marionettentheater Wulkow-

Wust (GuM; siehe ebenda) zeigen wird.

Voraussetzung fir eine solche Ausgriindung ist jedoch
eine zutreffende Analyse der Marktgegebenheiten und
Rahmenbedingungen  der  eigenen  Wirtschafts-
tétigkeit: Gibt es ausreichend Nachfrage fir die
angebotenen Dienstleistungen und Produkte? Stimmt
die eigene Produktpalette mit den Kundenwiinschen
Uberein? Besteht bei dieser Rechtsform genigend
Unabhangigkeit gegentber dem kirchlichen Partner,
um unternehmensnotwendige Entscheidungen treffen
zu kédnnen? In der Regel werden némlich die Mutter-
organisationen Mehrheitsgesellschafter dieser Unter-
nehmen sein. Die Kirchgemeinde ist hier ihrerseits
gefordert, entsprechend Uber die Freiheitsgrade einer
solchen Organisation zu entscheiden. Fast immer
wird eine Kirchgemeinde ihre Position und
Zielsetzung in Bezug auf ,Offene Kirche” selbst und
individuell definieren missen. Dieses eigene Leitbild
im Umgang mit dem auswdrtigen Besucher wird im
Verlauf der Entwicklung auch immer wieder neu
Uberprift und ggf. verdndert werden missen

Kosten sparen und externes Know-how nutzen, indem
man Dritte mit der Erledigung von Tétigkeiten
beaufiragt, fir die man nicht das adéquate Personal
besitzt, um sich mit einem verbesserten Angebot
prasentieren zu kdnnen und auf seine ureigenen
Aufgaben zu konzentrieren — das bezeichnet man
heute neudeutsch als ,Outsourcing”.

Das Spektrum reicht hier von Hilfstétigkeiten wie
Raumpflege oder Betreuung der Grinanlagen, iber
hoherwertige Dienstleistungen wie das Fihren und

Stiftungscharakter im Falle Kloster Jerichow gehért in diesen
Bereich. Ein ,weltliches” Beispiel, welches die Nutzung
Uberwiegend denkmalgeschitzter Bauwerke in  eine
privatwirtschaftliche Unternehmensform tberfohrt hat, sind
die PARADORES S.A. Dies sind ehemals in Spanien
staatlicherseits begrindete Nobelhotels und —restaurants
zur Bewirtung von Staatsgésten, die heute als eine Art
Luxushotelkette mit besonderer Verpflichtung (Kulturfér-
derung und Denkmalschutz) nach wirtschaftlichen Ge-
sichtspunkten gefihrt werden.
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Abwickeln von Spendenkonten z.B. durch die
Deutsche Stiftung Denkmalschutz, bis hin zur Vergabe
des touristischen Marketings an eine Unternehmens-
beratung wie im Falle von KLOSTERREICH, einem
Marketingzusammenschluss von aktuell 21 Klastern
sowie Stiffen Uberwiegend in Osterreich, aber auch
Tschechien und Ungarn.

Unbirokratische  Griindungshilfe fir Stiftungen -
Treuhénderische Stifftung bei der Deutschen Stiftung
Denkmalschatz'®
Seit 1994 bietet die Deutsche
— Stiftung  Denkmalschutz an, unselb
nmm@éTme stdndige (nichtrechisfahige) Stiffun-
PENMASAITEE - gen als Treuhdnder in ihre Obhut zu
nehmen. Diese freuhénderischen Stiftungen bedirfen
keiner staatlichen Genehmigung und lassen sich da-
her relativ unkompliziert einrichten. Uber den ge-
nauen Stiftungszweck und die Héhe des Stiftungs-
kapitals (mind. 50.000 €) wird ein Vertrag zwischen
der Deutschen Stifftung Denkmalschutz und dem
Stifter geschlossen. Inzwischen sind Uber 140 Stif-
tungen in der Deutsche Stifftung Denkmalschutz
errichtet worden mit einem Gesamtvermdgen von 22

Mio. €.

Dass vieles gemeinsam mehr Erfolg verspricht, als
wenn sich jeder nur allein um seinen eigenen
Kirchturm kimmert, leuchtet grundsétzlich ein —
scheitert in der Realitét jedoch haufig an
Partikularinteressen und kurzsichtigem Denken. Ob
KLOSTERREICH, ob die venezianischen Kirchen
(CHORUS) oder die StraBe der Romanik,
Besuchermanagement und touristische Vermarktung
erzielen in Kooperation eine héhere Effizienz, mehr
Qualitét und einen ungleich hdheren Bekannt-
heitsgrad, als wenn jeder Standort nur seinen Etat
allein  hierfir einsetzen kénnte. Sponsoring und
Spenden kénnen mit professionellen Konzepten
eingeworben werden. Kooperation und Netzwerk-
bildung sind deshalb unabhéngig von sonstigen
Organisationsstrukturen  und ~ Rechtsformen  ein
weiteres Mittel auf dem Weg zum Erfolg.

3.1.2  Praxisbeispiele und Handlungsempfehlungen
Die umfangreichste Erfahrung mit und vielféltigste
Anwendung  verschiedenster  Organisationsformen
findet sich heute beim National Trust in Grof3britan-
nien. Auch wenn es sich hier um einen Zusammen-
schluss zur Erhaltung weit Uberwiegend weltlicher
Bauwerke, Denkmadler, Parkanlagen, Kulturland-
schaften und Kunstwerken handelt, eignet er sich in
seiner streng gemeinnitzig ausgerichteten Form galt
als Vorbild auch fir kirchliche Gemeinschaften.

16 Vgl. DSD 2005.




3.1.2.1 NATIONAL TRUST - Kulturerbeerhaltung im
internationalen Maf3stab'”

Der National Trust ist weltweit die wohl bekannteste
und gréBte Stiftung (englisch: Donation) im Bereich
der Denkmalerhaltung. Im Jahre 1895 in England
gegrindet, verfigt diese heute Uber zahlreiche
eigensténdige nationale Ableger von den USA Gber
die Bahamas bis Australien (v.a. Commonwealth-
Bereich). Allein die puren Zahlen belegen die
betréchtlichen Finanzmittel, aber auch das massive
ehrenamiliche Engagement und die &ffentliche
Unterstitzung, auf welche diese Organisation
zuriickgreifen kann, die sie sich jedoch auch durch
stindigen Strukturwandel hart erarbeitet hat. Der
Trust ist als Stiftung unabhéngig von staatlichen
Zuwendungen und setzt sich auch allgemein politisch
for verbesserte Rahmenbedingungen seines Wirkens
ein (z.B. MaBBnahmen gegen den Klimawandel,
Jagdverbote,  Bevorzugung  regional  erzeugter
Lebensmittel).

ﬁ THE NATIONAL TRUST

Zielsetzung/Aufgabenbereiche:  Abteilungen  fir:
Theater - Events - Denkmalschutz/ Erhaltung -
Mitglieder - Lernen und Entdeckung — Zentralbiro

mit 11 Regionalbiros in GroBbritannien

200 lokale und regionale Zusammenschlisse fir
Fundraising, Mitglieder- sowie Ehrenamtsbetreuung
Stiftungsvermégen 2004/5: keine Angabe
Denkmaler und Gebéude: 300 historische Hauser
und Gdarten sowie 49 industrielle Bauwerke und
Mdihlen mit Inventar. Akfivitéten auch im Bereich
Naturschutz

Hauptamtliche Mitarbeiter: ca. 4.000
Vollbeschdtftigte/ ca. 4.000 Saisonbeschéftigte
Mitglieder/Freiwillige/Ehrenamiliche: 3,4  Mio.

Mitglieder, 43.000 ehrenamtliche Krafte mit 2 Mio.
Arbeitsstunden pro Jahr

Besucherzahlen: geschatzte 62 Mio. Besucher im Jahr
2004, davon 12 Mio. in eintrittspflichtigen
Einrichtungen

Umsatz 2004/5: 295 Mio. Engl. Pfund
Besonderheiten: Tochterunternehmen National Trust
Entreprises mit 25 Laden (auch an Flughéfen,
Shopping Centern, Online), 140 Restaurants,
Tearooms, Cafés, 300 Cottages fir Ubernachtungen
Weltweit nationale Schwesterorganisationen
Web-Adresse: www.nationaltrust.org.uk

Neben Gebduden aller Art — Schlésser, Burgen,
Herrenhduser, Industriedenkmadler, Kirchen, Gasthéfe
— gehéren dem  Trust auch Natur- und
Kulturlandschaften (1.126 km Kustenlinie und 250

17 Die nachfolgenden Informationen wurden entnommen
aus www.nationaltrust.uk.org und National Trust Strategic

Plan 2004 — 2007 and Delivery Plan 2004/2005.
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Tsd. Hektar Flaéchen). In  seinen wesentlichen
Akitivitatsfeldern ist der Trust immer wieder geeignet
als Mafistab und Vorbild fir Organisationen mit
vergleichbaren Zielsetzungen.

Trotz der betréchtlichen Einnahmen und des
umfangreichen freiwilligen Engagements muss der
Trust im Schnitt bei vier von finf seiner historischen
Gebdude Defizite durch Zuschisse ausgleichen. Um
weiterhin  seine zentrale Aufgabe - ,die Pflege
spezieller Plétze fur immer und fir jeden” - erfillen zu
konnen, liegen Schwerpunkte des Managements
derzeit darauf, die Effizienz der Organisation und der
eigenen Arbeit zu erhdhen, Einnahmen wo immer
moglich zu steigern und Ausgaben zu senken sowie
Mitgliedschaften, Freiwilligenengagement und
Zuwendungen stetig auszuweiten.

Abb. 3.5: Aktivitdten des National Trust

Mitgliedschaft
und Spenden

” Lobbying/
Offentlichkeitsarbeit/
Kampagnen

Merchandising/
NT Entreprises

Partnerschaften mit
Wirtschaft

(Lizenzen/Sponsoring)

Lernen&Entdecken
(Bildungsprogramme/
Fuhrungen)

Volunteering Denkmalschutz,

Restauration und
Naturschutz

(Freiwilligenarbeit/
Ehrenamt)

Quelle: Eigener Entwurf 2006

Eine Professionalisierung auf allen Ebenen und bei
allen  Aktivitdten ist  dafir  unerl@sslich  und
Gegenstand des aktuellen Strategieplans (National
Trust Strategic Plan 2004 — 2007 and Delivery Plan
2004/2005). Dies gilt es angesichts einer komplexen
und historisch gewachsenen  Struktur, in den
Zentralbiros in London und Swindon ebenso, wie bei
jedem einzelnen Objekt und den lokalen
Freiwilligenorganisationen, an jeder Stelle der
Gesamtinstitution zu erreichen. Beispielhaft sollen
einige Ziele beschrieben werden, denen sich der Trust
seit 2004 stellt:

Organisation: Die vier Zentralbiros wurden 2005 im
wesentlichen  an  einem  Standort  (Swindon)
zusammen-gezogen, in  London verbleibt ein
Rumpfbiro. Um &ffentliche Interessen und Teilhabe
auch in den Fihrungsfunktionen sichtbar zu machen,
wurde fur Stiftungsvorstand (Board of Trustees) und
Stiftungsrat (Council) ein parlamentarisches System
eingefuhrt. Der Stiftungsvorstand ist fir die Arbeit des
Trusts verantwortlich und wird durch den aus 52
Mitgliedern bestehenden Stifftungsrat gewdhlt. Der
Stiftungsrat  besteht seinerseits zur Halfte aus
Mitgliedern, die zweite Hélfte wird von ausgewdhlten
externen Institutionen gestellt, die aber vergleichbare
Zielen verfolgen wie der Trust. Wichtige operative



Abteilungen wurden umstrukturiert: so wurden ein
stérker integrieter Denkmalschutz  (,Conservation
Directorate”) geschaffen, neue Gruppen fir Lobbying
und  Offentlichkeitsarbeit/  Kampagnen und den
Bereich Gemeinschaft, Lernen und Freiwilligenarbeit
gebildet.

Management: Mit dem aktuellen National Trust
Strategic Plan 2004 bis 2007 wird versucht, den
einzelnen Objekten und Regionen einen Orien-
tierungsrahmen mit Schwerpunkizielen zu bieten, in
die sie ihre individuellen Planungen einpassen. Dazu
gehéren  z.B. quantitativ - Oberprifbare  Schlissel-
indikatoren fir alle  Managementbereiche und
regionalen Projekte, die kinftig die Zielerreichung
nachprifbarer  und  damit  das  Management
transparenter machen sollen (z.B. Besucherzahlen,
Einnahmen, Zufriedenheit der Besucher und Frei-
willigen etc.).

Wirtschaftliche Ziele: Okonomisch sollen die Rick-
lagen von derzeit 7,8 Mio. (2004/5) mittelfristig auf
20 Mio. p.a. erhéht werden, um dem Trust den not-
wendigen finanziellen Handlungsspielraum fir neue
Projekte oder die Bewdltigung von etwaigen Schéden
und Katastrophen zu garantieren.

3.1.2.2 CHORUS - Kooperative Denkmalpflege und
Besuchermanagement in Venedigs Kirchen

Um die Verarmung ihrer durch Bevélkerungs-
abwanderung, Uberalterung und enorme Renovie-
rungs- und Erhaltungslasten  gekennzeichneten
Kirchengemeinden zu verhindern, schlossen sich Ende
der 90er Jahre venezianische Hauptkirchen zu einem
Netzwerk zusammen. Sie grindeten eine eigene
Organisation zur Bauwerkserhaltung und fir ein
professionelles Besuchermanagement. Bewusst wollte
man ein eigenes zukunftsfahiges Konzept entwickeln,
das - bei jghrlich 14 Millionen Venedigtouristen - den
Besucherbedirfnissen nach einer qualitativ hoch-
wertigen Besichtigung Rechnung trégt, ohne die
Kirchen zu bloBen Museen zu degradieren. CHORUS
umfasst — als strikt gemeinnitzige Non-Profit-Organi-
sation — drei Hauptbereiche.

Abb. 3.6: Organisationsstruktur von CHORUS

Verwaltung, Personalmangement,
Empfangsbereiche, Unterhaltung
und Restauration, Kommunikation
und Werbung

associazione

museo

Kulturelle Projekte,
wissenschaftliche Aufbereitung,
Personaltraining und -weiterbildung

cultura

associazione

Fundraising, Ausweitung des
Forderkreises und der
ehrenamtlichen Mitarbeit

associazione

amici

Quelle: BALDIN 2005
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Schlissel  dafor, die Kirchen zu erhalten und
professionelles Besuchermanagement anbieten zu
kénnen, ist  die  Einfihrung  verbindlicher
Eintrittspreise, denn CHORUS finanziert sich zu 70
Prozent aus Eintrittsgeldern (siehe auch Kapitel 3.3).
Vertraglich  verpflichten sich die teilnehmenden
Kirchen gegeniber der Managementorganisation, die
Kirchen Montags bis Samstags 10 bis 17 Uhr und
Sonntags 13 bis 17 Uhr dem Besichtigungsbetrieb zu
Uberlassen.

Letztlich werden die Kirchen auflerhalb des Gottes-
dienstes wie Museen betrieben. Allerdings wird streng
darauf geachtet, dass liturgische Feierlichkeiten
gegeniber dem Besichtigungsbetrieb im Zweifelsfall
immer Vorrang haben, eintritisfreie  Bet-  und
Meditationszonen angeboten werden und, Gber die
Art  der Présentation und Kommunikation, die
Andersartigkeit gegeniber herkémmlichen Museen
verdeutlicht wird. '® Entscheidend fur die Akzeptanz
eines solchen Modells sind u.a.

- der wissenschaftliche  Anspruch  bei der
Kulturerbeprésentation  (Ziel ist nicht nur die
Bewahrung, sondern auch, kulturelle sowie
religivse Interpretation und Deutung
mitzuliefern);

- Professionalitdt des Service und eigener

professioneller Anspruch;

- intensive Offentlichkeitsarbeit;

- fransparente Management- und Organisations-
strukturen, die konsequent den gemeinnitzigen
Zielen folgen.

Abb. 3.7: Servicemerkmale von CHORUS-Kirchen

Vor der Wahrend der Nach der
Besichtigung Besichtigung Besichtigung
Internet-Homepage || Komfortable und Broschiren
mit aktuellen Infor- || garantierte Buchshop

mationen, virtuel- Offnungszeiten

lem Kirchenbesuch Seminar fir

Beleucht ich- .
eleueniung wic Special-Interest-

Informationen Gber || tiger Kulturgiter

touristische Kom- . Zielgruppen
o . Beschilderung und
munikationkandle Beschriffuna der Lesungen
¢ 9 und Abend-

Vertrieb Gber
Reiseveranstalter

Ausstellungsstiicke
veranstaltungen

Infoflyer/Audio-
Informationen for guides/Fihrungen
Schulen und

Bildungszwecke Angebote fur

Schulen/Gruppen

Quelle: eigene Darstellung nach BALDIN 2005

18 Letztlich existieren keine allgemein verbindlichen
Referenzmodelle fir die Eintrittserhebung in Gottesdienst-
bzw. Kirchenrdumen. Auch die Abgrenzung gegeniber
klassischen Museen muss individuell und Gber Qualitéts-
sowie Inhaltsaspekte im Rahmen des besucherbezogenen
Service erarbeitet und verdeutlicht werden (vgl. BALDIN
2005).



Nur so lassen sich auch EintrittsgebUhren gegeniber
den Besuchern rechtfertigen. Auf diesem Wege
konnte CHORUS zwischen 1998 und 2004 bereits
800.000 Euro in die Restaurierung der beteiligten
Kirchen investieren. Wichtig ist der Organisation auch
der Netzwerkcharakter, der neben groflen auch
kleinere Kirchen einschlieBen und die Besucherstrome
stérker dezentralisieren soll.

CHORUS - Associazione Chiese di Venezia
gegrindet: 1997

Mitglieder: 19 Mitglieder, davon 13 venezianische
Kirchgemeinden
Zielsetzung/Aufgabenbereiche:
Besuchermanagement, Kommunikation
Offentlich-keitsarbeit

Denkmalerhaltung, wissenschaftliche Begleitung und
Personalqualifikation

Fundraising und Ausweitung des Férderkreises sowie
der ehrenamtlichen Mitwirkung

Umsatz 2004: 1,0 Mio. Euro

Denkméler und Gebéude: 15 Kirchen seit 2000
Hauptamtliche Mitarbeiter: ca. 24
Mitglieder/Freiwillige/Ehrenamiliche: zahlreiche
Férderer: 100 (Freunde von CHORUS)
Besucherzahlen: 500.000 Besucher im Jahr
Besonderheiten: Vertragliche Vereinbarungen mit den
Kirchen Uber das Besuchermanagement
Web-Adresse: www.chorusvenezia.org

und

3.1.2.3 Stiftung  ,Entschlossene  Kirchen”  im
Landkreis Zerbst — regionale Initiative zur
Stiitzung schwacher Kirchengemeinden

Stiftungen missen sich nicht grundsétzlich auf
besonders umfangreiche Vermégen grinden. Im
Landkreis Zerbst (Sachsen-Anhalt) haben sich 29
Dorfkirchen zusammengeschlossen und als treuhén-
derische Stiftung bei der Deutschen Stiftung fur
Denkmalschutz konstituiert. Ziel der Stiftung ,Ent-
schlossene Kirchen” ist die "Altersvorsorge” fir
zahlreiche kleine Dorf- und Feldsteinkirchen. Sie
sollen langfristig gesichert, saniet und besser
zugdnglich gemacht werden.

Der Kirchenkreis Zerbst ist nicht nur der fléchengrofite
in der Evangelischen Landeskirche Anhalts, sondern
mit seinen 66 Kirchen, davon 61 Dorfkirchen, auch
der an Kirchengebduden reichste. Mit ihrem Erhalt
sind die rund 10.000 Gemeindemitglieder des
Kirchenkreises schon jetzt Gberfordert: Uber 60
Prozent von ihnen sind Uber 65 Jahre alt, wédhrend
die Jiungeren auf Arbeitssuche abwandern. Zur
kleinsten Gemeinde Wabhlsdorf zdhlen inzwischen
weniger als zehn Glaubige, in der zweitkleinsten,
Luso, sind es gerade mal 13. Das Griindungskapital
der Stiftung liegt bei 50.000 Euro. Kirchenge-
meinden, die sich als Zustifter beteiligen, zahlen
3.000 Euro pro Kirche ein und werden damit
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NutznieBer. Sie kénnen z.B.bei der Stiftung Mittel zur

Sanierung ihrer Kirchen beantragen.
aKiRCHEN

Skifeung zur Erhaltung der Darflirchen im Kirchenkrais Zarbsk

Entschlossene Kirchen-Dorfkirchenstiftung im Kirchen-

kreis Zerbst

Gegrindet am 26.09.2005 als Treuhandstiftung

unter dem Dach der Deutschen  Stiftung

Denkmalschutz

Stifter im Namen von 32 Kirchengemeinden mit 33

Kirchen ist die Martinsgemeinde Wérpen

Initiative durch

- Kreisoberpfarramt Zerbst

- Pfarramt Wérpen

- Deutsche Stiftung Denkmalschutz

- Kirchliches Bauamt und Pressestelle der
Landeskirche

- Landrat

- Naturpark Fléming e.V.

- Vertreter aus Wirtschaft und Tourismus

Zielsetzung/Aufgabenbereiche:

Denkmalschutz fir kleine Dorf- und Feldsteinkirchen

im Kirchenkreis und dauverhafte Offnung fir die

Offentlichkeit

Besucherzahlen: bisher nicht erfasst

Besonderheiten: Stifftung versteht sich als Trdger einer

regionalen Initiative und will gerade die schwachen

Kirchengemeinde entlasten

Web-Adresse: www.entschlossene-kirchen.de,

www.kirchenkreis-net.de

3.1.2.4 Geschichiskreis und  Marionettentheater
(GuM) in Wulkow-Wust — Planspiel zur
Ausgrindung eines Marionettentheaters

Wie weit eine Anpassung bisheriger
Strukturen an verdnderte Rahmen-
bedingungen gehen konnte,
verdeutlicht das Beispiel GuM. Uber-

geordnetes Ziel von GuM ist die

Erhaltung von sechs Dorfkirchen der
Gemeinden Wulkow und Woust (Sachsen-Anhall),
woraus sich — verbunden mit historischer Forschung
des &rilichen  Geschichiskreises verschiedene
dkonomische Aktivitéten zur Erzielung von Einnahmen
bzw. Spenden entwickelt haben:  Fihrungen,
Veranstaltungen v.a. des Marionettentheaters und
damit verbundener touristischer Angebote fir Grup-
pen (Pauschalen)'” sowie Verkauf von Publikationen.

1 Beinhaltet sind  Kirchenfohrung,  gastronomische

Verpflegung und Theatervorstellung.




Abb. 3.8: Einnahmen und Ausgaben von GuM im Jahr 2003

EINNAHMEN AUSGABEN
20.500 € 5.400 € \
Kirchenfohrun-
gen/Besuche
5.700 €
Marionetten- Heizung/Strom
Theater/ 1.800 €
Pauschalen Gastronomie
10.800 € 1.500 €
Sonstige Ver-
anstaltungen
1.300 €
Forschung/ Material/
Publikation Technik _/
2.700 € 2.100 €

ERGEBNIS
Uberschuss Kirchen-
15.100 € erhaltung

Ehrenamtliche Arbeit:
34 Personen mit
30 bis 70 Tagen p.a.

Quelle: Eigener Entwurf nach Angaben von GuM 2004

Mit  hohem ehrenamilichen Engagement werden
ighrlich etwa 15.000 Euro Uberschuss erzielt, die
bisher ausschlieilich dem Kirchenerhalt zugute
kommen. Die bereits grenzwertige Belastung der
ehrenamtlichen Kréfte sowie durchaus gegebene
Potenziale fir eine Ausweitung der touristischen
Angebote filhrten GUM zu der Frage, ob man diesen
Betrieb nicht in einer anderen organisatorischen
Konstellation zukunftsféhiger gestalten kénnte. Denn
zusétzliche Marionettenvorfihrungen  jenseits  der
Wochenenden, fir die durchaus Nachfrage besteht,
lassen sich mit den Ehrenamtlichen allein nicht mehr
bewerkstelligen. Im Rahmen des Projekts ,Offene
Kirchen” wurde deshalb fir GUM als Fernziel die
Teilausgrindung des bisher ehrenamtlich betriebenen
Marionettentheaters als &konomisch eigenstédndige
Einheit beispielhaft konzipiert.

Leitlinien fur die Konzeption des Organisations-
modells waren dabei:

- Die Einnahmen, wo méglich steuerneutral, zu
steigern;

- Arbeitsstrukturen, auch ohne Férderung durch
ABM und Zuschisse, léngerfristig &konomisch
tragfahig zu gestalten;

- Die Verankerung im Ehrenamt und Verbindung
zur Kirche als unverzichtbar fir die Akzeptanz
sowie den Fortbestand der Gesamtorganisation
zu festzuschreiben.
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Durchaus bewusst ist sich GuM auch der Tatsache,
dass es mit seinen Akfivitéten in einer struktur-
schwachen Region auch Verantwortung als Arbeit-
geber und Winschaftsférderer hat. Eine mogliche
Neuordnung der Strukturen sollte gewdhrleisten, dass
sich Ehrenamtliche gemd&fl ihren Interessen und
Fahigkeiten auf die Kernbereiche konzentrieren
konnen sollten. Dazu zéhlen:

- Fthrung

- Forschung/Publikation

- Kredtive Teilbereiche des Marionettentheaters
- Themenveranstaltungen

- Akgquisition und Pflege von Sponsoren

Um die Ehrenamtlichen weiter zu entlasten, wurde ein
,Outsourcing” von standardisierten Tétigkeiten und
Hilfsdiensten wie Reinigung, Archivarbeiten efc.
gegen Bezahlung vorgeschlagen. Recherchen bei
vergleich-baren Kulturveranstaltern?® ergaben, dass
das  Marionetftentheater  verknipft  mit  den
touristischen Pauschalen, sich als Geschaftsfeld for
eine Aus- bzw. Existenzgrindung anbietet. Grundlage
sind

- die bereits heute hohe Bedeutung als Einnahme-
quelle (neben den Spenden);

2 Befragt durch das dwif wurden insgesamt 10

Marionettentheater in Deutschland, die sowohl als private
Familienunternehmen als auch als gemeinnitzige Vereine
organisiert waren.



- das attraktive, hochwertig entwickelte Angebot
aus Marionettenfundus, mobiler Bihne, histori-
scher Spielstétte, bearbeiteten Sticken, versierten
Laienpuppenspielern;

- die bereits erarbeiteten Pakete/ Pauschalen;

- die ginstige Lage zu Ballungszentren (Berlin/
Magdeburg/ mit Einschrénkungen Hannover/
Braunschweig) mit entsprechendem Nachfrage-
potenzial.

Abb. 3.9: Okonomische Bewertung des Marionetten-
theaters GuM

Status-Quo Marionettentheater

Rahmen

9 ehrenamil. Mitarbeiter

30 Aufthrungen vor Ort, 5 auswéirts

2.000 Besucher, 20 Reisebusse (800 Besucher)

60 Zuschauer pro Veranstaltung/ 40 Besucher pro Bus
Okonomische Effekie

rd. 9 bis 11 TSD € Einnahmen (inkl. Pauschalen)

100% Rickfluss fur Kircherhaltung (abzgl.
Betriebskosten/Vorleistungen)

Bewertung
volle Integration innerhalb GuM
hoher interner Qualitétsanspruch/Individualitat
keine Angebotsausweitung mehr méglich

Fortbestand potenziell geféhrdet

Quelle: Angaben durch GuM 2004

Modellrechnungen ergaben jedoch, dass nur eine
selbsténdige, privatwirtschaftliche Organisationsform
dauerhaft &konomisch erfolgreich sein kann. Ein
Ubergangsmodell, bei dem man beispielsweise
zusdtzlich  zum  Ehrenamt mit  drei  geringfigig
Beschaftigten (165,- €) 15 zusétzliche Auffihrungen
wéhrend der Woche veranstalten wiirde, bedeutet
erhdhten Zuschussbedarf statt mehr Gewinn. Die
Mehreinnahmen der Vorstellungen von 4.800 €
werden durch 6.000 € Personalkosten und 1.000 €
Betriebskosten/ Verpflegung aufgezehrt. Trotz Ab-
schépfung zusdtzlicher Nachfrage und der erhofften
Werbeeffekte, der Schaffung von Einkommen und
erhdhter Bindung der Beschéftigten, wére der
Fortbestand wegen des fortwéhrend notwendigen
Verlustausgleichs weiter gefdhrdet.

Demgegeniber ist davon auszugehen, dass ein
selbsténdiger Unternehmer mit seinem (berpro-
portionalen Engagement die Zahl der Auffihrungen
in einem solchen Mafle steigern wiirde, dass sich das
Verhdltnis Aufwand zu Ertrag nachhaltig bessert und
in der langerfristigen Perspektive schwarze Zahlen
geschrieben werden kénnen. Vorausgesetzt, er oder
sie ist bereit, deutlich mehr auswértige Gastspiele zu
absolvieren, um den Markt der umliegenden
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Ballungsréume besser zu erschlieBen.?’ Damit dieses
Modell jedoch Realitét wird, sind zahlreiche
Voraussetzungen zu erfGllen:

- Eine geeignete Unternehmerpersonlichkeit muss
gefunden werden, die im Kreis der Ehren-
amtlichen Akzeptanz findet.

- Eine einvernehmliche Regelung fir den
gleichzeitig ehrenamtlichen und privaten Betrieb
der MarionettenbUhne ist zu entwickeln.

- Die Ehrenamtlichen sollten weiterhin Vorleis-
tungen auch fir den Privatunternehmer erbringen
(Marionettenbau, Stiickeerarbeitung, Aushilfe).

- Die Nutzungspauschale, welche der Kirche
zugute kommen soll, muss — &hnlich wie eine
Pacht — dem wirtschaftlichen Erolg des
Unternehmers angepasst werden.

Letztlich konnte man sich in Wust bisher nicht zu einer
so weitreichenden Umstrukturierung entscheiden. Es
gibt aktuell aber eine zusdtzlich geringfigig
Beschéftigte und eine Mitarbeiterin auf Honorarbasis
for PR, Werbung und Fishrungen (Ubergangsmodell).

Abb. 3.10: Szenario fur Existenzgrindung Marionet-
tentheater

Status-Quo Marionettentheater

Rahmen

9 ehrenamil. Mitarbeiter

30 Aufihrungen vor Ort, 5 auswérts

2.000 Besucher, 20 Reisebusse (800 Besucher)

60 Zuschauer pro Veranstaltung/ 40 Besucher pro Bus
Okonomische Effekte

rd. 9 bis 11 TSD € Einnahmen (inkl. Pauschalen)

100% Ruckfluss fur Kircherhaltung (abzgl.
Betriebskosten/Vorleistungen)

Bewertung
volle Integration innerhalb GuM
hoher interner Qualitétsanspruch/Individualitat
keine Angebotsausweitung mehr méglich
Fortbestand potenziell geféhrdet

Quelle: Eigene Berechnungen 2004

3.1.2.5 KLOSTERREICH -

nehmensberatung

managed by Unter-

Sich zusammenschliefen, um speziell
die touristische Vermarktung auf
gemeinsame Fifle zu stellen und
damit am touristischen Markt mehr
Aufmerksamkeit zu finden, war die
Motivation zur Grindung des Vereines KLOSTER-
REICH. Dies ist sicherlich einer der weitestreichenden

2! Die Recherchen bei anderen Marionettentheatern er-
gaben, dass nur die Bereitschaft zu Reisen und Gastspielen
ausreichend Nachfrage sichert. Ein fester Spielort reicht
hierfir nicht aus.



und konsequentesten Zusammenschlisse mit einer
eindeutig touristischen Ausrichtung im kirchlichen
Bereich.

Heute bilden 24 Stifte und Klsster, Uberwiegend aus
Osterreich, aber auch der Tschechischen Republik
und Ungarn den Verein, der bereits 1999 in Folge
einer entsprechenden Studie seitens des Oster-
reichischen Wirschaftsministeriums aus der Taufe
gehoben wurde. Von Anbeginn hat man sich,
aufgrund der klar auf Tourismusmarketing bezogenen
Zielstellung, der Beratung und Begleitung durch
Fachexperten bedient. Bereits 1998 hatte die
Abtekonferenz fur Niederssterreich einen touristischen
Unternehmensberater’ mit der Durchfhrung der
Vereinsgrindung beauftragt. Der Verein selbst und
seine Organe bestehen ausschlieBlich aus Personen
und Institutionen mit kirchlichem Hintergrund.

Abb. 3.11: Mitglieder des Vereins KLOSTERREICH
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Quelle: www.kloesterreich.at; Juli 2006

Abb. 3.12: Vereinsvorstand KLOSTERREICH

Prasident: Propst Mag. Maximilian
FURNSINN
Stift Herzogenburg

Geschéfisfihrend |Frater Koloman HIRSCH

er Obmann: Stift Gottweig

Obmann- Herr Mag. Gernot GRAMMER

Stellvertreter: Stift St. Florian

Schriftfihrer: Pater Dr. Albert GROISS
Stift Altenburg

Kassier: Pater Mag. Dr. Maximilian
KRAUSGRUBER
Stift Zwettl

Rechnungsprifer: |Dir. Leopold NUSSBAUMER
Stift Klosterneuburg
Pater Mag. Stefan GRUBER
Stift Seitenstett

Quelle: www.kloesterreich.at , Juli 2006
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und

2 Institut for  touristische
Offentlichkeitsarbeit

Angebotsentwicklung
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Den gemeinsamen Marketingetat von rund 150.000
Euro, den die Mitglieder jdhrlich aufbringen,
strukturiert und verwaltet jedoch weiter der Unter-
nehmensberater, der auch die Markenfihrung und
Angebotsentwicklung in Abstimmung mit den Mitglie-
dern Gbernimmt.

Mehr Besucher zu gewinnen und mehr Umsatz je
Besucher zu erzielen, ist die 8konomisch quantitative
Zielstellung — Geld, das fir die Unterhaltung und
Erhaltung der Klosteranlagen dringend gebraucht
wird. Saisonentzerrung und erhéhte Angebotsqualitét,
Bindung von Stammgésten und eine Etablierung als
Marke sind qualitative Ziele, die mit dem
Tourismusmarketing verfolgt werden.

Natirlich liegt es bei Kléstern und Stiften im
besonderen Mafle nahe, auf eine touristische Séule
zu bauen, sind sie doch von jeher Orte der Gast-
freundschaft und verfigen Uber entsprechende Beher-
bergungs- und Verpflegungskapazitdten. Klésterreich
sieht sich in dieser Tradition und verfolgt ein ent-
sprechend spezifisches und sensibles Marketing-
konzept.

Zentrales Marketinginstrument ist dabei die gemein-
same Internetplatiform mit virtuellen Klosterrund-
géngen und der Prasentation einer breiten Angebots-
plalette von Meditation Gber Gesundheit bis hin zu
Genuss und Kultur. Eingesetzt wird auBerdem die
gesamte klassische Kommunikations- und Vertriebs-
palette, vom Besuch der weltgréfBiten Internationalen
Tourismusmesse  (ITB) in  Berlin, Uber Reise-
veranstalterworkshops (RDA), Zeitungswerbung, bis

hin zu Kooperation mit regionalen Tourismus-
organisationen, Pressereisen, eigenen Broschiren
etc..

3.1.2.6 Kooperationen ohne vertraglichen oder

institutionellen Charakter

Die Grindung von Organisationen mit eigener
Rechtsformen ist nicht zwangsléufig Voraussetzung,
um vor Ort die Aufgaben einer offenen Kirche besser
wahrmehmen zu kénnen. Natirlich erhéhen solche
Konstruktionen die Verbindlichkeit fir alle Beteiligten,
schaffen Strukturen und Zusténdigkeiten, so dass
Ziele definiert, Aufgaben bewdltigt und Mittel fur
deren Finanzierung bereitgestellt werden. Gleichwohl
finden sich auch genigend Beispiele fir
Kooperationen ohne vertraglichen oder institu-
tionellen Charakter, die ebenfalls zu einer Angebots-
sicherung oder —verbesserung bei ,Offener Kirche”
fohren konnten. Ublicherweise kimmern sich z.B.
gemeindliche Bauhéfe um die Umfeldpflege der
Kirchen.

Im Falle der Klosterkirche Arendsee trdgt das dortige
Heimatmuseum zur Kirchensffnung bei, indem die



ABM-Kraft des Heimatmuseums auch die Kirche
betreut. Eine gemeinsame Eintrittsspende verbindet
die beiden Objekte zusatzlich. Sicherlich ein zukunfts-
weisendes Modell gerade fur kleinere Gemeinden,
die Offnung und Betreuung von Einrichtungen
ressour-censparend zu verknipfen.??

Die Ulrichkirche in Sangerhausen wird bei der
Offenhaltung durch den Geschichtsverein Sanger-
hausen mafBgeblich unterstitzt, insbesondere auch
bei besonderen Anléssen wie dem ,Tag des Offenen
Denkmals”, an dem Turmfihrungen durchgefihrt
werden. Schulungen von Stadt- und Kirchenfihrern
finden gemeinsam durch den Geschichtsverein statt
und sichern dadurch einen einheitlichen Wissens-
stand.

Das Prinzip ,Offene Kirche” auch ohne die Schaffung
neuer Organisationsstrukturen zu praktizieren, war
ebenfalls Ausgangspunkt fir die Kooperation im
Kirchenkreis Eisleben. Zwolf Uberwiegend kleinere
Kirchen &ffnen sich hier bewusst den Besuchern. Mit
den Lutherstétten, zwei Romanikstandorten sowie
auch der Lage am St. Jakobus Pilgerweg bestehen
wichtige touristische AnkniUpfungspunkte. Neben
einem allgemeinen Erfahrungsaustausch arbeitet man
am gemeinsamen Ausbau von Kinder- und Jugend-
angeboten, der Schaffung von besuchertréchtigen
Veranstaltungsanléssen (,Nacht des Offenen Denk-
mals”, 500jshriges Reformationsjubiléum 2017) und
an der Verknipfung der Einzelstandorte. Quali-
fizierung und Pflege des Ehrenamtes wurden als
weiteres wichtiges Handlungsfeld for die Zukunft
identifiziert (vgl. NEUMANN 2004).

2 Ein Ziel des Projektes wére auch die Schaffung bisher
uniblicher Kooperationen zur Offenhaltung gewesen, z.B.
zwischen Kirche und Einzelhandel bzw. Gastgewerbe.
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3.2 Beschéftigung und Ehrenamt fir ,Offene
Kirchen”
Wie lassen sich die notwendigen personellen

Ressourcen fir die Offenhaltung von Kirchen sichern
bzw. ausbauen? Welche Bedeutung hat dabei das
Ehrenamte  Was ist professionelles Ehrenamts-
management? Kann ,Offene Kirche” auch weitere
Formen entlohnter Beschaftigung initiieren@

,Offene Kirchen” sind auf betrdchtliche finanzielle
Unterstitzung zur Wiederherstellung, Unterhaltung
und Weiterentwicklung der Bauwerke sowie ihrer
Interieurs angewiesen, vor allem aber auch auf den
Einsatz engagierter und qualifizierter Menschen. In
ihrer  Aufsichtsfunktion gewdhrleisten diese die
eigentliche Zugdnglichkeit der Kirchen fir die
Besucher und mit aktiver Besucherbetreuung in Form
von Fohrungen, persénlichen Gespréachen oder
speziellen  Zielgruppenangeboten  tragen  sie
mafigeblich zur Qualitét und dem Erlebnisgehalt
eines Kirchenbesuchs bei. Der Faktor Mensch ist also
integraler Bestandteil des Konzeptes ,Offene Kirche”
und als solcher nicht zu ersetzen. Insofern stellen auch
Ansétze  fir  Kirchenéffnung  ohne  personelle
Besetzung wie vergitterte Eingangsbereiche aus Sicht
der kirchlichen, aber auch vieler touristischer Akteure
keine wirkliche Alternative dar.?*

3.2.1 Situation

% Die breite Férderung der personellen Besetzung
Offener Kirchen durch MaBBnahmen des staatlich
geforderten Arbeitsmarktes (ABM) ist beendet.

% Neue staatliche ArbeitsmarkHférderungspro-
gramme wie z.B. 1-EURO-Jobs bieten hierfir
keinen dauerhaften Ersatz.

% Personaleinsaiz fir ,Offene Kirche” wird kinftig
durch eine Vielfalt von Beschéftigungsverhdl-
nissen geprdgt sein.

% Das Ehrenamt spielt fir die Aufrechthaltung

»Offener Kirchen” und die kinftige Angebots-

gestaltung in “Offenen Kirchen” eine zentrale

Rolle.

3.2.1.1 Ricknahme der staotlich geférderten Be-
schéaftigung

Die bis 2003/2004 hohe Bedeutung &ffentlich
geférderter Beschaftigungsverhéltnisse in Offenen
Kirchen hat ihre Ursache vor allem in der stark durch
die Politik unterstitzten Startphase der ,Straffe der
Romanik”, die mit einer entsprechenden Férderpolitik
am Arbeitsmarkt zusammentraf. So konnte an
Kirchstandorten entlang der ,Strae der Romanik”

2 Diese Bewertung wurde sowohl bei den vielen

Gespréchen mit Verantwortlichen der Kirchen im Rahmen
des Projektes  TRANSROMANICA als auch seitens der
Projekistelle Offene Kirchen immer wieder unterstrichen.
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der Personalbedarf zunédchst fir mehr als ein
Jahrzehnt (seit 1993) mittels Arbeitsmarktférderung
(ABM, SAM) weitestgehend gedeckt werden. Mit
Verénderung der Férderziele neigt sich diese Form
einer breiten o&ffentlichen Personalbeschaffung dem
Ende zu. Geférdert werden sollen nicht mehr die
langerfristige Beschdftigung gezielt auszuwdhlender
Arbeitnehmer, sondern kurzfristige Beschéftigungsver-
hélnisse  for  moglichst  viele, eher willkirlich
zugewiesene Arbeitssuchende, um diese in Beschéf-
tigung und damit ,arbeitend” zu halten. Gleichzeitig
sind die zur Verfigung stehenden Mittel bei der
Arbeitsmarktférderung  ricklaufig, weshalb die von
Kirchen oder Gemeinden zu erbringenden Eigenan-
teile kontinuierlich steigen werden.

Abbildung 3.13 zeigt die Entwicklung der geférderten
Beschéftigung fir so genannte Romanikbeauftragte,
welche zundchst zentral durch  den Landes-
tourismusverband als Tréger fir den Dienst vor Ort
verwaltet wurden. In spdteren Jahren erfolgte dann
die Beantragung und Trégerschaft individuell durch
die Gemeinden selbst, wobei sich bereits in dieser
Phase abzeichnete, dass &rilich die notwendigen
Eigenanteile nur noch schwer aufgebracht werden
konnten.

Auch wenn immer wieder in begrenztem Maf3e neue
Forderinstrumentarien zur Verfigung stehen, wie der-
zeit z.B. 1-Euro-Jobs, zeichnet sich ab, dass sich diese

1. nicht mehr zur dauerhaften Bindung bereits
ausgebildeter oder lénger eingearbeiteter Kréfte
werden nutzen lassen und damit die erforderliche
Kontinuitdt sowie Qualitét bei der Besucher-
betreuung nicht erreicht werden kann;

2. erfahrungsgeméB weniger dazu eignen, ent-
sprechend qualifizierte und motivierte Mitarbeiter
for die anspruchsvolle Tatigkeit im Bereich
touristischer Dienstleistungen zu gewinnen, da
meist keine gezielte Auswahl unter den
Aspiranten getroffen werden kann.

Insofern werden ArbeitsférdermafBnahmen kinftig —
von Ausnahmen mit individueller Konstellation ab-
gesehen — keinen grofien und nachhaltigen Beitrag
mehr zur Sicherstellung ,Offener Kirchen” leisten
kénnen. Allenfalls in  spezifischen Projekten, bei
denen Foérderzweck und Aufgabe sich  sinnvoll
ergéinzen, wird noch ein gréfierer Einsatz geférderter
Beschdftigter fir begrenzte Perioden denkbar sein.
Man kann diese Entwicklung wegen der Heraus-
forderungen fir die Kirchgemeinden, hier kinftig
Alternativen  entwickeln  zu  mdissen, einerseits
bedauern. Andererseits hat die bisherige Abhdngig-
keit von wechselnden staatlichen Férderprogramme
vor Ort die zielgerichtete, nach eigenen Bedirfnissen
ausgelegte Beschéftigten- und Personalpolitik bei den
Kirchgemeinden sicher auch erschwert. Musste man
doch machen, was férderféhig und nicht immer das,
was wirklich sinnvoll war.



Abb. 3.13: Entwicklung der Mitarbeiterausstattung des LTV fir ,StraBe der Romanik”

Mitarbeiter LTV ABM vor Ort *) Foérdersumme in €

1993-1995 1 60 5.152.425
1995-1996 12 41 1.919.372
1996-1997 21 50 2.447.877
1997-1998 23 49 1.943.235
1999-2000 24 48 1.943.235
2001 6 4 172.876
2001-2002 5 37 nb.

2003 5 43 nb.
2003-2005 3 nb. nb.

*) bis 2001 war der Landestourismusverband Sachsen-Anhalt (LTV) Tréger der AB-MafBnahmen, danach die Stellen vor Ort

Quelle: DREYER/ANTZ 2002, LTV SACHSEN-ANHALT 2003

3.2.1.2 Beschéftigungssituation in ,Offenen Kirchen”

Die fur einige Standorte der Evangelischen
Kirchenprovinz in der Befragung® ermittelten
Strukturen fir die Beschéftigung dirften das generelle
derzeitige Bild in der Kirchenlandschaft allgemein
recht gut widerspiegeln: Es zeigt sich der bereits
durchaus betréchtliche Anteil des Ehrenamtes an den
personellen Ressourcen. Bei den Teil- und Vollzeit-
beschéftigten handelte es sich zum Zeitpunkt der
Befragung (Anfang 2004) neben dem hauptamtlich
beschéftigten Pfarrer meist noch um &ffentlich
geférderte  Beschéftigungsverhdlinisse, kofinanziert
mit den jeweils geforderten Eigenanteilen der Kirchen
und Kommunen. Geringfigige Beschaftigung wird
dagegen komplett aus Etats der Kirchengemeinden
oder kirchlicher Trégerorganisationen bestritten.

Abb. 3.14: Beschéftigungssituation bei “Offenen
Kirchen”

> Knapp 9 von 10 Standorten beschéftigen ehrenamtliche
Helfer; davon 1bis 3: 27%
4bis 7: 27%
8 bis 25: 46%
> Knapp ein Drittel haben geringfiigige Beschiftigte
(bis 400 Euro); ca-2
> Knapp ein Drittel haben Teilzeitbeschéftigte; ca:2)5
> 40% verfiigen liber Vollzeitbeschéftigte;
meist 1 Beschéftigte/r
> Ein Viertel arbeitet mit Beschéftigten anderer Trager

Quelle: Schriftliche Befragung Offener Kirchen, dwif 2004

25 Bei der vorbereitenden Untersuchung zu TRANS-
ROMANICA  waren 2004 ca. 150 Kirchen der
Kirchenprovinz  Sachsen mit einem Fragebogen zu
Ehrenamt, Beschdftigung, Einnahmen und Ausgaben
befragt worden. 22 machten auswertbare Angaben; vgl.
dwif 2004.
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Das fur 2004 ermittelte Bild muss 2006 um eine
weitere Variante ergénzt werden: Aktuell wird gerade
die neue Forderform der 1-Euro-Jobs zur Auf-

rechterhaltung der Gastebetreuung in  Offenen
Kirchen genutzt. Allerdings werden damit die
eingangs erwdhnte Problematik der Qualitéts-

sicherung und der erneuten Abhéngigkeit von einem
Forderinstrument, das sich jederzeit wieder verdndern
kann, in Kauf genommen.

Bei jeder vierten Stelle bestehen auch Vereinbarungen
mit der Kommune oder anderen Trégern Uber die
Nutzung der dort angestellten Beschaftigten fur
Zwecke der ,Offenen Kirche”. Diese Struktur deutet
bereits die Notwendigkeit einer moglichst breit
gefdcherten Herkunft personeller Ressourcen an.
Dazu gehért auch die Suche nach Kooperationen
und gemeinsamer Finanzierung von Beschéftigung
mit anderen Trégern auBerhalb der Kirche. Nur so
kann man auf die wechselnden Rahmenbedingungen
for Beschaftigung — insbesondere die Ruckléufigkeit
der Mittel fur sffentlich geférderte Arbeitsmafinahmen
- reagieren und Handlungsfahigkeit bewahren.

Fur Kirchgemeinden und Kommunen verbleiben also
nach Auslaufen der breiten éffentlichen Férderung —
neben einer kostenneutralen Personalnutzung in Ko-
operation mit andren Tréigern — prinzipiell drei Aus-
wege, die notwendige personelle Besetzung ,offener
Kirchen” weiterhin zu gewdhrleisten:



Abb. 3.15: MaBBnahmen zur Sicherung der personellen Besetzung von ,Offenen Kirchen”
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- Abgrenzung gegeniber
ehrenamtlicher Tatigkeit
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- Fehlende konomische
Tragfahigkeit

Quelle: Eigener Entwurf 2006

3.2.1.3 Uberfihrung geférderter in  geringfiigige
Beschéftigung

Laufen bestehende Arbeitsférdermafinahmen aus,
kann den Betroffenen i.d.R. nur noch ein gering-
figiges Beschaftigungsverhéltnis angeboten werden
(derzeit 165,- EURO pro Monat). So bleiben die
Lohnnebenkosten fir den kirchlichen, kommunalen
oder sonstigen institutionellen Arbeitgeber gering und
die RUckkopplungen mit der Arbeitslosenunter-
stitzung lassen sich fir den Betroffenen (Zuver-
dienstgrenze) méglichst ginstig gestalten. Auf diesem
Wege lassen sich wenigstens die bisher schon mit
Fortbildung und hohem Engagement qualifizierten
Krafte, die sonst keine Chance mehr am Arbeitsmarkt
haben, dauerhafter binden. Natirlich steht jetzt nur
noch ein deutlich geringeres Zeitbudget zur
Verfigung und die, zwar geringe, aber monatlich
féllige Entlohnung muss ebenfalls aus Spenden,
Verkaufseinahmen, Veranstaltungseintritten oder dem
Etat der (Kirchen-)Gemeinden aufgebracht werden.
Konfliktpotenzial stellt immer auch die notwendige
inhaltliche Abgrenzung der jeweiligen Téatigkeits-
bereiche gegeniber den ehrenamtlichen Helfern dar.
Warum eine Person Entlohnung erhélt, wéhrend
andere, die méglicherweise finanziell nicht besser
gestellt sind, sich weiterhin ohne monetdre An-
erkennung einbringen, bedarf einer nachvoll-
ziechbaren Grenzziehung. Zum Beispiel sollte eine
entlohnte Kraft gezielt zu weniger attraktiven Tétig-
keiten herangezogen werden wie z.B. Archivierung,
Biroarbeit, Reinigung, wéhrend ehrenamtliche Kréfte
eher ihrer persénlichen Neigung nach einzusetzen
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sind. Eindeutig zuordenbar sind auch bestimmte
berufliche Qualifikationen, wie z.B. grafische oder
EDV-Kenntnisse, fir die jemand dann geringfigig
beschaftigt wird.

3.2.1.4 Sonstige Beschéftigungs- und Arbeitsformen

Hierunter zdhlen projektbezogene geférderte Be-
schéftigung, eine Existenzgrindung oder das ,Out-
sourcing”  bestimmter  Tatigkeiten an  bereits
bestehende Firmen und Dienstleister. Besonders po-
sitiv ist dies zu sehen, wenn dadurch ein neues
Geschéftsfeld besetzt oder ein bestehendes aus-
geweitet wird, und somit zusdtzliche Beschéftigung
entsteht. In Verbindung mit ,offenen Kirchen” sind
grundsétzlich verschiedene Méglichkeiten vorstellbar,
von der Einrichtung eines Verkaufspunktes, der Her-
stellung von passenden Lebens- und Genussmitteln,
Print- und Audioprodukten bis hin zum Angebot spe-
zifischer  gastronomischer oder  veranstaltungs-
bezogener Dienstleistungen. Mit solchen neuen oder
ausgeweiteten Geschdftsfeldern geht dann auch eine
Angebotserweiterung einher, die den Besuch einer
,Offenen Kirche” attraktiver macht. Diese aus
Besucher- und Angebotssicht positive Dynamik birgt
nach innen jedoch auch Konflikistoff. Muss dem

Projekiverantwortlichen oder Existenzgrinder hier
seitens der Kirchgemeinde doch entsprechend
unternehmerischer  Handlungsspielraum  gelassen
werden.



Moralische Bedenken: “So etwas macht man nicht in
einer Kirche” oder ,Wir mochten kein Geld dafir
nehmen”, wenn ein  selbststéndiger lokaler
Reiseanbieter beispielsweise eine néchtliche Erlebnis-
Kirchenfihrung anbieten méchte, sind dann ggf.
existenzgefdhrdend. Insofern bedeutet die Entschei-
dung pro unternehmerisches Handeln auch einen
gewissen Kontrollverlust. In erster Linie entscheidend
wird fir das Gelingen einer Existenzgrindung bzw.
Projektidee zunéchst jedoch immer das Vorhan-
densein eines tragféhigen Geschéftsfeldes sein, das
Uberhaupt eine auskémmliche Basis fir Unter-
nehmertum darstellt. Hier krankt die Masse der
Kirchstandorte leider an einer nicht ausreichenden
Besucherzahl, so dass in den wenigsten Orten Kirche
und Besucher allein als Standbein ausreichen
wirden. Handelt es sich um eine projektbezogen
geférderte Geschéftsfeldausweitung wird dann spé-
testens mit Ausloufen der Férderung auch der
Arbeitsplatzeffekt wieder verloren gehen.

3.2.1.5 Ausweitung des Ehrenamtes

Das Ehrenamt wird fir alle Kirchstandorte kinftig
noch wichtiger werden, das zeigen die allgemeinen
gesellschaftlichen  Trends zur Verstdrkung der
Freiwilligenarbeit (Stichwort Birgergesellschaft), wird
aber auch konkret bestdtigt durch die Befragungs-
ergebnisse unter den “Offenen Kirchen” (s.u.).

Abb. 3.16: Erwartungen zur Entwicklung der
personellen Ressourcen in ,Offenen Kirchen”

Jzunehmen & gleichbleiben <rabnehmen Y Gesamtirend

72 €> 3 >
Ehrenamtliche 31% | 54% | 15% | =29
Geringfiigig Besch. 0 88% | 12% | =>(N)
Teilzeitbeschaftigte 0 |40% | 60% | =
Vollzeitbeschéftigte | 11% | 33% | 56% | N

Quelle: Schriftliche Befragung Offener Kirchen, dwif 2004

Die Vorteile des Ehrenamtseinsatzes liegen auf der
Hand: Kirchgemeinden werden durch unentgeltliches
Engagement unmittelbar finanziell entlastet  und
freiwillige Mitarbeit setzt auch eine entsprechend
hohe Identifikation mit dem Inhalt bzw. Gegenstand
der Tétigkeit voraus.

Auf der anderen Seite verlangt erfolgreiche und
daverhafte Ehrenamtsarbeit auch ein entsprechend
professionelles Management. Freiwillige missen
gewonnen, sprich rekrutiert und ihren Neigungen und
Fahigkeiten geméf sinnvoll eingesetzt werden. Um
Ehrenamiliche zu halten, missen Anreize und
Kommunikation  stimmen  (regelméBige  Ehren-
amtstreffen, Geburtstagsgrifie, Feierlichkeiten etc.).
Kontinuierliche =~ Weiterbildung ist ein  wichtiges
Motivationsinstrument. Ehrenamt kostet also Mihe
und verlangt Ricksichtnahme auf die Individualitét.

Unter den befragten “Offenen Kirchen” hat Ehrenamt
heute schon einen erheblichen Stellenwert: Neun von
zehn Standorten arbeiten mit ehrenamtlichen Helfern
und das in einem quantitativ beachtenswerten
Umfang.

- 97 Ehrenamtliche an 8 Standorten leisteten 2003
insgesamt 20.000 Stunden - meist unbezahlte -
Arbeit.

- Das entspricht rund 200 Stunden pro Person und
Jahrl!

- Im Einzelfall werden 14 bis 35 Wochenstunden,
vergleichbar einer Teilzeitbeschéftigung erreicht!

Ehrenamt wird dabei fir alle Bereiche der Arbeit
,Offene Kirche” eingesetzt. Hauptschwerpunkt ist der
Bereich Aufsicht mit der Maglichkeit, jederzeit fir
individuelle Fragen der Besucher ansprechbar zu
sein, gefolgt vom Einsatz als Kirchenfihrer und
praktischen Diensten wie der Pflege und Reinigung
der Innenréume in den Bauwerken.

Abb. 3.17: Tatigkeitsfelder der Beschéftigten und
Ehrenamtlichen in ,Offenen Kirchen”
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Erléuterung: Die Intensitét der Schraffur korrespondiert mit haufiger
oder weniger héufiger genannten Einsatzbereichen fir den jewei-
ligen Typ der Beschéftigten.

Quelle: Schriftliche Befragung Offener Kirchen, dwif 2004

3.2.2 Praxisbeispiele und Handlungsempfehlungen

In der Kirchenlandschaft werden verschiedene Wege
gegangen, um den personellen Bedarf rund um
“Offene Kirchen” zu decken — wobei die jeweiligen
Anforderungen und Rahmenbedingungen jeweils sehr
unterschiedlich sind.

3.2.2.1 Wegekirchen in  Skandinavien — ein
transnationales Gemeinschaftsprojekt

Charakteristisch fir die Offnung
vieler skandinavischer Kirchen ist
die Konzentration auf den Som-
mer, wenn vor allem Urlauber aus
dem Ausland auch die ein oder
andere Kirche am Wegrand
aufsuchen. Diese saisonal stark
konzentriete  Nachfrage  der
Touristen bewdltigt man dort seit einigen Jahren mit
einem eigenen grenz-iberschreitenden Projekt, wobei
bezahlte Helfer und gemeindliches Engagement die

TIEKIRKKO




tragende Rolle tbernehmen. Unter der Uberschrift
“Wegekirchen” (TIEKIRKKO) haben sich Schweden,
Norwegen, Dé&nemark, Estland und Finnland in
dkumenischer Gemeinschaft zusammengeschlossen,
um Kirchen mindestens finf Wochen im Sommer an
5 Tagen und jeweils fir 5 Stunden oder auch lénger
zu offnen. Ein oder zwei Kirchenfihrerlnnen stehen
ortlich jeweils zur Verfigung. Die Gemeinden
organisieren oriliche Teams fir die Kirchenéffnung,
z.B. aus vorjghrigen Konfirmandenjahrgéngen,
Frauenkreisen, Seniorenclubs und Heimatvereinen.
Héutig stellt man auch Studentinnen fir einen
Ferienjob ein, wodurch auch mehrsprachige Ange-
bote méglich werden.

Wegekirchen in Finnland

o ca. 220 Kirchen

o Honorare fir Kirchenfihrer (ca. 5 Euro/Std./
1.250 Euro pro Saison)

o 200 Euro Teilnahmegebihr

o Finanzierung durch Kirchgemeinde, zum Teil mit
Verkaufseinnahmen  (Kirchencafe, ~ Souvenirs,
Kunsthandwerk)

Positive Effekte dieser breiten Verankerung der
Kirchensffnung liegen in der Einbindung gerade auch
junger Leute, in der insgesamt positiven Resonanz,
die die Kirche durch diese Offnung erféhrt, in der
gemeinde- und lé&nderibergreifenden Zusammen-
arbeit und Internationalitdt. Fir die Funktfion
Kirchenfohrung und personelle Besucherbetreuung
wird fast Uberall ein Honorar bezahlt, auch fur
Ehrenamtliche. Dieser unkonventionelle Umgang mit
Honorar auch fir Ehrenamtliche ist ein wesentlicher
Erfolgsfaktor.?® Ob viele oder wenig Besucher an
einem Standort — es zdhlt vor allem die positive
Projektmotivation.

Die gezielte Beschaftigung von Saisonkréften aus
dem Bereich Schiler/Studenten, insbesondere fir
fremdsprachige Fihrungen oder zielgruppenspe-
zifische Angebote sowie zur Verjingung der per-
sonellen Basis, wird in Sachsen-Anhalt bereits in
Halberstadt praktiziert: Regelméfig werden fremd-
sprachige Prakfikanten angeworben (mindliche Aus-
kunft Domschatzverwaltung 2006).

Einen komplett anderen Ansatz verfolgt CHORUS, ein
Zusammenschluss von 15 venezianischen Kirchen.

2% Vgl. NEUMANN 2003 mit einem unveroffentlichten
Bericht zur Studienreise nach Finnland.
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3.2.2.2 Professionelles bei

CHORUS?

Besuchermanagement

Angesichts von jdhrlich 14 Mio.
‘ Touristen in Venedig, weit
Uberwiegend klassische Stddte-
reisende mit mehr oder weniger
kultureller Motivation, wollte
man ganzjdhrig eine Kunst- und
historischen Museen adéquate Besichtigungssituation
bieten kénnen — ohne die beteiligten Kirchen in
Museen zu verwandeln.

associazione

Bezahlte Beschaftigte betreuen die Kirchen, die
ieweils auBerhalb der Gottesdienstzeiten nur gegen
Eintrit  zu betreten sind. Dabei missen diese
Mitarbeiter  Gber entsprechende Qualifikationen
verfigen, die Beschilderung und Beleuchtung der
Kunstgegenstdnde, die Informationsmaterialien und
Verkaufssortimente ebenfalls hohen Qualitatsstan-
dards geniigen.

Dass jedoch auch solche professioneller organisierten
Zusammenschlisse nicht ohne eine breite Mobili-
sierung und Integration von ehrenamtlichen Helfern
auskommen, zeigt wiederum das Beispiel National
Trust, der in Teilen durchaus wie ein gewerbliches
Unternehmen organisiert ist (siehe National Trust
Enterprises; Kapitel 3.1 und 3.3).

3.2.2.3 Die Freiwilligen-Agentur Halle Saalkreis e.V.

Die Zahl ehrenamtlich Tétiger nimmt in Sachsen-
Anhalt zu. Als Motive fir das ehrenamtliche
Engagement wurden im Rahmen einer von der
Freiwilligen-Agentur Halle-Saalkreis e.V. durchgefihr-
ten Befragung genannt:

- Tatigkeit macht Spaf: 93%
- Sympathische Menschen treffen 83%
- Eigene Kenntnisse erweitern 74%
- Helfen 70%
- Etwas fir das Gemeindewohl tun 68%
- Eigene Verantwortung haben 60%
- Anerkennung fir die Tatigkeit 46%

Im kulturellen Bereich sind die Einsatzfelder beson-
ders vielfdltig (Denkmalpflege, Museen, Theater,
Kunstvereine...), wobei sich zwei Trends abzeichnen.
Zum einen versuchen ehrenamtlich Tétige immer
mehr, ihre eigenen Interessen mit dem Engagement
for andere zu verbinden, und zum anderen wird
zunehmend ein kurzeitiges, projektbezogenes En-
gagement bevorzugt. Dabei gilt es, die spezifischen
Interessen der engagierten Menschen herauszufiltern
und zu befriedigen. Motive der potenziell Ehren-
amtlichen geben Aufschluss dariiber, was Menschen

2 ygl. Baldin 2005.




tun wollen, wie viel Zeit sie fur ein Engagement
aufbringen wollen, was sie von der Organisation
erwarten und was sie evil. an einem Engagement
hindert. Die Gewinnung von Freiwilligen kann Gber
eine  direkte  Ansprache,  Uber informierte
Ansprechpartner in der Einrichtung oder auch Gber
Werbung erfolgen.

Folgende Voraussetzungen sind fir eine gelungene
Einbindung von Freiwilligen besonders wichtig:

»  Planung der Einsatzfelder: Eine klare Aufgaben-
planung muss gegeben sein sowie eine Abgren-
zung gegeniber hauptamtlicher Arbeit. Dabei
muss die Aufgabe als sinnvoll erlebbar sein,
zeitlich zu schaffen sein und keine Uberforderung
darstellen aber zur Stérkung des Selbstwert-
gefihls beitragen.

»  Offenheit aller Beteiligten: Die Einbindung von
Freiwilligen sollte mit allen Beteiligten im Vorfeld
besprochen werden. Fir Freiwillige muss jederzeit
ein Ansprechpartner zur Verfigung stehen.

* Dankeschén sagen und Anerkennung zeigen:
Eine positive Atmosphdre zu schaffen st
sicherlich ein  Motivationsfaktor  fir  Ehren-
amtliche. Der Aspekt der Weiterbildung sollte
dabei nicht vergessen werden. Dariber hinaus
gibt es verschiedene Arten Dankeschén zu sagen
(Feiern, Urkunden, Rosen...) und damit
ehrenamtliche Betatigung zu honorieren.

»  Versicherungsschutz ~ kldren,  unkomplizierte

Unkostenerstattung und Nachweise

3.2.2.4 National Trust - Ehrenamtlicher Denkmal-
schutz als nationale Aufgabe?®

% THE NATIONAL TRUST

Die Geschichte des Trusts ist zugleich eine des Ehren-
amtes, auch wenn heute hauptberufliche Angestellte
viele Aufgaben Gbernommen haben. Der Trust wurde
urspringlich von Freiwilligen gegrindet und die
ersten 50 Jahre auch rein ehrenamtlich geleitet.
Insbesondere in der Nachkriegszeit ab den 50er
Jahren des letzen Jahrhunderts kam es zu einem stark
personalgestitzten Aufbau mit angestellten Kréften.
Die damit verbundenen hohen und steigenden Kosten
fohrten jedoch bereits in den 80er Jahren zu einer
Rickbesinnung auf die Bedeutung des bei weitem
noch nicht ausgeschdpften Freiwilligenpotenzials. Von
nun an wurde Freiwilligengewinnung und —manage-

2 Vgl. BAKER 2005, Freiwilligenbeauftragte des National
Trust.
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ment zu einer konstanten und fest integrierten Séule
der Trust-Verwaltung. In der Periode 2004/5
erbrachten

— 43.000 Freiwillige

— 2,6 Millionen Arbeitsstunden

— entsprechend 1.300 Festangestellten

— und sparten damit 16,3 Mio. Englische Pfund an
Kosten

Davon unterstitzen 25.000 den Trust sténdig, weitere
18.000 episodisch, bei ausgewdhlten Events oder
wihrend so genannter Arbeitsferien. Freiwilligen-
arbeit ist for den Trust damit die viertwichtigste
Einkommensquelle nach Mitgliedsbeitragen, Ver-
méchtnissen  und  den  unternehmerische  er-
wirtschafteten Einnahmen der National Trust Enter-
prises. Zur ehrenamilichen Betétigung zdhlen auch
Projekte wie z.B. Baugutachten, computergestitzte
Inventarisierungen  oder  durchgefihrte  Umzdu-
nungen, die sonst extern hétten eingekauft werden
mussen.

Ehrenamtliche férdern den gemeinnitzigen Geist
einer Organisation und reprdsentieren ihn nach
auBlen. Sie festigen die Beziehung zu den lokalen
Gemeinschaften. Sie kénnen dariber hinaus neue
Impulse auslésen, indem sie neue Zugdnge zu
Sponsoren, Férderern und Partnern erdffnen.

Gegenseitig gleichwertig voneinander zu profitieren,
ist das Geheimnis erfolgreicher Freiwilligenarbeit. Der
Trust fohrte deshalb eine Untersuchung der Motive
der freiwilligen Helfer durch.

Abb. 3.18.: Nutzen der Freiwilligenarbeit im

National Trust

53%  wollen gerade fir den National ~ Trust
arbeiten, den sie bereits schétzen/
unterstitzen

52%  mochten Spafl haben, Freunde  kennen
lernen

48%  haben ungenutzte Zeit Ubrig

61%  der 25 bis 34-jdhrigen

10% der Uber 65-ighrigen wollen neue

Fahigkeiten erlernen

Quelle: BAKER 2005, laut Freiwilligenstudie des National Trust
2004/5

Eine wesentliche Herausforderung des Freiwilligen-
managements besteht nun darin, Ehrenamtliche
moglichst selbst bestimmt geméB ihren Interessen
tétig sein zu lassen, und gleichzeitig zu einer
effizienten Einsatzplanung und Durchfthrung  zu
kommen.

Ein Expertenteam innerhalb des Trusts ist fir das
Freiwilligenmanagement verantwortlich, das in den




11 Regionen durch weitere Spezialisten umgesetzt
wird. Es gibt eine verbindliche Politik und Standards
for die Arbeit mit Freiwilligen (Versicherungen,
Aufwandsentschadigungen  etc.).  Jahrliche  Frei-
willigeneinsatzpléne sind in die Gesamtplanung und
Haushaltsansdtze des Trusts integriert.

Klare Rollenbeschreibungen und festgelegte Rekrutie-
rungs- und Auswahlroutinen sollen den optimalen
Einsatzplatz fir Freiwillige identifizieren. Jeder neu
engagierte Freiwillige erhdlt zundéchst EinfGhrungs-

trainings und Feedbackgespréche nach einer
gewissen Einarbeitungszeit. Vor allem jingere
Interessenten nutzen den Trust zunehmend als

Karrierestation, die ihnen Weiterbildung und Berufs-
erfahrung bringt, eine Herausforderung an die trust-
eigenen Trainingsaktivitdten. Ein spezieller Newsletter
for Freiwillige erscheint zweimal im Jahr. Ein neues
Kommunikations- und Vorschlagswesen fir Freiwillige
ist in Arbeit.

“You cannot get the full benefit of heart and head
unless you give those who serve you responsibilities,
freedom of action and the opportunitiy of forming and
striving to realise their own ideals”

Ubersetzung: ,Man wird niemand mit ganzem Herzen
und Seele fir sich gewinnen kénnen, wenn man ihm
nicht Verantwortung, Handlungsfreiheit und die
Méglichkeit  gibt, seine ureigenen Ideale zu
verwirklichen.”

“| feel about gifts of time even more than about gifts
of money: that they are such a good thing they ought
to be a joy to the giver”

Ubersetzung: ,Ich schétze die Widmung von Zeit
mehr als Geldgeschenke: sie ist so wertvoll, dass sie

eine Freude fir den Gebenden sein sollte.”

Octavia Hill, founder of the Trust

Trotz aller Ahnlichkeiten mit konventioneller moderner
Personalfihrung legt der Trust besonderen Wert
darauf, immer wieder die Andersartigkeit von
ehrenamtlichem Engagement herauszustellen.

3.2.2.5 Ehrenamtsstiftung Thiringen — Freiwilligen-
engagement Ubergreifend férdern

Ehrenamtliche Arbeit zu férdern, indem man neue
innovative Formen ehrenamilicher
Tatigkeit  zielgerichtet  begleitet,
T vorhandenes Engagement starker
E zusammenfihrt und bindelt, die
Situation  ehrenamtlich  Tatiger

qualifiziert evaluiert, um den
Einsatz von Férdermitteln noch effizienter zu gestalten
— dies waren Motivationen fir die Grindung einer
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landesweiten  Ehrenamtsstifftung  in  Thiringen.
Sie wurde am 9. Januar 2002 als rechisféhige
Stiftung burgerlichen Rechts errichtet, basierend auf
dem Beschluss “Neue Initiative zur Férderung des

Ehrenamtes” vom 17.05.2001 (DS 3/1610) der

Landesregierung.

Thiringer Ehrenamisstiftung

gegrindet: 2002

Zielsetzung/Aufgabenbereiche: Gemeinnitzige

ehrenamiliche Tétigkeit in Thiringen zu férdern vor

allem durch

1. MaBBnahmen zur Wirdigung gemeinnitziger
ehrenamtlicher Tatigkeit und von im Ehrenamt
tatigen Personen,

2. Beratung und Offentlichkeitsarbeit zu Fragen
ehrenamilicher Tatigkeit,

3. Férderung der Entwicklung und Betreuung von
Vernefzungsprojekten von  Trégern gemein-
nitziger ehrenamilicher Tatigkeit,

4. Foérderung der kontinuierlichen Zusammenarbeit
von Trégern gemeinnitziger ehrenamtlicher
Tatigkeit insbesondere mit den kommunalen
Gebietskérperschaften  und  den  Wirtschafts-
unternehmen und ihren Verbénden,

5. Férderung der nationalen und internationalen
Zusammenarbeit,

6. Foérderung des Erfahrungsaustauschs zwischen
Tragern ehrenamtlicher Tétigkeit,

7. Aus-, Fort- und Weiterbildung von ehrenamtlich
tatigen Personen,

8. Foérderung von Modellprojekten.

Stiftungsvermdgen (bei Grindung): 50.000 EURO,

gestiftet durch den Freistaat, Zustiftungen unbegrenzt

méglich

Hauptamtliche Mitarbeiter: Geschéftsfihrerin - und

Biroangestellte

Organe:

—  Stiftungsrat mit 7 Mitgliedern und Stiftungsrats-
vorsitzendem Herrn Minister Dr. Klaus Zeh

—  Stiftungsvorstand bestehend aus 3 Mitgliedern

—  Kuratorium der Stiftung, mit 24 Mitgliedern von
Kirchen, Verbénden, Kammern und Organi-
sationen in Thiringen, das die Stiftungsorgane
bei der Aufgabenerfillung beraten und breite
Partizipation erméglichen soll

—  Geschaftsstelle in Erfurt

Web-Adresse:

www.thueringer-ehrenamtsstiftung.de

Der Freistaat Thiringen widmete der Stiftung als
Anfangskapital des Grundstockvermégens 50.000
Euro, wobei weitere Zustiftungen natirlich erwinscht
sind. Voraussetzung fur die Aufnahme der praktischen
Arbeit war die Eréffnung einer hauptamilich besetzten
Geschéftsstelle in 2003. Mit verschiedenen konkreten
MaBinahmen hat die Stifftung seitdem positiven




Einfluss auf das ehrenamtliche Engagement Thiringer
Birger nehmen kénnen:

Das Thiringen Jahr fihrt unter einem gemeinsamen
Dach die vorhandenen freiwilligen Jahre (Freiwilliges
Soziales Jahr (FSJ), Freiwilliges Okologisches Jahr
(FOJ), Freiwilliges Soziales Jahr im kulturellen Bereich
(FSJK), Freiwilliges Jahr in der Denkmalpflege (FJD))
zusammen. Zugleich hat man aus Landesmitteln die

finanzierten Einsatzstellen auf insgesamt 1.000
aufgestockt und plant die ErschlieBung neuer
Bereiche (Sport, interkulturelle Zusammenarbeit,

Frauvenarbeit, Existenzgrindung bei  6kologisch
orientierten Betrieben). Das Thiringen Jahr dauert
i.d.R. 12 Monate und richtet sich an junge Menschen
zwischen 16 und 27 Jahren. Die Teilnehmer erhalten
folgende Leistungen: Taschengeld; vollsténdige
Ubernahme der Unfall-, Kranken-, Renten-, Pflege-
und  Arbeitslosenversicherung;  Arbeitskleidung,
Unterkunft und Verpflegung.

Das Thiringen Jahr wird von den nach dem FSJG
und FOJG anerkannten Trégern durchgefuhrt, d. h.
insbesondere von den Wohlfahrtsverbénden, der
Landesvereinigung Kulturelle Jugendbildung Thirin-
gen, den Internationalen Jugendgemeinschaftsdiens-
ten sowie Trégern im Natur- und Umweltschutz. Eine
Anerkennung weiterer Trdger ist méglich. Diese
Tréiger schlieBen ihrerseits schriftliche Vereinbarungen
mit den Teilnehmern und den Einsatzstellen.

Thiringer Ehrenamtszertifikat und Ehrenamtscard

Das Thiringer Ehrenamtszertifikat — getragen von
zahlreichen Verbénden und Organisationen - spricht
ehrenamilich Aktiven in Thiringen Dank und An-
erkennung fir ihre personlich erbrachten Leistungen
aus. Sie erfahren mit dessen Vergabe offentliche
Wirdigung und Wertschétzung.

In Ergénzung zum Zertifikat wurde die Thuringer
Ehrenamtscard eingefihrt, welche besonders en-
gagierten Birgern auch konkreten Mehrwert in Form
von Verginstigungen durch Landkreise, Stédte und
Gemeinden im Freistaat Thiringen (ebenso privater
Unternehmen) bei Veranstaltungs- und Einrichtungs-
besuchen wie z.B. Museen, Schwimmbéder, VHS-
Kurse, OPNV-Nutzung zukommen lassen soll.??

Die Antragstellung erfolgt durch Vereine, Verbénde,
Organisationen oder Gemeinden bei den teilneh-

2? An ehrenamtlich Tatige, die
®  das 18. Lebensjahr vollendet haben,
®  sich wéchentlich mindestens funf Stunden engagieren,

®  mindestens fonf Jahre aktiv (bzw. seit Grindung) in
einem Verein, einer Organisation oder einer Initiative
eingebunden waren,

®  ihr ehrenamtliches Engagement in dem teilnehmenden
Landkreis bzw. in der teilnehmenden kreisfreien Stadt
ausiiben und

. keine Aufwandentschddigung erhalten, die Gber einen
Auslagenersatz hinausgehen.
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menden Landkreisen bzw. kreisfreien Stadten auf
eigens dafir zur Verfigung gestellten Antrags-
formularen.

Thiringer Ehrenamistag und Zeitschrift Ehrenamt
konkret

Mit jahrlich einer zentralen Veranstaltung — dem
Thiringer Ehrenamtstag — sowie einer eigenen Zeit-
schrift wird seitens der Stiftung wesentliche Offent-
lichkeitsarbeit betrieben. Sie bieten auch Platformen
zur gegenseitigen Vernetzung der zahlreichen
drilichen und sektorellen Initiativen und stellen die
Vielfalt ehrenamtlichen Engagements gegeniber der

Offentlichkeit dar.

Datenbank “Ehrenamiswegweiser”

Hiermit bietet die Ehrenamtsstiftung freiwillig ehren-
amtlich  gefihrten  Thiringer Vereinen, Organi-
sationen, Initiativen und  Gruppierungen eine
Informations- und Kommunikationsplattform an. Uber
ein Online-Formular kénnen sie sich prdsentieren
und ihre sozialen Leistungen darstellen. Interessierte
Birgerinnen und Birger kénnen sich dann hieraus
eine fir sie passende Betétigung auswdahlen.

3.2.2.6 Fazit

Ohne Zweifel wird es in Zusammenhang mit “Offener
Kirche” kinftig vor allem um die Sicherung und den
Ausbau des Ehrenamtes, also freiwilliger und
unentgeltlicher  Arbeit gehen. Hierfir ist ein
professionelles Ehrenamtsmanagement gefordert, das
dazu beitrégt,

» bereits gewonnene Ehrenamtliche weiter zu
binden und zu motivieren sowie zu qualifizieren;
neue ehrenamiliche Krafte zu gewinnen

und hier insbesondere zu einer Verjingung der
engagierten Krafte zu kommen;

>
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und sich auch stetig verdndernden Rahmenbedin-
gungen anpasst. Gerade in Zusammenhang mit der
Verjingung innerhalb des Ehrenamtes wird so z.B.
die Méglichkeit der beruflichen Qualifizierung Uber
ehrenamtliche Tatigkeit sowie deren rententechnische
Anerkennung an Bedeutung gewinnen (siehe 3.2.2.5
Freiwilliges Jahr in Thiringen oder auch 3.2.2.4
National Trust). Fur die Gemeinden und Tréger
bedeutet dies die Ausarbeitung konkreter Aufgaben
und Dienstbeschreibungen, fir die Ehrenamtlichen
das Eingehen einer stérkeren Verbindlichkeit. Auch
der Trend hin zu ehrenamitlichem Engagement
innerhalb  konkreter und  zeitlich wie sachlich
abgegrenzter Projekte stellt konzeptionelle und
organisatorische Anforderungen an die leitenden
Stellen.

Was im Grofien gezeigt wurde, funktfioniert auch im
Kleinen nicht anders. Das Beispiel Wulkow-Wust



prasentiert bereits wesentliche Elemente, die wichtig
for die Gewinnung, Motivation und Pflege von
Ehrenamtlichen auf der érilichen Ebene notwendig
sind:

|.  Ein eigenes Kommunikationsorgan (Zeitschrift fir
Mitglieder), indem die gemeinsamen Aktivitéten,
Erfolge und Verdienste gewirdigt und verlautbart
werden.

ll. Die aufwandig gestaltete Jahresversammlung mit
informativen Vortréigen und gemeinsamen Exkur-
sionen.

lIl. Eigene Fortbildungen fir die Kirchenfuhrer.

IV. Gemeinsame Bildungsreisen und Austausch mit
ausléndischen Gruppen.

V. Die bewusste Ausweitung der Mitgliederbasis
auch Uber den limitierten lokalen Einzugsbereich
hinaus.

Angesichts des Nebeneinanders von hauptamtlicher,
geringfigiger und ehrenamtlicher Beschéftigung
sowie auch — gewiss derzeit auf eher niedrigem
Niveau — selbsténdiger Tétigkeit (Existenzgrindung
oder Outsourcing) wachst dabei auch die Notwen-
digkeit strategischer Entscheidungen innerhalb der
verantwortlichen  Kirchgemeinden oder Trdgeror-
ganisationen. Wer sollte welche Tatigkeit ausiben?
Welche Beschaftigungsformen sind  miteinander
kompatibel bzw. werden nebeneinander akzeptiert?
Um eine méglichst hohe Motivation und Bindung der
Ehrenamilichen zu erreichen, sollten ihnen Téatigkeiten
zugeordnet werden, die eine hohe Identifikation mit
,Offener Kirche” erméglichen. Anderseits missen bei
Ehrenamtlichen individuelle Neigungen und Pré-
ferenzen, aber auch Kapazitéten besondere Beriick-
sichtigung finden. Und last but not least missen
Entscheidungen zum Beispiel fir ein Outsourcing,
auch gegeniber allen Mitwirkenden der ,Offenen
Kirche” transparent gemacht und argumentativ gut
vertreten werden. Ein hoher Anspruch an ein
Freiwilligenmanagement!

Die Nutzung immer neuer Férderformen — gestern
ABM/SAM, heute 1-Euro-Jobs — erscheint demgegen-
Uber als fragwirdige Alternative. So kritisiert der
Bundesverband der Gastefihrer Deutschland (BVGD)
die Einrichtung von Ein-Euro-Jobs in der Géstebe-
treuung — seien es “Stadterklérer”, “Begleit- und
Informationsdienste” oder “Tourismusbetreuer” - als
Missbrauch  gegeniber hauptberuflich  Tatigen,
konkurrieren sie doch quasi zum Nulltarif auf deren
Geschéftsfeld und dies zudem mit deutlich niedri-
geren Qualitatsstandards  und  Ausbildungsniveau
(vgl. BGVD 2005, Pressemitteilung).®

30 Nach den Richtlinien der Bundesagentur fur Arbeit fur die
Einrichtung von  “Ein-Euro-Jobs” missen diese Tétigkeiten
“zusétzlich” und “im 6ffentlichen Interesse” sein. Nach Ansicht des
BVGD ist beides bei den vorliegenden Angeboten im Bereich der
Géstebetreuung und -fohrung nicht der Fall, weil der Beruf des
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Géstefuhrers bereits bundesweit existiert. Bundesweit gibt es mehr
als 7.000 selbstdndig tatige Géstefihrer. Das Vorgehen der
Arbeitsagenturen und Kommunen bedrohe dieser Berufsgruppe in
ihrer Existenz.



3.3 Verbesserung der Einnahmesituation in

,Offenen Kirchen”

Woher kommen kinftig die finanziellen Mittel fir
Denkmalpflege und Unterhalt in ,Offenen Kirchen”2
Welche Bedeutung haben dabei Spenden, Sponso-
ring und Merchandising als Finanzierungsquellen?
Was ist professionelles Fundraisingg Wo  kann
,Offene Kirche” hier ansetzen?

Auf diesem Feld stecken Kirchen in einem Dilemma:
Einerseits benétigen sie dringend finanzielle Mittel
zum Wiederaufbau, fir den Unterhalt und die
Erhaltung ihrer Bauwerke, zum anderen bestehen
vielféltige Bedenken, das Geld bei Besuchern aktiv
und gezielt einzuholen. Wie Museen oder andere
historische Sehenswirdigkeiten einfach Eintritt zu neh-
men, widerspricht der Grundmaxime, offene
Begegnungsstdtte und Ort des Glaubens sein zu
wollen. Trotzdem &ffnet sich die Kirche angesichts
rickléufiger Zuschisse und Eigenfinanzierungskraft
gegeniber marktorientierten  Finanzierungsansdtzen
und wird dies kinftig immer stérker tun missen. An
dieser Stelle sollen keine Extrembeispiele diskutiert
werden, wie etwa der vollsténdige Verkauf eines
Kirchgebdudes z.B. als Restaurant oder Wohnraum
oder dessen Uberwiegend kirchenfremde Nutzung z.B.
fir Events, Konzertveranstaltungen®', die in der
allgemeinen Presse, aber auch in Kirchenkreisen
immer wieder kontrovers diskutiert werden.® Viel-
mehr sollen die vielfdltigen und prinzipiell géngigen
Potenziale zur Erhéhung von Einnahmen aufgezeigt
werden, die vielerorts noch nicht konsequent genutzt
werden.

3.3.1 Situation

7

% Der Finanzierungsbedarf fir Denkmalpflege und
Unterhaltung bleibt gleich hoch, wédhrend die
Eigenfinanzierungskraft der Kirchgemeinden und
dffentliche Zuschiisse tendenziell rickléufig sind.

% Finanzierungsquellen missen verstérkt auBerhalb
von Gemeinde und &ffentlichen Haushalten
erschlossen werden.

% Es bestehen auch in Sachsen-Anhalt durchaus
Spielrdiume die Einnahmen aus alternativen
Quellen zu erhéhen.

% Private  Spenden- und  Sponsoringgelder

unterliegen  jedoch  einem  wachsenden

Verteilungskampf und verlangen deshalb einen

professionellen Zugang bei ihrer ErschlieBung.

31'Vgl. auch MENSING 2004.
32 Hierzu hat die Pressestelle der Evangelischen Kirche der
Sachsen ein

Kirchenprovinz eigenes  Positionspapier
herausgegeben: ~ “Kleines  1x1  des Umgangs  mit
Grundsticken  und  Gebduden”, im Auftrag der

Bauabteilung des Evangelischen Konsistoriums, Juni 1996,
Magdeburg.
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3.3.1.1 Kosten fur Denkmalschutz in Sachsen-

Anhalts Kirchen

Circa 80 Mio. Euro betrégt die j@hrliche Bausumme
in der evangelischen Kirchenprovinz allein fir die
Denkmalpflege und BaumafBinahmen in Sachsen-
Anhalt, gleichzeitig sind 10% der Gebéude in ihrem
Bestand bedroht. Mit rund 2.400 Kirchen, Kloster-
anlagen und Kapellen, davon 1.500 vorreforma-
torischen Ursprungs, bei gleichzeitig rickléufigen
Bevolkerungszahlen und  zusétzlichen Kirchenaus-
triten  wird die eigene Basis, mit der diese
Gotteshduser erhalten werden kénnen, immer schwé-
cher (vgl. Neumann, TRANSROMANICA-Kongress
2005). Im Landkreis Zerbst bestehen Kirchgemeinden
mit weniger als 20 gléubigen Mitgliedern — eine aus
eigener Kraft nicht zu l&sende Situation (vgl.
www.entschlossene-kirchen.de).

Zwar wurden staatlicherseits betrachtliche Mittel auch
in die bauliche Wiederherstellung und Erhaltung von
Kirchen gesteckt. Insbesondere entlang der ,Strafle
der Romanik” lag wéhrend der letzten 15 Jahre ein
spezieller Férderschwerpunkt im Denkmalschutz. Aber
angesichts der zunehmend angespannteren Lage der
offentlichen Haushalte werden staatliche Hilfen
kinftig eher rickléufig sein. Eine detaillierte Auf-
stellung der Ausgabenhshen und der Mittelherkunft
for den Denkmalschutz fir ausgewdhlte Objekte
entlang der ,StraBBe der Romanik” gibt einen Eindruck
von den aktuellen Finanzierungsstrukturen (siehe Abb.

3.19).

Abb. 3.19: Finanzierung des Denkmalschutzes
(Objekte) 1998 bis 2004 an der Strale der Romanik
(21 Objekte - 6,1 Mio Euro)

Eigenmittel
18%

Dritte
44%

Landes- &
Bundesmittel
38%

Quelle: Angaben des Kultusministeriums Sachsen-Anhalt 1998 bis
2004

Fur insgesamt 21 Standorte entlang der Strafle der
Romanik gaben Bund und Land zwischen 1998 und
2004 jahrlich 360 Tausend € fir die Bau-
werkserhaltung und -entwicklung aus. Die Mittel aus
driten Quellen, hier vor allem aus der Lotterie
Sachsen-Anhalt lagen mit 410 Tausend € jghrlich in
diesem Zeitraum bereits schon hsher als Landes- und



Bundesmittel. Pro Standort beliefen sich die durch-
schnittlichen Ausgaben fir Bauwerkserhaltung- und -
entwicklung in diesem Zeitraum auf 300 Tausend
Euro fur den 5-Jahres-Zeitraum insgesamt. Der
Maximalwert pro Einzelobjekt lag hier bei 1,7 Mio.
Euro. Im Einzelfall beteiligten sich Dritte maximal bis
zu 71 Prozent an der Finanzierung der MafBnahmen,
der geringste Eigenanteil bei einem Objekt lag fur
den betrachteten Zeitraum bei 6 Prozent.

3.3.1.2 Spenden und Sponsoring als alternative
Finanzierungsquellen

Aus dem bisher Dargestellten wird offensichtlich, dass
finanzielle Mittel fir Denkmalpflege und Offenhaltung
von Kirchen vermehrt von auflerhalb der Kirch-
gemeinde und dem privaten Sektor kommen missen.
Spenden sowie Einnahmen durch wirtschaftsnahe
Aktivitédten (Merchandising, Vermietung, Verkauf von
Dienstleistungen) unterschiedlichster Herkunft werden
von kulturellen Institutionen ganz allgemein als die-
jenigen Einnahmebereiche angesehen, mit denen
man rickléufige Zuschisse kompensieren oder seine
finanziellen Spielrdume erweitern kann. (vgl. OSGV

2003, 5.113/114).

sind  Geld-,
die

Leistungs- oder Sach-
man ohne materielle

Spenden
mittelzuwendungen,
Gegenleistung erhdlt.
Sponsoring meint die Unterstitzung durch Geld-,
Leistungs- oder Sachmittelzuwendungen  gegen
Image-Transfer. Indem zum Beispiel Steinmetz-
betriebe durch kostenlose Bearbeitung von Sand-
steinquadern den Aufbau der Dresdner Frauenkirche
férderten entstand ein positives  Offentlichkeitsbild
und Kompetenzrenommée des deutschen Stein-
metzhandwerks insgesamt bundesweit sowie der
einzelnen beteiligten Betriebe in ihrem regionalen

Umfeld.

Die Konkurrenz um Spenden- und Sponsoringgelder
ist jedoch angesichts der allgegenwértigen Finanz-
mittelknappheit stark gestiegen. Auf 2,5 Mrd. Euro
wird der gesamte Spendenkuchen der Deutschen
iahrlich geschdtzt, wobei diese Summe im Wesent-
lichen konstant ist (vgl. SUDDEUTSCHE ZEITUNG,
S. 28). Gleichzeitig wachst die Zahl der bedirftigen
Organisationen, die sich mit immer professionelleren

Methoden um die privaten und institutionellen
Spender bewerben.
Fundraising bedeutet eigentlich schlicht:  Mittel-

beschaffung. In Abgrenzung zu anderen Finanzie-
rungsquellen spricht man von Fundraising jedoch als
Beschaffung von Mitteln, ohne dass ein regelrechter
Anspruch besteht.
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Fundraising heifit das neudeutsche Gebot der
Stunde: Und hier néhern sich die Methoden immer
mehr an das moderne Marketing an.

3.3.1.3 Kirchen als Akteure

Auch die Kirchen sind ldngst in diesen Wettbewerb
eingestiegen und schicken wie andere Organisa-
tionen ihre Mitarbeiter gezielt zu so genannten
Spendenseminaren. Seit 2003 bucht zum Beispiel die
evangelische Landeskirche Hannover fir Pastoren
und andere Mitarbeiter komplette Studiengdnge bei
der Fundraising-Akademie, 12 der 60 Kirchenkreise
beschaftigen  mittlerweile eigene Fundraiser  (vg.
SUDDEUTSCHE ZEITUNG 2005, S. 28).

In Sachsen-Anhalt haben Kirchen bereits in nicht
unbetrdchtlichem  MafBle  Einnahmen aus den
Bereichen Spenden, Angebote und Merchandising.
Die Befragungsergebnisse® bei 22 offenen Kirchen
ergeben derzeit Einnahmen fir das Betreten der
Kirchen von 10 Cent bis 2,60 Euro pro Besucher,
wobei diese fast ausschlieBlich als freiwillige Spenden
eingenommen werden. EintrittsgebGhren in einer
festgelegten Hohe gibt es nur in wenigen Bauwerken
mit Museen (Kloster Jerichow) bzw. Gebdudeteilen
(Domschatz in Halberstadt). Pro Fihrung erhielt man
ie nach Standort 4 bis 40 Euro bei durchschnittlich
20 Teilnehmern. Diese Spannbreite signalisiert bereits
mdgliche, mancherorts nicht genutzte Spielrdume zur
Erhéhung der Einnahmen. Allerdings sind klar auch
Qualitatsunterschiede  im  Angebot  zwischen
stadtischen Domen mit umfangreichen Ausstellungen
und einfacheren Dorfkirchen fir die unterschied-
lichen Spendenniveaus verantwortlich zu machen.
Freiwillige Spenden von Besuchern (Opferstock) und
Entgelt bzw. Spenden in Verbindung mit Fihrungen
bilden im Ubrigen bei allen beteiligten Kirchen die
Haupteinnahmequellen.

Jede zweite Kirche hatte allerdings auch Einnahmen
aus Publikationen, Veranstaltungen und sonstigen
Verkédufen. Diese sind durchaus nicht zu vernach-
lassigen: Fir Printprodukte wie Bicher, Kunstfihrer,
Postkarten, Fotos wurden bei 11 Kirchen zwischen
100 und 23.000 Euro in einem Jahr eingenommen.

3.3.2 Praxisbeispiele und Handlungsempfehlungen

Welche Bedeutung Einnahmen aus Verkauf, Mer-
chandising, Gastronomie, Beherbergung und Reisen
erreichen kénnen, verdeutlicht der National Trust.

33 Bezieht sich auf die bereits erwéhnte Befragung 2004 als
Vorbereitung zu TRANSROMANICA.



3.3.2.1 Vielfsltige des

NATIONAL TRUST

Finanzierungsstruktur

Ein Viertel der National Trust-Einnahmen kommt von
den ausgegrindeten Tochterfirmen National Trust
Enterprises, in welchen die kommerziellen Léden,
Restaurants und Cafés sowie Beherbergungseinheiten
und Reiseveranstalteraktivitéten  zusammengefasst
sind. Tragende Saule sind jedoch Mitgliedsbeitrége,
Spenden, Schenkungen und Besitzibertragungen
(66,9 Prozent).

Abb. 3.20: Struktur der Einnahmen des National
Trust 2004/5

295,01 MioEngl. Pfund(2004/5)

2004/5
Schenkungen,
Merchandisin 21,7% Spenden,
Verkaufe Vermdchtnisse
ice NTEntreprises
25/3% (Gastrp Shops
Hotels, Reisen)
Vermdgens-
einnahmen
45,2% (Mitgliedsbeitrage,
Ubertragungen,
aus Besitz)
Sonstiges

Quelle: NATIONAL TRUST 2006

Gefragt nach der Selbsteinschétzung zur Entwicklung
von Einnahmebereichen sahen die Offenen Kirchen
in Sachsen-Anhalt die Zuschisse ebenfalls eindeutig
rickléufig, dafir aber Chancen, durch spezielle
Aktionen oder bessere Aufkldrung das Spenden- und
Sponsoringvolumen zu steigern sowie im Rahmen
spezieller Veranstaltungen und Kurse mehr Geld
einzunehmen. Der Verkaufsbereich wird wegen der
allgemein ricklaufigen Kautkraft bei den Besuchern
uneinheitlich in seiner Entwicklungsfahigkeit einge-
schatzt.

3.3.2.2 Rund um Spenden,
Vermdchtnisse

Schenkungen und

Bereits einfache MaBBnahmen, wie z.B. deutlichere
Hinweise darauf, in Verbindung mit einer Kirchen-
besichtigung doch auch etwas fir deren Erhaltung zu
tun, tragen merkliche Frichte:

Spendenaufforderungen
Die Empfehlung einer konkreten Spendenhéhe - ein
Euro - hat im Halberstédter Dom zu einer nach-
weislichen Erhéhung des Spendenvolumens gefihrt
(vgl. NEUMANN 2005).

Spender ist nicht gleich Spender. Ein sehr um-
fassendes Versténdnis von Spenden und Schenkun-
gen offenbart das Konzept des National Trust.
Bemerkenswert daran sind:
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e Steigerung des Mehrwertes fir den Spender
durch Aufbau eines méglichst individuellen Kon-
taktes und Herstellung einer persénlichen Be-
ziehung zum Objekt der Spende oder Schen-
kung.

e Vereinfachung und hohes Serviceniveau fir die
finanzielle Abwicklung (Spenden Online, Service-
paket mit rechtlicher Abwicklung von Schen-
kungen).

©NTPL / Jennie Woodcock
Make the gift of a lifetime

Anyone can leave a legacy to the National Trust
and it doesn’t have to be for a lot of money.'

Ubersetzung: Mache das Geschenk Deines Lebens - jeder kann
dem National Trust ein Verméchtnis hinterlassen und das muss
nicht viel Geld sein.

Quelle: http://www.nationaltrust.org.uk

Sicherheit und Glaubwirdigkeit sind bei Spenden
oder Schenkungen ein zentrales Element. Entsteht nur
der geringste Verdacht, dass die gespendeten Gelder
nicht zweckgebunden verwendet oder gar veruntreut
werden, ist der Schaden immens. Die Verwaltung und
Uberwachung von Spendengeldern muss daher be-
sonders ernst genommen werden.

Glaubwirdigkeit lasst sich z.B.
durch die Mitgliedschaft im Deut-

Spendenrat eV,
schen Spendenrat e.V. aufbauen.
Die damit verbundene Unter-

1N

zeichung einer Selbstverpflich-
tung garantiert Spendengebern ein seridses Verhalten
der Spendennehmer, héhere Transparenz und Effi-
zienz der Spendenverwaltung und —verwendung.

Das bietet der Deutsche Spendenrat e.V. seinen

Mitgliedern:

o Sicherheit
Mitglieder des Deutschen Spendenrates e.V.
dirfen das Vereinslogo fihren und geben
dadurch den Spendenden Sicherheit Gber die
Seriositdt ihres Geschdéftsgebaren.

. Schutz
Durch ihre Mitgliedschaft im Deutschen
Spendenrat e.V. erhalten sie Schutz vor
"schwarzen Schafen" im Spendenwesen.




o Information
Der Deutsche Spendenrat e.V. bietet
Fachtagungen und Seminare zu aktuellen
Fragen des Spendenwesens und der
Spendenpraxis. Ein Rundbrief informiert Gber
aktuelle Entwicklungen des Vereins und des
Spendenwesens.

. Interessenvertretung
Der Deutsche Spendenrat e.V. setzt sich fur
die Interessen seiner Mitglieder gegeniber
Behorden, staatlichen und privaten Gremien
ein.

o Praktische Unterstitzung
Der Deutsche Spendenrat e.V. bietet Rat und
Hilfe in allen Fragen des Spendenwesens
und der Verwaltung.

o Sonstige Vorteile
Firmen, Banken, Sparkassen und
Spendende, die nach spendenwiirdigen
Organisationen fragen, erhalten die
Mitgliederliste.

Quelle: www.spendenrat.de

Neben dem Deutschen Spendenrat vergibt das Deut-
sches Zentralinstitut fir soziale Fragen (DZI) ein
Spenden-Siegel, das auf die Spendenden und deren
Informationsbedarf zielt.

Kriterien des Spenden-Siegels sind:

e wahre, eindeutige und sachliche Werbung in
Wort und Bild, nachprifbare, sparsame und
satzungsgemdiBe Verwendung der Mittel.

e unter Beachtung der einschlégigen

e steuerrechtlichen Vorschriften,

e eindeutige und nachvollziehbare

e Rechnungslegung,

e Prifung der Jahresrechnung und entsprechende
Vorlage beim DZI,

e interne Uberwachung des Leitungsgremiums

durch ein unabhdngiges Aufsichtsorgan,

e grundsdtzlich keine Prémien, Provisionen oder
Erolgsbeteiligungen fir die Vermittlung von
Spenden.

Quelle: www.dzi.de

Auch die Zusammenarbeit mit gut beleumundeten
und bereits bekannten Non-Profit-Organisationen wie
der Deutschen Stiftung Denkmalschutz bei der
Spendenabwicklung kann hier vertrauensbildend
wirken. So kann man sich als ressourcenbegrenzte
Organisation gleichzeitig professionelle Unterstiitzung
einholen. Die Deutsche Stiftung Denkmalschutz bietet
eine treuhdnderische Verwaltung von kleineren
Stiftungen inklusive der damit verbundenen Ausstel-
lung von Spendenbescheinigungen sowie deren Ver-
waltung als Dienstleistung an. Auch die Abwicklung
von Schenkungen mit ihren rechtlichen Aspekten
kann Gber diese Konstruktion erfolgen .
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3.3.2.3 Qualifizierung im Bereich Fundraising und
Sponsoring

Erfolgreiche Spendenaktionen zu konzipieren und
durchzufihren, erfordert Know-how und Erfahrung.
Zum einen hat sich ein spezialisiertes Qualifizie-
rungsangebot herausgebildet, mit dem auch Kirchen
ihre Mitarbeiter zu Spenden- und Sponsoringexperten
weiterbilden kénnen. Auch die Projekistelle Offene
Kirchen hat 2003 bereits ein spezielles Seminar zu
Fundraising durchgefihrt:

Fundraising-Seminar der Projekistelle Offene Kirchen

Unter dem Titel ,Erste Schritte zum Fundraising —

Fragen-Themen-Aufgaben” wurden:

= Grundbegriffe definiert.

= Spendermotive und Neuspendergewinn diskutiert.

= Ein fiktives Modellprojekt zur Spendengewinnung
durchgespielt.

= Der Aufbau eines Freundes-, Unstitzer- oder Mit-
gliederkreises besprochen.

= Die Abwicklung von Mailings (,Bettelbriefe” und
Dankschreiben) erléutert.

Die Finanzierung einer kompletten Fundraising-
Ausbildung ist aufwéndig und teuer, allerdings
werden auch Einsteiger-Kurse von  bestimmten
Institutionen angeboten:

Anbieter von  Einsteigerkursen  zum  Thema
Fundraising:

Landeszentrale fir politische Bildung des Landes
Sachsen-Anhalt, Schleinufer 12, 39104 Magdeburg,
Tel.: 0391-56534-0

Stiftung MITARBEIT, Bornheimer Strae 37, 53111
Bonn, Tel. 0228-604 24-0

Zum anderen steht mittlerweile auch ein entspre-
chender Beraterpool (Agenturen) zur Verfigung, die
for Organisationen deren Spenden- und Fund-
raisingaktionen konzipieren und begleiten k&nnen.
AuBlerdem hat sich ein eigenes Berufsbild des
Fundraisers herausgebildet, der von Organisationen
mit dem Ziel eingestellt oder engagiert wird, sich den
Spendenmarkt aktiv zu erschlieBen. Dabei werden
solchen Fundraisern durchaus anspruchsvolle Ziele
gesetzt, d. h. sie missen mindestens ihr eigenes
Gehalt in eingeworbenen Mitteln wieder einspielen

(vgl. SUD-DEUTSCHE ZEITUNG 2005, S. 28).
3.3.2.4 Innovative Spendenaktionen

Beispiele fir innovative Fundraisingaktionen finden
sich mittlerweile viele (vgl. SUDDEUTSCHE ZEITUNG
2005, S. 28). Zu den Erfolgsfaktoren zéhlen vor
allem Kreativitat, die intelligente Nutzung moderner
Zahlungswege oder der offensichtliche Anreiz fir den




Spender durch Individualisierung (Verbindung mit
seinem Namen, mit einem spezifischen Erlebniswert).

Das Dorf Flachsmeer in Ostfriesland schrieb die
Namen der Spender auf die Unterseite der Dach-
pfannen fir den Gemeindehausanbau und nahm so
innerhalb von vierzehn Tagen 20.000 Euro ein.

Das Kinderhilfswerk  Unicef zeigte auf seiner
Homepage fir gewisse Zeit ein Hé&uschen aus
Lehmsteinen, das fir eine Sammelaktion fir
Schulgebéude in Afrika wirbt. Der Spender fillt nicht
einfach einen Uberweisungstréger aus, sondern
spendet Lehmsteine per Mausklick. Jeder Stein kostet
50 Euro, 200 Steine ergeben eine Schule. Der
Spender verewigte sich auf dem Lehmstein im
Internet.

Deutscher Verein vom Heiligen Lande und Kélner
Pax-Bank geben gemeinsam eine Kreditkarte heraus,
mittels derer bei jeder Transaktion 0,5 % Provision an
christliche Heiligtimer in Israel gehen.

Das Behinderten-Hilfswerk Lebenshilfe profitiert vom
Internetshopping, indem jeder Nutzer der Homepage
www.kaufen-mit-herz.de for online-shoppping
ebenfalls  je  nach  Anbieter unterschiedliche
Provisionen abfihr.

Der National Trust setzt bei seiner Werbung von
Schenkungen stark auf Beziehungsbildung: Bereits zu
Lebzeiten kénnen Férderer fir verschiedenste erhal-
tungswirdige Objekte (Gemdlde, Gebdude, Zimmer,
Mébelsticke, Parks, Skulpturen, Landstriche) eine
Schenkung widmen. Bei speziellen ,Legacy days”
kénnen sie hinter die Fassade des Denkmalschutzes
schavuen und begegnen ihrem gewdhlten Schutz-
gegenstand in einem spezifischen Rahmen (z.B. mit
privater Fohrung und bei Diskussion mit den Denk-
malschitzern, wdhrend eines Empfangs in histo-
rischen, sonst nicht zugénglichen Réumen u.s.w.).
Diese Schenkungen kénnen auch in Memoriam
erfolgen, d.h. Verstorbenen namentlich sowie mit
einem Gedicht oder Vers gewidmet werden, die eine
besondere Beziehung zum Gegenstand der Schen-
kung besitzen.

Auch der National Trust nutzt Méglichkeiten in Zu-
sammenhang mit bargeldlosem Zahlungsverkehr und
Steuerersparnis:

PLATINURNY

Quelle: www.national-trust.org.uk
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Die National Trust Kreditkarte, gemeinsam aufgelegt
mit der MBNA Europe Bank Limited, bietet zum einen
spezielle finanzielle Vorteile bei bestimmten Kéufen,
zum anderen werden bei jeder Transaktion fir den
Kunden kostenneutrale Provisionen abgefihrt.
Steuerriickzahlungen kénnen ebenfalls dem National
Trust gewidmet werden, indem auf dem reguléren
Formular zur Steuererkldrung die Identifikations-
nummer des National Trust als profitierende Instanz
eingetragen wird. Indem diese als Schenkung/Spende
gekennzeichnet wird, erhéht der Staat seinerseits den
Betrag noch einmal um 28% (Tax refund donation).

Alle Transaktionen in Zusammenhang mit Spenden
und Schenkungen kénnen online abgewickelt werden
und sind mit Vordrucken fir geeignete Formulie-
rungen hinterlegt. Gleichzeitig bietet der National
Trust jedoch auch persénliche Unterstitzung per
Telefon und E-mail- Kontakt an.

Zusammenfassung Spenden/Schenkungen:

Die bedeutendste Quelle fir Einnahmen muss von

Kirchen — egal ob grofl oder klein — offensiv und

professionell genutzt werden. Das bedeutet vor allem:

— Offensiv. kommunizieren: mit Schildern und
Texten muss Gberall an geeigneter Stelle (Ein-
/Ausgang, Prospektmaterial, Verkaufsbereich) auf
Spendenméglichkeiten hingewiesen werden

— Orientierung geben: sich trauen, konkrete
Spendenhéhen anzugeben (,mit einem Euro
sichern Sie die Erhaltung dieser Kirche auch fur
andere Besucher”)

— Vertrauen bilden: Verwendungszwecke der
Spendeneinnahmen méglichst konkret beschrei-
ben, Erfolge bisheriger Spendenakfionen und
Einnahmen dokumentieren, Sicherheit durch
offizielle Siegel, Mitglied- oder Partnerschaften
mit bekannten Organisationen schaffen (Deut-
sche Stiftung Denkmalschutz, Deutscher Spen-
denrat, Dt. Zentralinstitut fir Soziale Fragen)

— Transaktionsméglichkeiten gestalten: alle Zah-
lungsmodalitéten (auch online) ausschépfen und
so kundenfreundlich wie méglich gestalten (z.B.
Spendenberatung, automatische Bescheinigun-
gen efc.)

—  Beziehungen zu Spendern personalisieren und
pflegen: durch Veranstaltungen, Briefe/News-
letter, Festtagsgrifie etc.

— Spendenanreize  schaffen:
Innovative Spendenaktionen

— Schenkungen und Vermdchinisse als Einnahme-
quelle erschlieBBen: siehe National Trust

3.3.2.4

siche




3.3.2.5 Professionelles Merchandising — NATIONAL
TRUST und MANUFACTUM

Wie bereits erwdhnt, bilden Einnahmen durch
Besucherspenden und Fihrungsentgelte die Haupt-
finanzierungsquellen fur alle hier behandelten Institu-
tionen und Organisationen. Verkéufe bzw. Mer-
chandising sind, wie auch eine Erhebung fir die
JStraBe der Romanik” zeigt, zwar nicht ganz un-
wichtig, schlagen bisher aber mangels konsequenter
Entwicklung nur bei wenigen Objekten nennenswert
zu Buche.

Merchandising bedeutet, mit einem ,Projekt” ver-
bundene Produkte mit Spendenaufschlag zu ver-
kaufen”

Wiederum zeigt das Beispiel National Trust, dass es
sich hier um einen durchaus lohnenswerten, aller-
dings anspruchsvoll und fundiert zu entwickelnden
Einnahmebereich handelt.

Der National Trust bietet in Kooperation mit
ausgewdhlten (Kunst-) Handwerksbetrieben eine
spezielle Produktlinie in seinem Onlineshop, als
Katalog sowie in den Léden bei den Bauwerken an:

e Garten: Wintergarten, Gartenhéuschen, Ge-
wéchshduser und Steinbelédge nach historischen
Vorbildern

e Mébel aus Holz, Polstermébel und Betten nach
historischen Mustern

e Innendekoration (Tapeten, Stoffe, Posamenten,
Holzeinbauten)

e Kichen

o Bicher (Architektur, Garten, Pflege), Musik,
Drucke

e Wein-Club

Abb. 3.21: Pflasterung aus Naturstein

Marshall’s

Founded in 1880, Marshall’s is a
high quality stone merchant who
create paving and patios in a
blend of traditional and
contemporary designs for elegant
gardens. Using laser technology
they have created exact replicas of
paving at Lacock Abbey and
Polesden Lacy.

Quelle: www.national-trust.org.uk

Ein anderes Beispiel ist der Spezialkatalog des
Versandhandlers MANUFACTUM, der seit Sommer

MANIA « Es gibt sie noch, die guten Dinge.
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Abb. 3-22: Titelseite Katalog ,Gutes aus Kléstern”
s 2000 mit wachsen-
lf* SuresEabhos dem Erfolg “Gutes
« KLOSTERN aus Klastern” an-
MH preist. Heute sind
P s ' mit einigen Kléstern
gréBere, handels-
@ i rechtlich als kon-
f},;} \ ,* \{entioqelle Fobrikg-
: o tionsstétten  firmie-
‘) rende  Wirtschafts-
W unternehmen  ver-
MANTAFACTUM, bunden, deren Pro-
dukte auf dem all-
gemeinen  Markt
abgesetzt werden,
wie z.B. die groBen Klosterbrauereien. Was aber
historisch im Kloster produziert werden konnte, hing
natirlich wesentlich vom Klosterstandort ab. Die
Ménche mussten immer vielseitig sein, was sich auch
in der Produktpalette des Katalogs ,Gutes aus
Klastern” widerspiegelt. Dieser Katalog enthélt auf 36
Seiten Uber 230 Produkte aus mehr als 70

europdischen Kléstern:

Quelle: www.manufactum.de

= Klssterliche Hausmittel wie z.B. Krdutertees,
echter Regensburger Karmelitengeist, Alexion aus
Aigue-belle, Hildegards Energieplétzchen, Frater
Gebhard s Mundwasser, Armika-Tinktur...

= Kérperpflege wie z.B. Difte von Cladey Island,
Lavendelblitenseife. ..

= Feinkost wie z.B. Trappistenbiere aus Belgien,
Amarenakirschenkonfitire aus Vitorchiano, Anis
von Flavigny

= Wein wie z.B.
Klosterneuburg

= Branntwein wie z.B. der Birnenbrand aus Seckau

= Bicher wie z.B. der Klosterurlaubsfihrer oder
die Benediktusregel

= Musik mit verschiedenen CDs wie z.B. Klangraum
Maulbronn

der Gewdirztraminer aus

Mit diesem Sortiment konnte in den ersten vier Jahren
die Auflage des Katalogs verdoppelt werden, obwohl
MANUFACTUM auf klassische Werbung verzichtete.
Kataloganforderungen sind somit fast ausschliellich
auf  Kundenempfehlungen  (,Mundpropaganda®)
zuriickzufihren. Dariber hinaus wurde festgestellt,
dass es in allen Produktbereichen einen hohen Anteil
an Stammkunden gibt, die bestimmte Produkte immer
wieder bestellen.

Anspruchsvoll fur einen Héndler wie MANUFACTUM
ist, dass man sich fir jede Neuaufnahme eines
Produktes im Sortiment beim entsprechenden Kloster
bzw. Lieferanten selbst bemihen muss, denn ein
zwischengeschalteter und vermittelnder Grofhandel
fehlt. Dariber hinaus héngt die Produktion



bestimmter Ware manchmal nur von einem Ménch
oder einer Nonne ab.

Der Katalog knipft bewusst an die Kultur sowie
wirtschaftshistorische  Bedeutung der Kléster an.
Bereits zu Zeiten des Heiligen Benedikt galt, dass ein
Kloster auch Gber eine potenzielle ,Stiftung” hinaus
einer materiellen Grundlage bedurfte — die berGhmte
Ordensregel ,ora et labora” sieht explizit vor, dass
neben Kontemplation und Gebet Arbeit ihren festen
Platz im Ordensalltag haben soll. Und das war
durchaus nicht nur als notwendiger Ausgleich
gedacht; landwirtschaftliche und auch handwerkliche
Tatigkeiten  waren den Ménchen, sei es als
unmittelbar Tétige oder als ,Unternehmer” in der
Anleitung von Laienarbeit, selbstversténdlich. Die
Verdienste der Kléster um die wirtschaftliche
Entwicklung Europas sind kaum zu Uberschétzen;
viele Kléster wurden sogar explizit mit einem
Seitenblick auf die — wie man heute sagen wirde -
Strukturférderung  der umliegenden Region ge-
grindet.®

Wichtiger Verriebsweg ist auch fir Kléster und ihre
angegliederten Wirtschaftsbetriebe heute das Internet.
59.800 Suchergebnisse erhdlt man 2006 auf die
Suchworteingabe ,Klosterladen” von A wie Kloster
Arenberg bis Z wie Stift Zwettl.>>

3.3.2.6 Produktverkauf in ,Offenen Kirchen” und
entlang der ,StraBBe der Romanik”

Auch um ,Offene Kirche” rankt sich eine ganze Reihe
von Angeboten: Angefangen von Broschiren und
Bichern, Uber Postkarten und Souvenirs, bis hin zu
Fohrungen und Reisepauschalen. Unter dem Titel
.Romanik-Produkte in Sachsen-Anhalt” wurde im
Rahmen von TRANSROMANICA (vgl. BEFRA-GUNG
ROMANIKPRODUKTE 2005) der Status-Quo fur
verschiedene  Produktgruppen  bei  Bauwerken,
Touristinformationen und —ver-bénden entlang der
StraBBe der Romanik im Juli/August 2005 telefonisch
erfragt. Die Ergebnisse dieser Befragung zeigen, wie
differenziet man bei der Entwicklung und der
Vermarktung von Angeboten heute vorgehen muss,
um erfolgreich zu sein; unabhéngig davon, ob es sich
um eine Standard-Kirchenfihrung, eine Informations-
schrift oder einen Klosterlikér handelt.

Ganz generell gilt, dass die Gdsteerwartungen an
das Angebot je nach Anlaufpunkt unterschiedlich
sind: Wahrend In der Touristinformation das eher
allgemeine, kostenlose Informationsmaterial ~ zur
StraBe der Romanik mit Routenempfehlungen und

34 Vgl. MANUFACTUM 2003, Gutes aus Klostern
% Im Anhang findet sich eine Liste mit einer Auswahl
solcher Klosterléiden im Internet.

55

Offnungszeiten verlangt wird, geht die Nachfrage im
Bauwerk selbst mehr in Richtung spezialisierte
Literatur oder Fihrungen. Erfreulicherweise steigt hier
auch die Kaufbereitschaft, insbesondere in speziell
dafir ausgestatteten Museumsshops. Das heift, es
muss ein entsprechendes Ambiente und eine attrak-
tive Auswahl fir den Verkauf geschaffen werden.
Allerdings weist der Trend auch in diesem Umfeld
zurzeit zu preiswerten Produkten. Insgesamt muss auf
allen  Ebenen zielgruppenspezifischer  gearbeitet
werden (z.B. RomanikfGhrer fir Kinder, Benedikt Reise
auf der Strafle der Romanik).

- BT

v~ Ritterschlag

Abb. 3-22: Der Riﬂersclag -
Benedikts Reise auf der Strafie der
Romanik, Reinhardt O. Hahn

Quelle: www.projekte-verlag.de

3.3.2.7 Gestaltungs- und Verkaufstipps fir Produki-
gruppen

Fur den erfolgreichen Absatz bzw. Verkauf der
konkret in Kirchen angebotenen Produkte ist eine
entsprechende Verkaufsphilosophie unerlésslich. Das
bedeutet, es sollte kein grundsétzliches Problem
bestehen, fir geldwerte Leistungen und Produkte
auch  vom  Besucher einen  entsprechenden
finanziellen Beitrag zu verlangen. Gerade wenn mit
diesem Verkaufspreis eben auch die Erhaltung des
Bauwerkes unterstitzt werden soll. Prinzipielle Vor-
behalte wie: ,Kirche ist ein Gotteshaus und kein
Marktplatz” fihren dazu, dass Produkte allenfalls
verschdmt, mit zu geringen Preisen und wenig
attraktiv. dem Besucher prdasentiert werden — Kein
Kaufanreiz fir die Nachfrage!



= bei der Motivwahl verstérkt auch animierende
Situationen wie Mittelalterfeste, Szenen mit
Kindern oder Aktivitdten wie Radfahrern etc. zu

Leitlinien fir Merchandising in Offenen Kirchen

Kaufen wird ein Besucher jedoch vor allem, wenn ihm

Angebote bericksichtigen.

» an entsprechend prominenter Stelle und attraktiv Souvenirs aus dem Bereich der Lebens- und
prasentiert werden (siehe auch Modellprojekt Genussmittel wie z.B. Klosterlikére sind nachweislich
Informationsterminal); gut verkauflich. Bisher sucht man die Kooperation mit

> von anwesenden Ansprechpartnern/ Verkaufs- der Nahrungs- und Genussmittelwirtschaft entlang
personal erléutert und empfohlen werden; der Strafe der Romanik jedoch eher selten. Ein

> mit zusétzlichem Mehrwert (Beitrag zur Erhaltung funktionierendes Angebot in diesem Bereich sollte
des  Gebdudes) und  kaufmotivierenden
Argumenten nahe gebracht werden. = in kleineren Abpackungen erhdltlich und fir den
Heimweg transportabel sein;
Diese aktive Verkaufsphilosophie erfordert z.B., dass = attraktive und ideenreiche Verpackungen aufwei-
» geeignete Ansichtsexemplare gezielt présentiert sen;

= moglichst in ein ganzheitliches Présentations-
konzept eingebaut sein (mit Verkostung, Event
und  Hintergrundgeschichte,  entsprechenden
thematischen Pauschalen).

(z.B. in Vitrinen) und ggf. auch durch Plakate
oder Aufsteller beworben werden,

» sich das Personal als Verkaufspunkt versteht und
auch entsprechend geschult werden sollte.

» vermieden wird, dass kostenpflichtige Artikel (z.B.
Broschiren) unnétig durch hochwertige kosten-
lose Produkte konkurrenziert werden.

» grundsdtzlich unbedingt Spendenanteile in Prei-
sen und Schutzgebihren ausgewiesen werden.

Ebenso gilt auch fir sonstige Souvenirs, dass sie
preiswert — bedeutet nicht unbedingt billig -, gleich-
zeitig jedoch individuell, originell und qualitativ
hochwertig sein  muUssen, um beim Besucher

Akzeptanz zu finden.

Um bei der Beschaffung Kosten zu sparen, lassen sich
durch  Sammelbestellungen auch Mengenrabatte

Abb. 3.23: Beispiele fur erfolgreiche Produkte

erzielen. Voraussetzung ist, dass hier verschiedene
Kirchen und auch Touristinformationen zusammen-
arbeiten. Fir einzelne Produktgruppen erbrachte die
Untersuchung ebenfalls konkrete Hinweise.

Bei Broschiren und Bichern ist unbedingt auf eine
sorgféltige Sortiments- und Angebotspolitik zu achten:

= Angebotsauswahl treffen mit konsequenter Nach-
bestellung: Weniger ist oft mehr. Am Anfang ist
genau zu Uberlegen, was der Besucher
nachfragen kénnte und eine entsprechende

Auswahl zu treffen. Diese sollte dann auch Ritteressen auf der Rudelsburg | St. Mauritius-Likér,

konsequent nachbestellt werden, um keine Abtshof

Versorgungsliicken entstehen zu lassen. Quelle:  www.sachsen-anhalt-bilder.de, IMG  Sachsen-Anhalt;
= Gerade die erfreuliche Vielzahl von Broschiren www.abishof.de

sollte durch eine Ubersicht tber die aktuellen
Romanik-Broschiren transparent gemacht wer-
den (mit Hinweisen auf Online-Katalog -
Bestellservice).

Letztlich verlangt das Thema Souvenirs, soll es
anspruchsvoll und erfolgreich durchgefihrt werden,
ein strategisches und kooperatives Vorgehen: Von der
Entwicklung méglicher Ideen Uber den Aufbau der

Bei Postkarten bietet es sich mit Blick auf die Kunden notwendigen Nefzwerke zur Umsetzung (zwischen

an, Kirche, Tourismus und Handwerk oder Industrie) bis

hin zur gemeinsamen Beschaffungs- und Ver-

« die zahlreichen klassischen Motive, mit Kirchbau- triebspolitik (Bindelung méglichst vieler Kirchen und

werken im Mittelpunkt, zu erweitern; Touristinformationen zwecks Erzielung von Einkaufs-

= Verbindungen mit dem touristischen Vermark- robatten und Umsetzung einer gemeinsamen Ver-
tungsthema ,Strale der Romanik” zu suchen (z.B. markfung).

Karte mit Routenverlauf) und eine konsequente
Integration des Logos ,Strafle der Romanik” zu
betreiben;
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3.3.2.8 Fazit

Ebenso wie im Bereich Ehrenamt/Beschéftigung ist
vor allem Professionalisierung bei den Verant-
wortlichen und Handelnden gefordert, um die enger
gewordenen Spielrdume bei der ErschlieBung
alternativer Einnahmequellen konsequent zu nutzen.
Empfehlen kann man kirchlichen Akteuren:

Selbstbewusst von Besuchern und Nutzern eine
finanzielle Gegenleistung einfordern, wenn dem eine
klar erkennbare Leistung gegentber steht: Verléss-
liche Kirchenéffnung mit Personal — Fhrungen durch
qualifizierte Kirchenfihrer — Besuch attraktiver Prog-
ramme und Kursel!

Sich selbst dabei monetédre Ziele setzen, d.h. intern
Spendeneinnahmeziele festlegen und gegeniber dem
Besucher Richtwerte des individuellen Beitrags
kommunizieren: “Mit lhrer Besuchsspende von 1 Euro
kénnen wir ...."

Gutes tun und dariber reden, denn der Besucher,
Spender, Ké&ufer méchte wissen, was mit seinem Geld
passiert!

Weiter gilt (siehe Abb. 3-24):

Standardeinnahmequellen wie Spenden fir Besuch
und Fihrungen, Entgelte fir Verkaufsprodukte nutzen
sowohl die kleinen als auch grofien Standorte nahezu
alle. Diese Basisquellen sollten kinftig professioneller
genutzt werden.

Die Ausbaufshigkeit einiger Einnahmequellen ist stark
von individuellen Voraussetzung abhéngig (Gibt es
einen eigenen Ausstellungsbereich, der attraktiv
genug ist, um Eintritt zu verlangen?) und deshalb
nicht fur alle Situationen geeignet.

Fur eine Reihe von Einnahmequellen wére auch ein
einheitliches Vorgehen der Kirchenstandorte, zu-
mindest an der ,Strafle der Romanik” von Vorteil:
wenn eben Uberall gegeniber ReisefGhrergruppen
vergleichbare Gebihren erhoben wiirden oder ein
Beitrag fur audiovisuelle Aufnahmen ebenfalls
einheitlich gestaffelt wirde.

Abb. 3.24: Einnahmequellen, ihr aktueller Nutzungsgrad und ihre Ausbauféhigkeit

Einnahmequelle Aktueller Bemerkung
Nutzungsgrad Ausbau-
fahigkeit
Spenden +++ 7 = Einheitliche Empfehlung zur Spendenhdhe
= Aktive Kommunikation Gber Spendenzweck und
—erfolge
Sponsoring k.A. méglich (AA) = professionelle Sponsoringprojekte
Entgelt for Fihrungen ++ ok = Einheitliche Preisfindung
(als Spende) *  Qualitdtsmanagement
Eintritte fur - (A =  Vorhandensein abgrenzbarer / attraktiver
Ausstellungen/ Besichtigungsbereiche
abgegrenzte Bereiche
Eintritte bei - Xy = Attraktive Angebote und aktives Marketing
Veranstaltungen/
Konzerten
Teilnahmegebihren - A7 = Attraktive Angebote und aktives Marketing
fir Seminare
Verkauf/ +++ (AA) = Attraktive Angebote und aktives Marketing
Merchandising
Miete/Pacht - (A = Vorhandensein geeigneter Rdumlichkeiten
Gebuhren fir k.A. méglich A7 = Einheitliche Empfehlung zur Gebihrenhéhe
Fotos/Film- und = Aktive Kommunikation Gber
Audioaufnahmen Gebihrenverwendung
Gebihren for - A7 = Einheitliche Empfehlung zur Gebihrenhéhe
Fremdfihrer = Aktive Kommunikation Gber
Gebihrenverwendung
Provisionen aus - (AP = Attraktive Angebote und aktives Marketing
Pauschalen und = Rechtliche Absicherung/Delegation der
Programmen Veranstaltertétigkeit
= Intensive Kooperation mit touristischen Partnern

Quelle: Eigener Entwurf 2006
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Problem ist, dass man aus steverlichen und auch
moralischen  Uberlegungen  lieber  Spendenauf-
forderungen ausspricht sowie Héhe und Zahlungs-
bereitschaft dem Besucher Uberlésst.

Viele Einnahmequellen kénnten sich  durch ein
koordiniertes und standortibergreifendes Vorgehen
moglicherweise effizienter erschlieBen lassen bzw.
gerade kleinere Standorte sind mit der geforderten
Professionalitdt ggf. Uberfordert: So ist ein standort-
Ubergreifendes Sponsoringkonzept, welches poten-
ziellen Sponsoren geeignete Standorte anbietet oder
gemeinsame Themen wie etwa eine spezielle
Veranstaltungsreihe (siehe z.B. MDR-Musiksommer
an der StraBe der Romanik) und einheitliche
InfrastrukturmaBBnahmen  (wie das Sponsoring der
regionalen  Sparkassen  fir die  Aufstellung
touristischer Infotafeln) férdert, sicher aussichtsreicher
als zahlreiche standortbezogene Einzelbemihungen.

Geeignete Merchandising-, also Verkaufsprodukte fir
,Offene Kirchen” zu entwickeln, entfaltet vor allem
dann auch Wirkung, wenn ein standortibergreifendes
Sortiment entsteht, bei dem Synergien durch
gemeinsamen Einkauf, hohe Qualitét und einheitliche
Kommunikation erzielt werden kénnen.

Auch die Entwicklung attraktiver Pauschalen und Pro-
gramme fordert zumindest intensiven Zusammen-
schluss mit der Touristik am Ort, besser noch die
Einbindung weiterer regionaler Partner (siehe 3.4
Touristische Kooperation und Vermarktung).
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3.4 Touristisches Marketing fur ,Offene Kirchen”

Was sind Grundanforderungen fir die touristische
Vermarktung von Kirchen? Mit welchen Angeboten
erschlieBt man sich touristische Zielgruppen als
Besucher? Wie kooperieren ,Offene Kirchen” dafir
am besten mit den touristischen Akteuren?

Sobald  Kirchen sich ,bewusster” ortsfremden
Besuchern gegeniber 6ffnen, werden sie zunehmend
als ein Anbieter neben anderen am kulturtouristischen
Markt wahrgenommen. Um als solcher erfolgreich zu
sein, bedeutet das:

1. Die touristische Nachfrage, also die ortsfremden
Besucher und das eigene Angebot missen unter
professionellen Gesichtpunkten analysiert und ein
aktives touristisches Marketing betrieben werden.

2. Kooperation mit dem Tourismus ist dabei ein
Schlisselthema, denn: Niemand besichtigt nur
eine Kirche, er will unterwegs etwas essen,
weitere  Besichtigungen  vornehmen,  etwas
einkaufen oder méglicherweise auch in einem
Hotel Ubernachten. D.h. so genannte Paket-
Angebote oder Pauschalen missen gemeinsam
mit anderen touristischen Leistungstrégern erstellt
werden.*

Zusammenarbeit bedeutet nicht nur, diese Pakete zu
schniren, sondern schliefit auch die gemeinsame
Werbung mit ein. Kirchliche und fouristische Anbieter,
die auf dhnliche Zielgruppen abstellen, tun angesichts
knapper Mittel und vieler Mitwettbewerber gut daran,
ihre Werbestrategien abzustimmen und ortsfremden
Besuchern méglichst einheitlich und gemeinschaftlich
gegeniberzutreten. Das beginnt bei gemeinsam
gestalteten Informationsmaterialien, der einheitlichen
oder zumindest wechselseitigen Verwendung von
Llogos, dem Auftritt unter demselben Namen und
endet bei  zentralen  Ansprechpartnern  und
Vertriebsstellen.

Es besteht jedoch ein Spannungsfeld zwischen der
rein kulturtouristischen Marketingperspektive und dem
kirchlichen Selbstverstindnis, welches es immer zu
bericksichtigen gilt. Kirche qua religiésem Auftrag
sieht in  Besuchern nicht zuerst den bildungs-
orientierten Touristen, sondern will grundsétzlich die
Chance fir eine spirituell-religidse Begegnung mit
dem einzelnen Menschen nutzen. Vernachlédssigt sie
allerdings die touristisch geprdgten Bedirfnisse und
Motivationen ihrer Besucher - z.B. wenn eine
Reisegruppe wegen unregelmdBiger Offnungszeiten

3¢ Es sei denn man kann selbst alles aus einer Hand
anbieten, wie z.B. ein Kloster mit Géstehaus, Gastro-
nomie, Klosterladen und den entsprechenden Veranstal-
tungen.
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vor einer verschlossenen Kirche steht — ist sowohl die
Basis fir eine positive Begegnung mit Glaube und
Kirche zerstért als auch eine entsprechende
Spendenbereitschaft fir die  Bauwerkserhaltung.
Offene Kirchen — gerade entlang der StraBe der
Romanik — haben ihre Gastgeberrolle bereits in
erstaunlichem Mafle angenommen. Trotzdem bleibt
das Kooperationsfeld Tourismusmarketing und Kirche
eines, das immer wieder der gegenseitigen
Absprache, Rickversicherung und Erkldrung bedarf:
Uber gegenseitige Toleranz, aber auch Grenzen.

3.4.1 Situation

7

% Bereits geschaffene Qualitétsstandards wie z.B.
das Gutesiegel ,Offene Kirche” mit garantierten
Offnungszeiten und einem definierten Informa-
tionsangebot treffen die Bedirfnisse der Besu-
cher, missen aber personell und finanziell kiinf-
tig gesichert, weiter verbreitet und weiterent-
wickelt werden.

% Buchbare Angebote, Pauschalen und Programme
rund um Offene Kirchen gibt es an vielen
Standorten. Um jedoch nachhaltige Vermark-
tungserfolge zu erzielen — also neue und andere
Zielgruppen anzusprechen — muss das Marketing
spezifischer sowie stirker gebindelt werden.
Starke Vertriebspartner, wie z.B. Studienreise-
veranstalter oder bekannte Markenpariner aus
der Konsumgiterbranche, kénnen helfen, kinf-
tige Géistegruppen zu erreichen.

% Die dozu notwendige Kooperation zwischen Tou-

rismus und Kirchen ist auf den unterschiedlichen

rdumlichen Ebenen vom Land hinunter bis hin zur
einzelnen Kommune noch sehr unterschiedlich
ausgeprdgt. Auch zwischen den Standorten sind

Kooperationen zur Schaffung attraktiver Ange-

bote und deren gemeinschafiliche Vermarktung

noch viel zu selten.

7
*

3.4.1.1 Angebotsstandards fir ,Offene Kirchen”

Zentral fir den Besuch von Kirchen ist natirlich die
Zuganglichkeit, also das Angebot an Offnungszeiten.
Hier ist man in Sachsen-Anhalt bemiht, den
touristischen Kirchenbesichtigern ausreichende und
verlassliche Offnungszeiten anzubieten, zumindest
entlang der Strae der Romanik.’” Diese werden
seitens des Landestourismusverbandes regelmdBig for
die Strafle der Romanik erhoben (siehe folgende

Abb.).

37 Auch wenn die Ausfihrungen der vorhergehenden

Kapitel gezeigt haben, dass der frihere, mit Gberwiegend
geforderter Beschéftigung aufrecht gehaltene Standard,
heute nur mit deutlich héheren Anstrengungen und innova-
tiven L&sungen sowie viel ehrenamtlichem Engagement zu
bewahren ist.




Abb. 3.25: Offnungsstunden in Kirchen entlang der
LStraBBe der Romanik” 2006

Kirchen mit festen
40 | Offungszeiten
im Sommer und Winter
Kirchen mit festen
Offnungszeiten ) . :
im Sommer bei  sonstigen  Kirchen
handelt es sich um Kirchen,
Nur auf Anfragefnach g’LZchtenkemieine An?easbtzg
1 V?ranmeldlung Oﬁnungs’zeiten haben, frei
gedffnete Kirchen zugénglich sind oder fiir
den Zutritt gesperrt sind.
9 Sonstiges
Sommer Winter
Wochen- | Wochen- | Wochen- | Wochen-
fags ende fags ende
@ Offnungszett in
Stunden: 6,5 6,2 53 5,3
Minimum: 0 0,5 0 0
Maximum: 12,25 12,25 12 12

Quelle: LMG 2006 und eigene Recherchen

Im Hinblick auf eine Sicherung von Qualitéts-
standards besteht jedoch Handlungsbedarf. Bisher ist
z.B. im Rahmen der Vermarktung der ,Straffe der
Romanik” als Minimalstandard seitens der Touristiker
mindestens ein Ansprechpartner und eine Telefon-
nummer angeben. Die Anforderung des kirchlichen
Signets gehen dariber deutlich hinaus (siehe folgen-
der Kasten). Erst 53 Kirchen der Kirchenprovinz
haben sich seit 2003 am Siegel ,Verldsslich gedfinete
Kirche” beteiligt, davon nur 9 an der ,Strafle der
Romanik". Insgesamt sind es aber 32 Kirchen der
Kirchenprovinz an dieser touristischen Route.®

Kirchen mit Signet erfiillen folgende Bedingungen:

1. Die Kirche ist regelméfBig mindestens 5 Tage in
der Woche tdglich vier Stunden fir Besuch und
zur Besichtigung gedfinet.

2. Die regulire Offnungszeit teilt sich in 2
Vormittags- und 2 Nachmittagsstunden, in der
Regel 10.00-12.00 Uhr und 14.00-16.00 Uhr
(nach &rilichen Gegebenheiten kann diese
Offnungszeit auch anders gestaltet werden, muss
aber dann auch verbindlich angezeigt werden).

3. Die Mindestéffnungszeit ist vom 1. April bis 30.
September eines Kalenderjahres einzuhalten,
wird aber auf jeden Fall fir mindestens 1/2 Jahr
gewdhrleistet.

4. In der Kirche liegen Informationen Uber die
Kirche, aus dem aktuellen Leben der Gemeinde,
insbesondere Hinweise auf die Gottesdienste, fir
die Besucher zur Mitnahme aus, z. B. ein
Kirchenfihrer und ein Gemeindebrief.

% Die anderen Kirchen an der Strafle der Romanik gehéren
zu Anhalt oder zum Bistum Magdeburg.
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5. Die Kirche wird in einem einladend geordneten
Zustand gehalten.

6. Die Kirchengemeinde kann das Logo “Verlésslich
gedffnete Kirche” verwenden, um auf die
gedfinete Kirche am Ort und in der Region in
jeder méglichen Form aufmerksam zu machen.
Das Signet ist geschitzt und darf nur in dieser
Form verwendet werden.

7. Das Recht, das lLogo zu verwenden, kann
entzogen werden, wenn die Selbstverpflichtung
nicht eingehalten wird.

Quelle: www.offene-kirchen.de, 12/2005

Besucherbefragungen belegen den Erfolg der bishe-
rigen Bemihungen um einen hohen Angebofts-
standard, zumindest fir die sechs Dome Sachsen-
Anhalts.®®  Auf einer Skala von 1 (komplett
unzufrieden) bis 7 (komplett zufrieden) erreichte die
allgemeine Zufriedenheit der Géste einen sehr guten
Wert von 6,04. Hervorzuheben sind dabei die
Teilaspekte Preis-Leistungs-Verhdltnis (6,04), Freund-
lichkeit des Personals (6,24) und die Sauberkeit der
benachbarten Umgebung (6,13).

Abb. 3.26: Zufriedenheit der Befragten mit dem
angebotenen Service
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Quelle: BESUCHERBEFRAGUNG TRANSROMANICA 2005

Die Zufriedenheit der Besucher mit den romanischen
Sehenswirdigkeiten wird durch die Tatsache bestérkt,
dass der Grofiteil auch in Zukunft beabsichtigt,

37 Ergebnis der Besucherbefragung im Rahmen von

TRANSROMANICA, 2004 mit 566 Befragten. Bei einer
weiteren Befragung gaben sachsen-anhaltische Kirchenbe-
sucher an, dass erweiterte Offnungszeiten sie zu haufigeren
Besuchen in anderen Kirchen ermuntern kénnten (Test-
befragung von 80 Besuchern, vorbereitendes Projekt Start
TRANSROMANICA 2003).




romanische Gebdude zu besuchen und diese an
Freunde und Bekannte weiterzuempfehlen.

3.4.1.2 Touristisches Marketing und Kooperationen

Buchbare Angebote, Pauschalen und Programme mit
Veranstaltungen rund um ,Offene Kirchen” gibt es an
vielen Standorten; einige beispielgebende werden
unter den Praxisbeispielen auch dargestellt. Trotzdem
entfalten viele dieser kreativen Anstrengungen nicht
immer die erhoffte Wirkung, sowohl was ihre
Bekanntheit als auch die tatséchliche Buchung an-
belangt. Die Ursachen hierfir lassen sich umschrei-
ben mit:

o Zu wenig zielgruppengerecht —
o Zu wenig profiliert —
o Zu wenig vernetzt —

Vernetzung  bedeutet dabei zum einen, die
thematische Verbindung mit anderen touristischen
Angebotssegmenten und Themen zu suchen, wie
Romanik und Radfahren oder Kirchen mit Schléssern
und Gdérten zusammenzubringen. Innerhalb  von
TRANSROMANICA war dariberhinaus ein Ziel, die
kleineren, weniger bekannten Kirchstandorte mit den
zugkréftigen grofen Domen zusammenzuspannen,
um Besucher auch abseits der Hauptrouten mit neuen
Zielen bekannt zu machen. Basis ist aber zundchst
einmal die Kooperation vor Ort zwischen Touristikern,
Kirchen, Kulturschaffenden und Gewerbe.

So schétzen auch die zweifelsohne als Highlights zu
bezeichnenden Domstandorte in  Sachsen-Anhalt
Magdeburg, Merseburg, Naumburg, Halberstadt,
Quedlinburg und Havelberg, die jeweils mehrere
zehntausend Besucher jdhrlich begrifien, ihre Zu-
sammenarbeit mit der &rilichen Tourismuswirtschaft
und die touristische Vermarktung ihrer Angebote als
stark verbesserungswirdig ein.*® Konkrete Projekt-
arbeit zeigt, wie weit man von optimalen Strukturen
aus Sicht eines professionellen  touristischen
Marketings entfernt ist, wenn z.B.

- zu Workshopeinladungen seitens der Kirche aus
dem Kreis der Tourismuswirtschaft und Kom-
mune fast keine Vertreter erscheinen und die
Kirchenakteure somit unter sich bleiben;

- jenseits eingespielter prakfischer Arbeit (Ver-
mittlung  von  FUhrungen, Austausch  Uber
gegenseitige Veranstaltungen) die léngerfristige
gemeinsame Planung im Alltagsgeschaft keinen
regelmdBigen Platz findet.

40 Diese Befragung erfolgte im Rahmen von TRANS-
ROMANICA im Sommer/Herbst 2004.
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3.4.2 Praxisbeispiele und Handlungsempfehlungen
3.4.2.1 ,Offene Kirche” — vom Gutesiegel zum
umfassenden Qualitdtsmanagement

Die Bedeutung verldsslicher Offnungszeiten und eines
Mindestinformationsangebotes sind unstrittig. Fir die
touristischen Anziehungspunkte an der ,Straffe der
Romanik” sollte es Ziel sein, diesen Standard
moglichst  bald  flachendeckend  einzufihren.*!
Wichtig ist aber dariber hinaus, den Qualitéts-
standard ,offene Kirche” nicht statisch zu verstehen.
Was der Besucher an Qualitdt erwartet, veréndert
sich und bedarf stetiger Uberprifung. So kann
,offene Kirche” in nicht allzu weiter Zukunft auch for
die Existenz einer dynamischen Homepage mit
Informationen zu stédndig neuen Akfivitdten und
Veranstaltungen im Internet stehen. Oder fir eine
elektronische Kirchencard, mit denen sich der
Erwerber Zugang zu besonderen Besichtigungsberei-
chen oder Serviceleistungen verschafft.

Weitere Mafinahmen in Richtung auf ein umfassen-
deres Qualitétsmanagement, wurden im Rahmen des
Projektes Offene Kirchen und TRANSROMANICA
bereits angeschoben.

3.4.2.2 KIRCHEN-LAND-KARTE  als

Wegweiser fir Besucher

touristischer

Um dem Besucher eine geeignete

OFFENE KIRCHEN Orientierung an die Hand zu
Ko, Kbt Sapates geben, wurde 2004 eine erste
wy | Auflage der KIRCHEN-LAND-
.+=4| KARTE Offene Kirchen, Kléster und

Kapellen in  Mitteldeutschland
gedruckt. Die 12.000 Exemplare
dieser Auflage waren in wenigen
Monaten  vergriffen.  Allein  im
Vertrieb  durch die Projekistelle
wurden ca. 6.500 Stuck verschickt.

&
i

Seit 2005 ist diese Karte auch

online im Internet abrufbar. 480
offene Kirchen sind auf der Seite
www.kirchenlandkarte.de verzeichnet, 354 davon in
der Kirchenprovinz  Sachsen, 35 im Bistum
Magdeburg  und 26 in der Evangelischen
Landeskirche Anhalts. Davon befinden sich 38

Kirchen an der StraBe der Romanik. 58 Kirchen
befinden sich auf dem Gebiet der Evangelisch-
Lutherischen Kirche Thiringen. Die Internetseite

verzeichnete 2006 zwischen Januar und November
durchschnittlich 1.433 Online-Besucher.*?

41 Zumindest in Standorten ab etwa 10.000 Besucher pro
Jahr. Dieser Umfang ist kleineren Museen und Informa-
tionszentren vergleichbar.

42 Angaben des Referats Ehrenamt/ Offene Kirchen beim
Gemeindekolleg der EKM im November 2006.



3.4.2.3 Informationsterminals in Kirchen - Mo-
dellhafte  Présentation und  Besucher-
betreuung

Den Besuchern ansprechende und gleichzeitig in
einen Kirchraum passende Informations- und Ver-
kaufsbereiche zu bieten, war Anliegen eines weiteren
Modellprojektes der Projekistelle Offene Kirche als
Partnerin von TRANSROMANICA. Auch hiermit sollte
die Qualitét der Gdéstebetreuung und des Marke-
tings in  Kirchen unmittelbar erhéht werden.
SolchermafBen vereinheitlichte Informationsterminals
bilden fir Besucher einen vertrauten Rahmen (Wie-
dererkennbarkeit) und bieten aulerdem Orientierung
durch ein spezielles Ordnungs- und Funktionsraster.

Informationsterminals im

Abb. 3.27: Foto des
Magdeburger Dom

Quelle: eigenes Foto 2006

Die besondere Aufgabe bestand darin, zwischen tou-
ristischen, denkmalpflegerisch-ésthetischen und Frau-
gen der Widmung als Gotteshaus zu vermitteln. Das
Informationsterminal soll nicht als vordergrindiger
Werbetrédger wahrgenommen werden und den
Gottesdienstraum auch nicht dominieren! Uber 40
Kirchen wurden 2005/2006 in zwei Férderphasen
mit den Informationsterminals ausgestattet. Die
Mébel wurden durch die Jugendwerkstatt Bauhof in
den Franckeschen Stiftungen in Halle/S. produziert.

Die Grundsystematik der Informationsterminals be-
ricksichtigt folgende Anforderungen:

* Ein Informationsterminal reicht von der einfach-
sten Variante, bei der Informationsmaterialien
zum Kirchengebdude, der Kirchgemeinde und zu
touristischen Aspekten der weiteren Umgebung
(z.B. StraBe der Romanik) dem Besucher
présentiert werden,

*  {ber Présentationselemente fir den Verkauf von
Printmedien, Musikalien, Souvenirs, Merchandi-
sing oder die Durchfihrung spezieller Spenden-
aktfionen,

= bis hin zu den erweiterten Funktionen der
Kirchenaufsicht mit entsprechenden Vor-rich-
tungen fir Lagerung sowie Kasse mit ver-
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schlieBbaren Féchern und der Gestaltung einer
Ansprech-/Gesprachssituation  mit  Sitz-  und
Tresenfunktion,

und muss sich jeweils an die unterschiedlichen
Innenraumsituationen und Bedirfnisse der Standorte
anpassen lassen. Serielle Vorfertigung der Mébel halt
die Kosten in vertretbarem Rahmen.

Modellprojekt
INFORMATIONSTERMINAL in Kirchen an der ,Straf3e
der Romanik”

Teilprojekt in Verbindung mit TRANSROMANICA
Ziel: Entwicklung eines Informationsterminals in
Kirchrdumen

Durchfihrung: Auslobung und Umsetzung in einem
beschrankten Wettbewerb

Auslober: Evangelische Kirche der Kirchenprovinz
Sachsen

Koordination: Pfarrerin Neumann - Becker
Fachbegleitung: Michael Sufimann,
Kirchenoberbaurat

Foérderung: Ministerium for Wirtschaft und
Arbeit; Ministerium fir Landesentwicklung und
Verkehr

Wettbewerbsphase: Oktober bis Dezember 2004
Umsetzungsphase: in 2005/6 in ber 40 Kirchen

3.4.2.4 Informationstafeln — Kirchenbesucher touris-
tisch leiten (OSV Projekt)

Das flachendeckende Projekt ,Informationstafelsys-
tem StraBe der Romanik” wurde 2001 im Rahmen
der Vorbereitung und Umsetzung des Projektes ,Auf
den Spuren Oftos des Groflen in Sachsen-Anhalt”
gestartet und 2005 abgeschlossen.

Abb. 3.28: Foto der Informationstafel am Petersberg

Montage am 01.12,2005 . -

Xt Infotafe) “Srae dor Romanlt | ‘Stftskirche S, Petrus auf der Petersberg
712,05 |.umm. pre——

mmmmmmmmmmmmmmmmmmm

Quelle: LMG 2005

Jedes Bauwerk an der ,Strafle der Romanik” wurde
mit einer dreiteiligen Tafel (1X1 Meter) ausgestattet:




= Tafel 1:

Informationen  zum  jeweiligen  Bauwerk
(historische  Einordnung, kunsthistorische und
architektonische Besonderheiten)

*  Tafel 2:

Informationen  zur  ,Strale  der Romanik”

(Ubersichtskarte, Routenverlauf, Routenorte mit
Hervorhebung des jeweiligen Standortes)

= Tafel 3:

Serviceinformationen zu Bauwerk, Ort und
Umgebung (z.B. Offnungszeiten, Hotel- und
Restaurantempfehlungen, Ausflugstipps, Anschrift
der Touristinformationen, néchstliegende Service-
stelle der Sparkassen)

Finanziert wurde dieses Vorhaben durch den Ost-
deutschen Sparkassenverband und die Sparkassen in
Sachsen-Anhalt. Die Gesamtkosten beliefen sich for
den Zeitraum 2003-2005 auf 186.000 Euro brutto.
Jede der dreiteiligen Tafeln kostet 3.000 Euro brutto.

3.4.2.5 Aus- und Weiterbildung fir Kirchen- und
Gastefuhrer

Historische = Gebdude, ihre Innenréume und
Ausgestaltungen bedirfen gegeniber dem Besucher
besonderer Erléuterung. Fihrungen durch Menschen
spielen daher eine zentrale Rolle, um Besuchern das
sakrale Gebdude, seine Ausstattung, Historie und
spirituell-religidsen Gehalt nahe zu bringen. Wie es
dem jeweiligen Fihrer gelingt, den Besuchern ein
emotionales, spirituelles, dsthetisches, sinnliches und
intellektuelles Erlebnis zu vermitteln, wird wesentlich
dariber entscheiden, ob er von dieser Begegnung mit
einer Kirche, einem Kloster oder Dom begeistert wird.
Im Verlauf einer Fihrung besteht auch die Chance,
den Besucher fir méglichst vielfdltige und spezielle
Aktivitdten vor Ort zu gewinnen oder ihm zu

vermitteln, warum es sich lohnen kénnte, noch
einmal wiederzukommen.
Fior diesen sensiblen Bereich der Géste- oder

Kirchenfohrungen Qualitétssicherung und —entwick-
lung durch spezielle Aus- und Weiterbildung zu
betreiben, ist daher eine Schlisselaufgabe der touris-
tischen Angebotsgestaltung.

Kirchenfihrerausbildungen

Seitens der kirchlichen Organisationen wurde ein
eigenes Aus- und Fortbildungssystem entwickelt.
Diese Bildungsaufgabe hat dabei nicht nur die
Zielrichtung gesicherter Qualitét bei den Angeboten,
sie besitzt auch eine SchlUsselstellung fir die
Motivation insbesondere der Ehrenamtlichen. Von
2001 bis 2006 wurden von der Projekistelle Offene
Kirchen ca. 75 Fortbildungen mit  1.100
Teilnehmenden durchgefthrt und 31 Vortrdge vor
mehr als 1.000 Zuhérenden gehalten. Im Oktober
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2006 endete die 8. Grundausbildung fur Kirchen-
fohrer, fur 2007 ist die Néchste bereits geplant.*?

Grundausbildung in Kirchenfiihrung

e mindest. 120 Unterrichtseinheiten

e  Abschluss: Hausarbeit und praktische Prifung mit
Abschlusswochenende und  Auswertungskollo-
quium

e Inhalte: Theologie, Glaubenskunde, Kunstge-
schichte, lkonographie, Landes- und Kirchen-
geschichte, Padagogik, Rhetorik, Tourismus,
Recht, Versicherung und soziale Absicherung,
Offentlichkeitsarbeit

Quelle for das Curriculum: Gladen, Neumann,

Oppermann-Zapf: Lebendige Steine- Offene Kirchen.

Grundausbildung ~ fir  ehrenamtliche  Kirchen-

fohrerinnen und Kirchenfihrer. Eine Dokumentation.

Information 44, hrsg. von Evangelischer Arbeitskreis

Freizeit-Erholung-Tourismus in der EKD, Hannover

2001.

Die Grundausbildungen in KirchenfGhrung wurde in
sieben Ausbildungsgéngen in der Kirchenprovinz
Sachsen durchgefihrt und sogar in andere Landes-
kirchen der EKD Ubertragen. Qualitétssicherung ist
durch eine gemeinsame Zertifizierung mit dem
Bundesverband Kirchenpddagogik geregelt. Durch
die Einrichtung einer Arbeitsgruppe beim Arbeitskreis
Kirche in Freizeit, Erholung und Tourismus bei der
EKD ist der regelméaBige Austausch gesichert.
Dariber hinaus wurden zusétzlich zur Kirchenfihrer-
ausbildung kirzere und konkret auf die Gemeindean-
forderungen zugeschnittene Fortbildungen fir die so
genannten Kirchenwachen entwickelt. In diesem
Zusammenhang entstand eine Workshopreihe, die
das ,Kleine 1x1 des Umgangs mit Offenen Kirchen”
vermittelte.

Hinzu kommen regelméfBige Aufbaufortbildungen als
Tages- oder Wochenendseminar. Fortbildung in
Kirchenpédagogik und fir den Umgang mit dem
Kirchengebdude fand auch durch Beitrdge auf
Pfarrkonventen und Kreissynoden statt.** Zusétzlich zu
diesen Ubergeordneten Kirchenfihrerausbildungen
bestehen vielfdltige driliche Ausbildungsaktivitdten, so
z.B. in Wust und Sangerhausen.

Gastefiihrerausbildungen

Gleichwohl zeigt sich, dass eine Qualitétssicherung
bzw. Beschéaftigung mit dem klar begrenzten
Wirkungskreis eines Kirchenfihrers (seine Kirche) fir
zukunftsweisende Angebote auf Dauer zu kurz greift.
Im Zuge einer generellen Analyse der Gaéste-

43 Angaben des Referats Ehrenamt/ Offene Kirchen beim
Gemeindekolleg der EKM im November 2006.

“ Mit der Evangelischen Akademie und dem Padagogisch-
Theologischen Institut wurde eine Tagung zum Thema
LKirchenréume und ihre Potenziale” durchgefihrt.




fohrerlandschaft in Sachsen-Anhalt mit besonderem
Fokus auf die Romanik (Kooperationsprojekt zwischen
dem Magdeburger Tourismusverband Elbe-Bérde-
Heide e.V. und der dwif-Consulting GmbH) im Jahr
2004 bis 2005 wurden folgende Problembereiche
identifiziert:

Auch die allgemeinen Gdstefihrer vermitteln den
Besuchern im Rahmen von Stadtfihrungen das
kulturelle Erbe der Kirchen. Bei ihnen bestehen
iedoch héaufiger Defizite hinsichtlich der Vermittlung
religidser Themen (Symbolik, Kirchengeschichte etc.),
wodurch wichtige Erlebniselemente verloren gehen
kénnen.

Zum anderen ist Stadt- und Géstefthrern vielfach das
Fohren in Kirchen und Domen nicht gestattet, was
ebenfalls zu einem gewissen Ausklammern oder nur
rudimentéren Behandeln dieser Bauwerke bei regulé-
ren Fohrungen fohren kann. Eine Ubergabe von
Stadt- an Kirchenfihrer ist nicht Gberall befriedigend
geregelt und sprengt zum Teil auch den Zeitrahmen
von Reisegruppen. Gerade Studienreisegruppen
bestehen aber haufig auf dem Einlass mit eigenem
Fihrer.

HALBERSTADT

Kirchenfremde Fihrer dirfen, mit Ausnahme der
Sakristei, auch im Dom fihren, entrichten allerdings
einen zusdtzlichen Obulus pro Teilnehmer an den
Domschatz. Mit Fertigstellung und Eréffnung des
Domschatz-Museums ~ wird  sich  allerdings  in
Halberstadt die Gesamtsituation fir Fihrungen
andern.

STICHWORT Reiseleiter von Gruppen

Kirchenfremde Fihrer bei Reisegruppen gegen
Entgelt auch in der Kirche fihren zu lassen, muss
generell als pragmatischer Ansatz gesehen werden.
Denn gerade fur Kulturreiseveranstalter ist es eine
wichtige Maxime, ihre Gruppen mdglichst un-
unterbrochen durch die vertraute Begleitperson
betreuen zu lassen. Ist ein kircheneigener Fihrer
zwingend, dann sollte auf das enge Zeitkorsett mit
entsprechenden Angeboten Ricksicht genommen
werden.

(Aussage des Prokuristen von STUDIOSUS REISEN)

Andererseits sind Kirchen- und Domfihrer aufgrund
ihrer Spezialisierung aus touristischer Sicht teilweise
zu einseitig auf das kirchliche Gebdude fixiert und
vermitteln nur wenig Kenntnisse zum touristischen
Umfeld. Hierdurch werden wiederum Méglichkeiten
verschenkt, den Kirchenbesucher fir erneute Besuche
oder ein Verweilen im Umfeld zu interessieren.
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SANGERHAUSEN  Gemeinsame Ausbildung
Stadt- und Géstefihrern

yon

Der Verein fir Geschichte von Sangerhausen und
Umgebung tbernimmt sowohl die Ausbildung der
Kirchen- als auch der Géstefihrer am Ort. Hierdurch
ist eine weitestgehende Einheitlichkeit des Wissens um
historische Sachverhalte sowie auch ein ,Uber-den-
Tellerrand“-hinausschauen der jeweils anderen Grup-
pe gewdhrleistet. Kirchenfihrer vermitteln so auch
den Ort und Géstefihrer sind mit den Besonder-
heiten der Kirche vertraut.

Bei Kirchen- wie GastefGhrern  besteht  glei-
chermafBen Bedarf, starker zielgruppenorientiert und
nach  modernen  psychologischen  Erkenntnissen
qualifiziert zu werden. Dariber hinaus fehlt &rtlich
auch der jiongere Nachwuchs, der sich mit
Gastefohrungen und touristischem Engagement ein
ergéinzendes finanzielles Standbein schafft.

Kirchen- und Gastefihrungen kooperativer auszuge-
stalten wird auch durch kombinierte Fihrungen in
mehreren Kirchen erreicht. Gerade in Stédten oder
geistlichen Zentren mit mehreren Kirchenstandorten
bieten sich standortibergreifende Fihrungen an, was
auch die entsprechende Qualifizierung des Personals
erfordert.

Halberstadt: Eine Fihrung - zwei Kirchen

In Halberstadt hat man, nach einem gemeinsamen

Workshop fir mehr Zusammenarbeit, eine Fihrung

for die beiden einander gegeniberliegenden, heraus-

ragenden GroBlkirchen — den Dom St. Stephanus und

die Liebfrauenkirche — erarbeitet.

Kombifihrung:

= Beinhaltet die Fihrung durch den Dom und
Domschatz sowie Liebfrauenkirche

= Kombinierter Preis: 4 Euro fir Domfihrung und 1
Euro fur Liebfrauenkirche

Grundséitzlich problematisch sind in Sachsen-Anhalt
die zwar durchaus d@hnlichen, aber immer noch nicht
einheitlich festgelegten Ausbildungsstandards von
Gastefohrern jeglicher Art. Verschiedene Einrich-
tungen haben Géstefihrer mit unterschiedlichen
Zielrichtungen ausgebildet. Zwar hat man sich immer
wieder an Vorgaben des Bundesverbandes der
Gastefohrer Deutschland e.V. (BVGD) angelehnt,
aber letztlich wurden deren Kriterien und Auflagen for
einen so genannten anerkannten Gdastefihrer-
Grundkurs de facto nicht Gbernommen und offiziell
anerkannt.




Das BVGD Zertifikat wird
vergeben, wenn der
Gastefihrer:
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1. Den BVGD-Géstefthrer-Grundkurs — mit
Prifung erfolgreich abgeschlossen hat.

2. Mindestens 3 Jahre Praxis nachweisen
kann.

3. An zwei Seminaren mit Prifung zu den
Themen Recht/Soziale Absicherung und
Didaktik/Methodik/Kommunikation

teilgenommen hat.

und gerade auch mit der eigenen Kirche sowie dem
Ort verbunden werden. Nur dann besteht die
realistische Chance, Gaste anzuziehen.

Werben unter ,Kulturreich Sachsen-Anhalt”

Unter der Uberschrift ,Kulturreich Sachsen-Anhalt”
werden eine Reihe Ubergeordneter touristischer
Marketingthemen aufgefihrt, unter die sich einzelne
Standorte einordnen bzw. an die sie mit ihren
Angeboten anknipfen sollten, weil sie ohnehin bereits
seitens des Landes und vieler Anbieter beworben
werden und somit schon (Uber eine gewisse
Bekanntheit verfiigen.

Quelle: www.bvgd.de

Das Ergebnis ist eine bisher uneinheitliche Aus-
bildungslandschaft, ein fehlender Uberblick tber den
Bestand tatiger Fihrer und deren Qualifizierung,
sowie auch eine fehlende gemeinsame Informations-
und Vertriebsplattform.

Vorbilder gibt es aus anderen touristischen Regionen,
wo sich Gdéstefihrer regional zusammengeschlossen
haben, sich gemeinsam weiterbilden und fir
Endkunden im Internet in einer gemeinsamen
Datenbank mit ihren Spezialisierungen abrufbar sind.

Abb. 3.29: Website GéstefGhrer im  Naturpark
Altmihltal

KulturReich Sachsen-Anhalt

= Straf3e der Romanik

= Gartentrdume

= UNESCO-Welterbe

= Luthers Land

= St Jakobusweg Pilgerweg

= Musikland

*  Archéologie/Himmelswege
= |ndustriekultur

= Schlésser und Burgen

= Historische Persénlichkeiten
= Sachsen-Anhalt und das 18. Jahrhundert
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Quelle: www.vgna.de

3.4.2.6 Profilierung durch Themen

An dieser Stelle sollen keine neuen touristischen
Marketingstrategien fir Offene Kirchen erarbeitet
werden, sondern bereits erarbeitete bergeordnete
Konzepte erléutert werden, an die értliche Kirchen
und Touristiker méglichst anknipfen sollten, bzw. es
wird mit Beispielen der konkrete Umsetzungsweg
illustriert.

Jeder wirbt mit seinem Kirchturm, aber warum gerade
dorthin fahren2! Profilierung meint die Suche nach
Themen/Angeboten, die am Markt wahrgenommen

Speziell mit den Bemihungen um eine Weiterfihrung
des St. Jakobus Pilgerweges durch Teile Sachsen-
Anhalts, der aktuellen Studie zum ,Spirituellen
Tourismus” und seinen touristischen Chancen sowie
dem bereits seit Jahren vermarkteten Thema ,Luthers
Land” mit seinen Gedenkstétten (Reformation)
bestehen religids-kulturelle  Anknipfungspunkte in
Sachsen-Anhalt bzw. dem weiteren Gebiet der
Kirchenprovinz. Fir jedes dieser Themen gibt es
detaillierte Konzepte, wie geeignete touristische
Produkte hierfir entwickelt werden sollten.

3.4.2.7 Angebotssiulen der Vermarktungsstrategie
Strafle der Romanik

Die Landesmarketinggesellschaft (LMG) hat for ihre
Marketingséule ,StraBe der Romanik” bereits eine
Uberregionale Vermarktungsstrategie entwickelt, die
sich in unterschiedliche Angebotsséulen gliedert, for
die sich konkrete Produkttypen erarbeiten lassen. Es
besteht besténdig Bedarf an neuen Pauschalen oder
Angebotsbausteinen. Auch wenn die Suche nach
Verbindungen zu bestehenden touristischen Themen
oft ein wenig Querdenken erfordert: Aber auch eine
KirchenfGhrung  lé&sst  sich  z.B. durchaus mit
wassertouristischen Angeboten kombinieren.



Vermarktungsstrategie  Strale  der Romanik -

Angebotssdulen

Romanik-Ansicht-Sachen

e Angebote mit ,Besichtigungen” in Bauwerken der
,StraBBe der Romanik”

e Stéindige und befristete Ausstellungen in Bau-
werken und Routenorten an der ,StraBe der
Romanik”

o Ausblick 2006: Ausstellung ,Das Heilige
Rémische Reich 962-1806 — Das Mittelalter: Von
Ofto dem Groflen bis Maximilian I.“
(Kulturhistorisches Museum Magdeburg, 28.8. —
10.12.2006)/ Rahmenprogramm zur Ausstel-
lung: "Reich und Region — Glanz des Mittelalters
in Sachsen-Anhalt" (11 Routenorte landesweit,
darunter 9 Routenorte Strafle der Romanik)

Romanik-ErlebnisWelten beziehen sich auf

e Veranstaltungsbezogene Angebote/Veranstaltun-
gen aller Genres, mit Schwerpunkt Mai bis
September

e Musik — Konzertreihen, z.B. MDR-Musiksommer,
Sommermusikreihen in  Bauwerken an der
,StraBe der Romanik” (u.a. Halberstadt, Wester-
burg, Pretzien, Qued-linburg)

e Feste, Mittelalterspektakel, z.B. Burgfeste (u.a.
Burg Querfurt, Burg Falkenstein, Neuenburg in
Freyburg/Unstrut), Winzerfeste, Weinfeste, Keller-
feste (ab September), Altstadifeste in den
Routenorten

e Theater- und Open-Air-Events

Romanik-KostProben beinhaltet

e Kulinarisches wie z.B. Romanik und Wein, oder
Erlebnisgastronomie im Mittelalter

e Ubernachten an der ,StraBe der Romanik”

Romanik-Pfadfinder umfasst ,StraBe der Romanik”

o fur Aktivurlauber (Rad, Reiten, Wandern, Wasser-
wandern, Bahnreisende, Jugendgruppen)

e in Verbindung mit Sportveranstaltungen

e in Verbindung mit ,Blaues Band - Wasser-
tourismus in Sachsen-Anhalt”

3.4.2.8 Salesguide Domschétze — mit Highlights
kulturtouristisch renommieren

Um im Rahmen des transnationalen Projektes
TRANSROMANICA international Mérkte erschlieen
zu koénnen, wurden bewusst Sachsen-Anhalts be-
kannteste Groflkirchen unter einem prdgnanten
Thema mit kulturtouristischer Anziehungskraft aus-
gewdhlt. Sachsen-Anhalts Domschétze und Dome
verfigen Uber hohe architektonische Qualitéten, und
eine  kulturhistorische  Bedeutung sowie  Uber
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Exponate, die einen internationalen Vergleich nicht zu
scheuen brauchen.

In einem so genannten Salesguide werden Wieder-
verkdufern (Reiseveranstaltern, Hotelketten, touris-
tischen Verkehrstréigern) und Endkunden (z.B. auch

Kirchgemeinden von aulerhalb, Messebesuchemn,

Journalisten)

- die wesentlichen touristischen Informationen zu
Domen und Domschétzen sowie der um-
gebenden touristischen Infrastruktur geliefert;

- beispielhafte Pauschalen und Angebotsbau-
steine unterbreitet;

- Adressen, Ansprechpartner und wichtige Termine
zusammenfassend an die Hand gegeben.

In drei aufeinander aufbauenden Workshops zur

Produktentwicklung hatten Vertreter der Dome,
touristische  Anbieter und  Gdastefihrer  die
betreffenden Informationen und Produkte zusam-
mengestellt.

Abb. 3.30: ProduktUbersicht ,Dome und Domschétze
in Sachsen-Anhalt”

Nr. | Art Produki/Angebot

1 K/ MAGDEBURG Roman(f)isches
Magdeburg

2 K/F/I MAGDEBURG Heiliges
Rémisches Reich

3 K/G MAGDEBURG
Entdeckungsreise ins Mittelalter

4 K/G MAGDEBURG Stadtrundgang
mit Domfilhrung

5 K/F/I MAGDEBURG KULTUR PUR

6 K/F/G HALBERSTADT Domschatz

7 K/F/I HALBERSTADT
Auf den Spuren der Ottonen
durch Halberstadt

8 K/F/I HALBERSTADT Ein kulturelles
Wochenende an der ,Straf3e
der Romanik”

9 K/G HALBERSTADT Heiliges
Rémisches Reich

10 | K/F/G HALBERSTADT Halberstadt
entdecken

11 | K/G/S QUEDLINBURG Stiftskirche St.
Servatius

12 | K/G/S QUEDLINBURG Quedlinburg
entdecken

13 | K/G QUEDLINBURG Auf den
Spuren der Ottonen

14 | K QUEDLINBURG Ein
Wochenende — Zwei Schétze

15 | K/G/F QUEDLINBURG Advent in den
Hofen




Nr. | Art
16 | G

Produkt/Angebot
QUEDLINBURG
TRANSROMANICA
Von Magdeburg Gber
Quedlinburg nach Naumburg.
Auf den Spuren deutscher
Geschichte

NAUMBURG

Dom zu Naumburg —
Kulturspaziergang
NAUMBURG
Domschatzgewélbe
NAUMBURG Dom fiir Schijler
NAUMBURG Musik im Dom
NAUMBURG

Romanik erleben - Romantik
genieflen

NAUMBURG Mittelalterliche
Domschétze entdecken
NAUMBURG

Elisabeth von Thiringen —
Zeugnisse einer Heiligen
MERSEBURG

Dom zu Merseburg -
Kulturspaziergang
MERSEBURG Musik im Dom zu
Merseburg

MERSEBURG
TRANSROMANICA in
Merseburg

HAVELBERG

Havelberger TRANSROMANICA
— Pauschale
_Legende zu den Zielgruppen (Art)

K | Kulturinteressierte

G | Gruppen, Busgruppen

I Individualreisende

F | Familien

S Schulklassen, Schiler, Studenten

17 | K/G/S

18 | K/G/S

19 | S
20 | K/G/S
21 | K/FN/G

22 | K/F/I

23 | K/F/N/G

24 | K/G/S

25 | K/G/S

26 | K/G

27 | K/G

Quelle: MLV SACHSEN-ANHALT/dwif 2006, Sales Guide

Durch den gemeinsamen Auftritt  verschiedener
Domschétze und Dome Sachsen-Anhalts ergibt sich
eine insgesamt hohere Vielfalt und verstérkte Prasenz.
Weniger bekannte wie etwa der Mariendom werden
durch den Naumburger und Magdeburger Dom
mitgezogen.  Die  TRANSROMANICA-Pauschale
verknUpft ein ganzes Netzwerk an Standorten in
einem gemeinsamen touristischen Produkt.

Bsp.: TRANSROMANICA - Von Magdeburg Gber
Quedlinburg nach Naumburg — Auf den Spuren
deutscher Geschichte

Leistungsinhalte:
1. Tag: Anreise nach Magdeburg und Abendessen

im Hotel.
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2. Tag: Stadtrundfahrt + Domfihrung 4+ Fihrung im
Kloster Unser Lieben Frauen in Magdeburg. Fahrt
nach Pretzien mit Fihrung in der Dorfkirche St.
Thomas inkl. kl. Orgelkonzert. Abendessen im Hotel.
3. Tag: Fahrt nach Halberstadt, Stadtrundfahrt mit
historischer Stralenbahn (1 h) und Domfihrung.
Weiterfahrt nach Quedlinburg, Stadtfihrung auf den
Spuren der Ottonen inkl. Stiftskirche St. Servatius mit
Domschatz,  Besuch  einer  Schnapsbrennerei.
Abendessen im Hotel.

4. Tag: Fahrt mit der Harzer Schmalspurbahn
(Dampfzug) nach Alexisbad (ca. 1 St.), Besuch auf
dem Hexentanzplatz bei Thale, Fihrung in der
Stiftskirche St. Cyriakus in Gernrode. Abendessen in
einem historischen Restaurant in Quedlinburg

5. Tag: Fahrt nach Merseburg (ca. 2,5 St.), Fihrung
im Dom St. Johannes und Laurentius. Weiterfahrt
nach Naumburg, Stadffihrung und Abendessen im
Hotel

6. Tag: Fohrung im Dom zu Naumburg inkl.
Domschatzgewélbe. Fahrt  nach  Freyburg und

Fohrung durch die Sektkellerei Rotképpchen inkl.
Sektprobe und Méglichkeit zum individuellen Besuch
auf Schloss Neuenburg, Abendessen im Hotel

7. Tag: Heimreise

Leistungen:
6 x Halbpension

Stadtrundfahrt in Magdeburg

Domfihrung und Klosterflhrung in Magdeburg

Fiohrung in der Dorfkirche Pretzien inkl. kleinem

Orgelkonzert

e Stadtrundfahrt mit hist. StraBenbahn und Dom-
fohrung in Halberstadt

e Fihrung in der Stiftskirche Gernrode

e Oftonenfihrung mit Stiftskirche und Schnaps-
brennerei in Quedlinburg

e Fahrt mit der Harzer Schmalspurbahn
Reservierung

e Fihrung im Dom zu Merseburg

e Stadtfihrung und Fishrung im Dom zu Naumburg
inkl. Domschatzgewélbe

e Fihrung in der Sekikellerei Freyburg mit kleiner

Verkostung

inkl.

Bei der An- bzw. Heimreise ist die Organisation eines
Besuchs des romanischen Doms in Kénigslutter bzw.
eines Anschlussprogramms in Erfurt méglich.

Preise: pro Person im DZ 399,- € ,im EZ 479,- €

Zusétzlich buchbar: Reiseleiter fir gesamte Zeit inkl.
Ubernachtungen sowie An-/Abreise pauschal 1.600,-
€ (deutsch) bzw. 1.900,- € (englisch)

Theater- oder Konzertbesuch pro Person ca. 25,- €

Buchungstelle:
Quedlinburg Tourimsus-Marketing GmbH

Markt 2
D-06484 Quedlinburg gtm@quedlinburg.de
Tel.: 03946-90 56 25 www.quedlinburg.de




3.4.2.9 Spiritueller Tourismus*® und St. Jakobus
Pilgerweg — ein kirchennahes Marktsegment
mit eigenen Zielgruppen

Kirchen, Stifte und Kléster primér nicht als kulturelle
Guter und vorrangiges Besichtigungsangebot, son-
ern in ihrer eigentlichen spirituellen Funktion als
Ausgangspunkt fir touristische Angebote zu nutzen,
ist ein weiterer moglicher Ansatzpunkt fir die
Vermarktung.

Definition Spiritueller Tourismus

Fur die Definition von Spiritualitét sei hier verwiesen
auf die gleichnamige Studie, also gemeint ,im
Allgemeinen, nicht religids oder christlich festgelegten
Sinn: sich auf eine Transzendenz hin ausrichten,
“geistlich” auf der Suche sein” (S.9). ,Somit beschreibt
spiritueller Tourismus ,das Phdnomen, dass Menschen
ihre ~geistliche Reise” mit einer “tatséichlichen Reise”,
einem Ortswechsel in ihrer Freizeit verbinden.”
(ebenda). Dabei handelt es sich im Falle Sachsen-
Anhalts um “geistliches Reisen” in Verbindung mit
christlich geprégten Menschen, Orten und Zeiten.
Womit man sich der urspriinglichen Herkunft des
Wortes Spiritualitét als ,eine auf den Heiligen Geist,
den Geist Gottes und Jesu bezogene Lebenshaltung
und —fihrung” wiederum néhert (vgl. 8-9).

Geht man davon aus, dass ein ,spiritueller Tourist”
kirchlich gebunden sein kann, aber nicht muss, dann
bestehen hier grofle Potenziale bei der weiteren
Entwicklung als touristisches Querschnittsthema, vor
allem verbunden mit Kultur-, Bildungs- und
Naturtourismus (vgl. S.13).

Abb.3.31: Kurzprofil — Spiritueller Tourismus

Begriff Geistliches und kérperliches Reisen
Motive Neugier

Ruhe-/Sinnsuche

Kultur

Religidse Handlungen

Zielgruppe Kirchenbesuch/
Studien-/Klosterreisen

Weibliche

Alter

Gruppen

,alle Schichten”

Pilgerweg (St. Jakobus Pilgerweg)
Méannlich

Mittleren Alters

Schiler bzw. Studenten

45 Spiritueller Tourismus in  Sachsen-Anhalt, Potenzial-

analysen und Handlungsempfehlungen fir eine besondere
Reiseform; Tourismusstudien Sachsen-Anhalt 19, hrsg. vom
Ministerium  for  Wirschaft und  Arbeit, Magdeburg-
Lutherstadt Wittenberg 2006.
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Reiseveran- | Religits motivierte Reiseveranstalter: etwa
stalter 50 (ca. 10 spezialisierte Anbieter, 40
Teilanbieter)

Persénliches Kundengespréch

Direkivertrieb

Reiseform Pilger- und Studienreisen, teils Bildungs-
und Kulturreisen

Trend zur Kombinationsreise (v.a. Kultur
und Religion)

Meist feste Gruppen oder Sondergruppen
Oft maBigeschneiderte Angebote

Zuordnung | Kein Nischen-/Spartentourismus
Touristisches Querschnittsthema

Eng verbunden mit Kultur-, Bildungs- und
Naturtourismus

Quelle: BERKEMANN 2006, S.13

Das Handbuch ,Spiritueller Tourismus in Sachsen-
Anhalt liefert wertvolle Handreichungen, wie sich das
individuelle Standortprofil herausarbeiten l&sst und
mit  speziellen spirituellen  Angeboten  konkrete
Zielgruppen erreicht werden kénnen. Fir 13
ausgewdhlte Kirchenstandorte und  -landschaften
(siehe Abb. 3.31) wird die kirchliche und touristische
Situation analysiert, um dann zu Mafinahmen und
Angeboten fir ein ,geistliches und kérperliches
Reisen” zu kommen, das den Kulturtourismus in
Sachsen-Anhalt  um ein  spezifisches  Segment
erweitern soll. Dabei reichen Mafinahmenvorschléage
von der Profilierung standort-typischer Themen
(Herrnhuter  Bridergemeine in Gnadnau), die
Ansprache spezifischer Zielgruppen (Frauen im
Kloster in Dribeck) bis zur besseren Besucherlenkung
(z.B. durch sinnféllige Bezeichnungen bei OPNV-
Haltestellen).

Abb. 3.32: Angebotsschwerpunkte  Spiritueller
Tourismus

Wege - Pilgerschaft und Wallfahrt st Jakobus -Pilgerweg

Gemeinschaften - geistliches Leben teilen
Zisterziensische Frauenmystik (Helfta)
Benediktinische Glaubenskultur
(Huysburg)
Evangelische Kommunitét (Petersberg)
Herrnhuter Bridergemeine (Gnadnau)

Zentren - geistliche Gemeinschaften bilden
Evangelisches Klosterleben (Driibeck)
Geistliches Leben im Stift (Gernrode)
Glaubensvielfalt (Schloss Mansfeld)

Bildungshé&user - spirituellen Themen nachspiren
Geistliches Denken in der Natur (Alterode)
Kulturlandschaft und geistliche Inhalte (Robach)

Stadtlandschaften - geistliche Vielfalt erleben

Geistliche Stadtlandschaft (Lutherstadt Wittenberg)

Bistumsstadt (Magdeburg)

Biblische Themen im Stadtraum (Halle)

Leben und Lernen mit Luther (Lutherstadt Eisleben)
Tagesangebote - spirituelle Impulse wahrnehmen

Citykirchen - Ausstellungen - Offene Kirche - Gesundheitsangebote

Quelle: nach BERKEMANN 2006, S.21#f

Am 09. Dezember 2005 wurde der St. Jakobus-
Gesellschaft  Sachsen-Anhalt e.V. gegrindet mit
folgenden Zielen: Den quer durch Europa fihrenden
Pilgerweg nach Santiago de Compostela zu pflegen,



Pilger zu beraten und ihnen Unterkinfte zur
Verfigung zu stellen. Dariber hinaus sollen auch
Forschungs-rbeiten Uber die berihmte Wanderstrecke
unterstitzt werden. Der St. Jakobus Pilgerweg fuhrt
von der brandenburgischen zur thiringischen Landes-
renze Uber 370 Km durch Sachsen-Anhalt und
schlieBt so eine Licke im Netz der europdischen
Pilgerpfade auf dem Weg von Polen und Skandi-
avien nach Santiago di Compostela. Von Magdeburg
sind es noch 2.472 km.

St. Jakobus Pilgerweg durch Sachsen-Anhalt

Im Rahmen eines Kooperationsvor-
habens zwischen dem Land Sachsen-
Anhalt, der Ev. Kirche der Kirchenpro-
vinz Sachsen, der Ev. Landeskirche
Anhalts, dem Bistum Magdeburg, dem Gebirgs- und
Wanderverein Sachsen-Anhalt e.V. und der Frénki-
schen St.  Jakobusgesellschaft laden 22 evan-
gelischeund katholische Kirchen am Weg zum Gebet
und zur Stille ein.

Der St. Jakobus Pilgerweg Sachsen-Anhalt ist mit
einer stilisierten Muschel, dem europdischen Jakobus-
weg-Zeichen, ausgeschildert und wird weitgehend auf
Wander- und Radwegen gefihrt. Hier erhalten die
Besucher auch den Pilgerstempel.

3.4.2.10 Die ,Kunst” der Pauschale

Pauschalen  mit  verschiedenen  Partnern  zu
konzipieren und dann in konkrete buchbare Pro-
gramme umzusetzen, ist eine anspruchsvolle Modera-
tionsaufgabe. Mit Pauschalen — das sind Kombi-
nationsangebote aus mindestens zwei verschiedenen
touristischen Dienstleistungen — wird dem Besucher
ein  Angebotsbindel offeriet. So widre eine
Hotelibernachtung mit Kirchenfihrung und Besuch
eines Weihnachtsmarktes ein solches denkbares
Paket. Die Vorteile solcher Pauschalen liegen auf der
Haond: Der Gast erhélt je nach Wunsch ein mehr
oder minder umfangreiches Gesamtprogramm und
muss sich nicht um die Details seines Vor-Ort-
Aufenthaltes bei jedem einzelnen Anbieter kimmern.
Er zahlt dafir einen festen Preis. Als Anbieter kann
man dem Gast so auch Leistungen néher bringen,
die er bei eigensténdiger Reiseorganisation vielleicht
nicht wahrgenommen hétte. Der Endkundenpreis wird
nach eigener Maflgabe auf die einzelnen
Leistungstréger aufgeteilt. Pauschalen lassen sich je
nach Zusammenstellung zudem gut unter Themen
oder Mottos stellen, die Aufmerksamkeit erregen oder
Reiseanreize schaffen.

Es muss also nicht nur gelingen, geeignete Partner
mit ihren Angebotsbausteinen unter einem Angebots-
konzept (Thema, Zeit, Ont, Zielgruppe, Vermarktung-
sweg) zu vereinen, sondern auch einen ange-
messenen Preis zu kalkulieren, aus dem sich alle
Partner refinanzieren kénnen missen, sowie insbe-
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sondere einen Verantwortlichen fir die Buchung und
Abwicklung zu finden. Dieser muss als so genannter
Veranstalter Gber die gesetzlich vorgeschriebenen
Voraussetzungen und Absicherungen verfigen.

Sicherungsscheinpflicht fir Reiseveranstalter

Die Verbraucherschutzvorschriften der Europdischen

Union verpflichten im § 651 k BGB Reiseveranstalter

seit November 1994 dazu, erhaltene Kundengelder

fir den Fall abzusichern, dass infolge ihrer Zahlungs-
unféhigkeit (nicht des vermittelnden Reisebiros!)

Reiseleistungen ausfallen oder dem Reisenden fir die

Rickreise zusétzliche

Aufwendungen entstehen. Diese Absicherung muss

der Reiseveranstalter mit einem Sicherungsschein, der

an den Reisenden auszuhéndigen ist, nachweisen.

Sicherungsscheinpflichtig ist jeder Reiseveranstalter.

Ausnahmen gelten nur, wenn

e der Reiseveranstalter nur gelegentlich und nicht
gewerblich Reisen veranstaltet. Schon ab drei
Reisen pro Jahr, wird allerdings das
"gelegentlich"  bereits abgelehnt und die
Sicherungsscheinpflicht angenommen;

e die Reise nicht mehr als 24 Stunden dauer,
keine Ubernachtung beinhaltet und nicht mehr
als 75,00 € kostet (z.B. Kaffee-Fahrten mit
Kulturprogramm).;

e es sich um Veranstalter handelt, die juristische
Personen des offentlichen Rechts (Bundeslénder,
Hochschulen u.s.w.) sind, da diese kein
Insolvenzverfahren betreiben dirfen.

Quelle: www.recht-im-tourismus.de

Stellt der Reiseveranstalter keinen Sicherungsschein
aus, besteht auf Seiten des Kunden keine Pflicht zur
Vorkasse. Auflerdem l&uft der Reiseveranstalter
Gefahr, von Konkurrenten kostenpflichtig abgemahnt
und auf Unterlassung verklagt zu werden. Neben den
klassischen Reiseveranstaltern treten Ublicherweise
meist Tourismusorganisationen, Verkehrstrager und
zum Teil auch Beherbergungsbetriebe als Veranstalter
auf, wobei es nicht immer leicht ist, diese hierfir zu
motivieren.

Touristische Pauschale Wulkow-Wust

Finf in Deutschland einmalige  romanische
Backsteindorfkirchen - abseits der HauptstraBe -
erwarten lhren Besuch, um lhnen aus ihrem langen
Lleben zu erzdhlen. Bei einem Kurzurlaub in
landschaftlich  reizvoller Umgebung erleben Sie
hautnah  Romanik, Marionetten und ein Stick
PreuBischer Geschichte. Wir empfehlen lhnen ein
Tagesprogramm  zum  Pauschalpreis:  Dieses
Programm fiir 10 oder mehr Personen organisieren
wir  komplett  fir  Sie,  einschlieflich  aller
Besichtigungen, Veranstaltungen, Mittagstisch und
Kaffeetrinken (ohne An- und Abfahrt).”

Quelle: www.people.freenet.de/GuM




Dass Pauschalen oder touristische Programme nicht
nur etwas fir die groflen Bauwerke und Stédte sind,
sondern auch an kleineren Standorten funktionieren,
zeigt das Beispiel WUST. Mit ihrer Pauschale zum
Marionettentheater empféngt die Vereinigung GuM
iahrlich etwa 20 auswdértige Reisebusse mit jeweils 40
Insassen. Natirlich wéchst der Adressatenkreis, die
Werbewirksamkeit und moglicherweise auch das
Umsatzvolumen bei  Pauschalen gemeinsam  mit
grofien gewerblichen Partnern.

+Prickelndes Vergniugen — Vier touristische Highlights
zu einem Preis”

Hier bietet die HEUREKA Gastro GmbH des
Schlosses Neuenburg den Besuch des Merseburger
oder Naumburger Doms, in Verbindung mit der
Neuenburg, einem Mittagsessen in der Neuenburger
Kichenmeisterey sowie Fihrung und Verkostung in
der Rotképpchen-Sektkellerei an.

Abb.3.33: Titelseite des Angebotsflyers
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Quelle: HEUREKA Gastronomie

Oft wird aber gar nicht die bestimmte Pauschale
gebucht, sondern Wiederverkdufer und Endkunden
nehmen sie nur zum Anlass fir eigenstédndige
Programmerstellung oder Buchung. Insofern sagt die
absolute Zahl der Buchungen bei Pauschalen ggf. nur
wenig Uber ihren tatséchlichen ,Werbe“erfolg aus.

Ob Fihrung, Veranstaltung oder Pauschale, mit
einem Trend werden alle Anbieter auch kinftig immer
starker konfrontiert sein: Zielgruppen- und Erlebnis-
orientierung! Der Besucher und Gast méchte mit
seinen individuellen Interessen abgeholt werden und
,Geschichte” méglichst unmittelbar erfahren, ja
vielleicht auch anfassen.

Erlebnisangebote fur Kinder und Jugendliche

Kinderkemenate auf der Neuen-
burg mit Kostomfundus und
traditionellem Kinderspielzeug.
Kinderresidenz in Burg Allstedt:
Romanikprogramme fir Kinder (Verkleiden, Kinder-
hochzeit, historische Spiele, Schreiben mit Tinte,
Drucken mit Druckerpresse, Brotbacken, Schieflen mit
Pfeil und Bogen)
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Schilerausflugstag zur Konradsburg: mit Fihrung,
Quiz, experimenteller Archéologie (nachgestelltes
Grabungsfeld, Tontopf zusammensetzen), Tretrad im
Brunnen laufen, Handwerksausiibung (z.B.
Papierherstellung).

Beim Megedeborch im Kulturhistorischen Museum in
Magdeburg wurde im Jahr 1996 als museumspdda-
gogisches Projekt mit Unterstitzung des Arbeitsamtes
zum Leben erweckt. Ziel ist einzutauchen ins
Mittelalter: in die verrducherten Gassen der Stadt
Megedeborch  mit ihren niedrigen Handwerker-
stuben, der rufigeschwérzten, légrmenden Schénke,
dem Marktplatz mit hélzernem Roland und Pranger.
Incognito wird der Besucher Zeuge &ffentlicher Rats-
und Schéffenversammlungen, von Messen und
Mérkten, von Prozessionen und Schitzenfesten. Das
Historische Spiel zdhlt seit Bestehen jéhrlich bis zu
20.000 Besucher, darunter nahezu einhundert
angemeldete Schulklassen auch aus Niedersachsen,
Brandenburg oder Sachsen.

3.4.2.11 Veranstaltungen als Reiseanlass

Konzerte, Theaterauffihrungen, Sonderausstellungen,
Feste u.d. spielen heute eine Schlisselrolle, wenn
Bauwerke, Museen, aber auch touristische
Zielgebiete auf sich aufmerksam machen wollen. Sie
werden genutzt, um sich mit bestimmten Themen zu
profilieren (z.B. auch als Kulturregion der Romanik),
moglichst  vielen Besuchern einen  Anlass  zum
Kommen zu bieten und dann in der Presse eine
entsprechende Resonanz zu erfahren. Das gilt auch
for Kirchen, die jenseits der Ublichen Gottesdienste
mit Konzerten, Markten zu kirchlichen Festtagen
(Weihnachten, Ostern) oder auch spezifischen
Festgottesdiensten oder Vortragsveranstaltungen und
Seminaren an Gemeindemitglieder und Besucher
herantreten.

Ein Akfionsfeld — gerade auch fur kleinere Kirchen
geeignet, weil man sich auf ein Ereignis konzentrieren
kann — sind néchtliche Inszenierungen, die unter
verschiedensten Thematiken erfolgen kénnen. Die
Evangelische Kirche hat hierzu einen Rat- und
|deengeber herausgegeben (vgl. KIRCHENAMT o.J.).

,Ideen fir eine Nacht”

Wortkirche Kunstkirche Kinderkirche
Literaturkirche Kinokirche Sportkirche
Klangkirche Genusskirche Erlebniskirche

Mit dem MDR-Musiksommer ,Konzerte entlang der
StraBe der Romanik” besteht schon ein sehr erfolg-
reiches Beispiel fur ein etabliertes Veranstaltungs-
angebot in Kirchen.




15. MDR Musiksommer ,Konzerte entlang der
Straf3e der Romanik

N

STRASSE
DER
ROMANIK

Die "Konzerte entlang der Strafle der Romanik”
erleben im Rahmen des MDR Musiksommers 2006
ihr zehnjéhriges Jubiléum. In diesen Jahren hat sich
sowohl eine bestédndige Zusammenarbeit mit den
6rilichen Partnern, als auch eine insgesamt
steigende Resonanz beim Publikum entwickelt. Das
Konzept der Reihe scheint also auf fruchtbaren
Boden zu fallen und auch den Bedirfnissen des
Zeitgeistes gerecht zu werden.

Quelle: www.mdr.de/musiksommer

In 36 Spielorten Sachsens, Sachsen-Anhalts und
Thiuringens wurde in 2005 eine Auslastung von 93%
erzielt. Die Reihe der Konzerte entlang der Strafle der
Romanik ist dabei eine der erfolgreichsten.

Dabei zeigt sich auch ein wichtiges Prinzip:

» Lieber feste Termine fir Veranstaltungen wdhlen
statt einmalige Programme zu bewerben und sich
als feste Grofle in die Veranstaltungslandschaft
einfGhren.

*  Moglichst die Nahe oder Kopplung an beste-
hende Reihen oder Strukturen suchen und sich dort
integrieren.

Generell zeigt sich, dass Veranstalter immer stérker
auf die Wirtschaftlichkeit ihrer Aktivitéten schauen
missen. Veranstaltungen sollten, wenn sie sich Gber
léngere Zeit am Markt etablieren wollen, Gber ein
solides Finanzkonzept verfigen. *¢

3.4.2.12 Kooperation mit dem  Tourismus
Nahezu alle vorgestelllen Angebotsformen und
MarketingmafBnahmen verlangen eine oder fihren zu
einer Zusammenarbeit mit touristischen Marketing-
organisationen oder direkt mit Anbietern.

Die Kooperationsmdglichkeiten sind breit geféchert.
Entscheidend dafir, dass die Zusammenarbeit keine
einmalige oder nur auf wenige Standardabléufe
beschrénkte bleibt, ist ein funktionierendes Innen-
marketing zwischen Kirche und touristischen Partnern,
damit kirchliche Angebote fir die Géste bekannt und
transparent gemacht werden kénnen.

46 Welche rechtlichen Konsequenzen das Abspielen von
CDs/Musikaufnahmen in Kirchengebduden hat, erlgutert
ein Anhang zur GEMA.
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INNENMARKETING

—  Weiterleitung der tourismusrelevanten Informatio-
nen (Offnungszeiten, Preise, Fihrungen etc.)

—  Weiterleitung und Abstimmung von Veranstal-
tungsterminen

— Aufnahme in Nachrichtenverteiler/Informations-
dienste

— Teilnahme an Sitzungen und Mitgliedschaft in
lokalen/regionalen Tourismusorganisationen

— Mitarbeit an lokalen/regionalen  Tourismus-
konzepten

—  Gemeinschaftliche Weiterbildung der Gaste- und
Kirchenfihrer

— Gemeinsame Aktivitéten zur Sensibilisierung der
einheimischen Bevélkerung

Touristisch engagierte Kirchen sollten demnach auch
aktiv. in die Erarbeitung von  Entwicklungs-
konzeptionen fir die Gemeinde einbringen oder
sogar Mitglied im &rilichen Tourimusverein sein. Je
stérker die Kirche als (kultur-)touristischer Anbieter
auftritt, desto haufiger und intensiver wird es mit
Hoteliers, Touristinformationen oder auch Verkehrs-
trdgern zu einer gemeinsamen Angebotsgestaltung
bis hin zur buchbaren Pauschale kommen.

ANGEBOTSGESTALTUNG

— Integration in touristische Besucherleit-
Informationssysteme

—  Entwicklung und Abstimmung von Fihrungspro-
grammen

— Gemeinsame Gestaltung von Ortsjubiléen, Ver-
anstaltungsreihen

—  Entwicklung von Pauschalen mit verschiedenen
touristischen Partnern

und

Ein gemeinschaftlicher  Auftritt  gegentber den
Besuchern bedeutet heute neben konventionellen
Werbemafinahmen (Inserate in Prospekten, Messe-
besuche, Medienberichte) auch die Teilnahme an
modernen Kundenbindungssystemen wie touristischen
Cards, die Integration in touristische Internetplatt-
formen und konsequente Mittelbindelung. So schlos-

AUBENMARKETING
— Integration/ Link mit touristischen Internetseiten
—  Wechselseitige Integration des Corporate De-

signs
—  Kooperative Werbung durch
o Anzeigeninserate in touristischen Verkaufs-
prospekten
o Gemeinsame Messebesuche
o Marketing-Kooperationsvertrdge

— Teilnahme an Card- oder d&hnlichen Kunden-
bindungssystemen, Kombitickets

sen z.B. Vereinigte Domstifter, Landesmarketing und
Merseburg 2004 einen Marketingkooperationsvertrag
mit fixierten Partnerbeitréigen (Ausstellung) ab.




Die Kirche St. Marien mit ihrer Thomas-Mintzer-
Gedenkstétte in Mihlhausen ist als einzige Mitglied
der THURINGEN CARD und gewdhrt Inhabern freien
Eintritt. In Halberstadt présentieren sich die Kirchen
bereits umfangreich auf der stark touristisch
aufgemachten Stadtseite unter ,Kirchen in Halber-
stadt — Besuchen Sie die Strae der Romanik”.
Weitere Links fuhren auf die Websites von Domschatz
und Liebfravenkirche, die ihrerseits touristische
Informationen bereithalten.

Abb. 3.34: Touristische Integration von Kirchen in
Website von Halberstadt

KIRCHEN in HALBERSTADT
] o o o i

Besuchen Sie auch die
Stralke der Romanik

Quelle: www.halberstadt.de

Um in die Kooperation mit dem Tourismus
einzusteigen oder diese zu infensivieren und auszu-
bauen, sind sogenannte Workshops — moderierte

Diskussions- und Arbeitsgespréiche — besonders ge-
eignet.

Eingeladen werden Vertreter touristischer und ge-
meindlicher Organisationen, ggf. andere kultur-
touristische  Einrichtungen  wie  Museen  und
Organisationen wie Heimatvereine sowie touristische
Leistungstréger (z.B. Hoteliers), aber auch kirch-
licherseits alle, die mit Besuchern befasst sind (z.B.
Kirchenfihrer). Bewdhrt hat sich, die Moderation des
Workshops an eine externe Institution zu vergeben,
die nicht in ériliche Konflikte und Strukturen verstrickt
ist. Der offiziellen Einladung mit Rickmeldeformular
sollte ein Themenpapier beigefigt werden, mit dessen
Hilfe sich potenzielle Teilnehmer inhaltlich vorbereiten
kénnen.

Davuer und Zeitplan der Veranstaltung missen sich an
der Zusammensetzung der Teilnehmer orientieren. So
haben Ehrenamtliche meist nur abends Zeit, wéhrend
Vertreter von Behérden und  Institutionen  einen
Workshop in ihre Arbeitszeit einordnen kénnen.
Mindestens 3 bis 4 Stunden Zeit sind jedoch
einzuplanen.

Solche Veranstaltungen sollten regelméfBig und
mindestens ein Mal pro Jahr staftfinden, um die
Umsetzung beschlossener Mafinahmen verfolgen und
die Zusammenarbeit stetig weiterenwickeln  zu
kénnen.

Abb. 3.36: Workshops zum Thema Kooperation zwischen Kirchen und Tourismus

HALBERSTADT ARENDSEE KIRCHENKREIS EISLEBEN
MODERATION

dwif-Consulting GmbH dwif-Consulting GmbH Projekistelle Offene Kirche
ZIELE

*Verbesserte Kooperation
von Domschatz und Lieb-
frauenkirche

* Kulturtouristisches  Netzwerk

* Verbesserte Kooperation
mit der Gemeinde und dem
Tourismus

* Einnahmenerhéhung

* Verbesserte Kooperation im
Kirchenkreis

* Regionale Vernetzung kultur-
touristischer Angebote der
Kirchen

ERGEBNISSE

* Kombifihrung for Dom,
Domschatz und Liebfrauen-
kirche

* Kulturtouristische Gemein-
schaftswerbung

* Angebotsideen mit Ver-
kehrstrdgern (Regional-
/Deutsche Bahn)

* Bindelung/Kontinuitét bei
Musik-Veranstaltungen
(Romanikfestival)

* Runder Tisch ,Kultur”

* Jour Fixe einrichten

* Arbeitsgruppen fir konkrete
Aufgaben griinden

* Inkasso fir Spenden
verbessern

* Treffen mit Tourismusverein,
Kommune, Tourismusverband
Altmark durchfthren

* Sponsorenwerbung auf
Eintrittskarten umsetzen

* Verstarkte Erarbeitung von
Angeboten fir Kinder und
Jugendliche

* Gemeinsame Angebote

der Kirchen ausbauen
(Nacht des offenen Denk-
mals, Reformationsjubiléum)

* Weiterbildungs-Workshops

for KirchenfGhrer/-wachen

Quelle: Eigener Entwurf 2006; dwif 2004a
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3.5 Zusammenfassung und Handlungsempfehlungen

Welche Handlungsoptionen haben Kirchen nun, ihre
Offnung fur Besucher, die Schaffung neuer Angebote
sowie die Erhaltung der historischen Baukérper
bestmdglich zu organisieren?

Eine idealtypische Organisationsform und Lésung
gibt es nicht. Dafir sind die vorgefundenen értlichen
Situationen viel zu individuell und das, was letztlich
entstanden ist oder entsteht, zu stark von den
einzelnen handelnden Personen geprégt. Auch bei an
sich unginstigen Ausgangsvoraussetzungen wie einer
peripheren Lage, kaum vorhandener touristischer
Infrastruktur, kleinen Dorfkirchen mit begrenzter

das deutlich mehr Besucher auch Uber weite
Entfernungen hinweg (bis Berlin) anzieht (siehe Wust
mit seiner Marionettenbihne). Ebenso gibt es
Grof3kirchen, die ihre Standortgunst nicht so nutzen,
dass die touristischen Potenziale voll ausgeschopft
werden. Dies hdngt meist ab von den entscheidenden
Menschen, denen es entweder gelingt, andere fir
eine Idee und Projekt zu begeistern, oder aber die
einen Status quo mehr oder minder befriedigend
verwalten.

ist, dass die Umsetzbarkeit
moglicher  Handlungsoptionen  stark  von  den
Strukturen  und  Rahmenbedingungen vor  Ort
bestimmt wird. Im Folgenden soll dies fur drei
verschiedene Standardsituationen ausgefihrt werden,

Klar zu beobachten

Anziehungskraft kann durch beispielhaftes ehren- auch wenn die realen Standorte von dieser
amtliches Engagement ein Angebot entstehen, Typisierung in Teilaspekten sicher abweichen.
Typ Dorfkirche Stadtkirchen, kleinere | Citykirche, Dom, Kloster
Kloster / Klosterkirchen
Standortregion Landlich Landlich-kleinstédtisch Mittel-  und  Grofistédte,
Tourismusorte oder

Solitérstandorte

Besucher pro Jahr Unter 10.000

10.000 bis 30.000

Uber 30.000

e Keine Tourismus-

e Tourismusstelle oder —

e Tourismus- oder

Aktivitéten nur auf
ehrenamtlicher Basis
méglich

o Netzwerke mit anderen
Kirchen bzgl. Tourismus,
Kultur, Offnung, Erhaltung
bilden

o Kooperation mit Tourismus-
und Kulturakteuren von
auferhalb suchen

Anziehungskraft
Besucherangebote/
—betreuung getragen
durch Mix aus gefér-
derter und geringfigiger
Beschaftigung sowie
Ehrenamt (wichtigste
Séulel)
Angebotsentwicklung und
Marketing mit lokalen
sowie regionalen Touris-
musanbietern und
—organisationen betreiben
Netzwerke mit anderen
Kirchen bzgl. Tourismus,
Kultur, Offnung,
Erhaltung bilden

Tourismusstruktur
organisation vor Ort verein vorhanden Stadtmarketing-organisation
vorhanden ¢ Unter 50.000 e Uber 50.000
e Keine bzw. kaum Ubernachtungen p.a. Ubernachtungen p.a.
Beherbergung und e wenige Gasthafe/ Hotels Ausgebautes
Gastronomie vor Ort /Privatvermieter Beherbergungs-/
Gastronomieangebot
Bewertung/ o Kaum eigene e Schon merkliche, aber Aktive Marktbeeinflussung
akquisitorische Wirkung Uberwiegend regional durch eigenes, auch
Handlungsoptionen e Besucherbezogene begrenzte, touristische Uberregionales Marketing

sinnvoll

Permanente Besucher-
angebote/-betreuung mit
Personal grundsétzlich
tragféhig

Sollte als ,Motor/ Zugpferd”
innerhalb kirchlicher
Netzwerke fungieren
Gezielte Kooperation mit
potenten, Uber-regional
aktiven touristischen und
kulturellen Partnern suchen

Quelle: Eigener Entwurf 2006.

Citykirchen, Déme und Kléster mit Gber 30.000
Besuchern

Einen ,selbsttragenden” Besichtigungsbetrieb mit
angestelltem Personal, wozu auch geringfigige
Beschdftigte zu zdhlen sind, kann es Gberhaupt erst
ab einer erreichten Gréflenordnung von mehr als
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30.000 Besuchern

pro Jahr

geben. Dies

gewissermafen die ,Kommerzialisierungsgrenze”, die
sich  auch bei der Beschédftigung mit der
dkonomischen  Situation  von  vergleichbaren
kulturellen Einrichtungen wie Museen, Schléssern und
Burgen immer wieder bestatigt. Selbst hier wird man
z.B. Fihrungen o0.8. méglichst durch freie und nicht



angestellte Krafte durchfihren lassen, damit die
personellen Fixkosten nicht zu groff werden. Die
Gréfenordnung 30.000 Besucher ergibt sich allein
aus der Tatsache der dadurch mindestens zu
erzielenden Einnahmen: Dies wdren bei mindestens
3,- Euro pro Besucher wenigstens 90.000 Euro pro
Jahr und damit ein Betrag, von dem sich ein gewisser
Personalkérper finanzieren liee. Kirchen, Dome oder
Klsster in dieser Besuchgréfienklasse missen alle
potenziellen Einnahmequellen professionell nutzen,
um ihren Handlungsspielraum fir eine attraktive
Gestaltung des Besucherbetriebs aufrechtzuerhalten.
Hierzu gehéren ein ansprechender Verkaufsbereich,
der zielgruppenspezifische Fihrungs- und Veran-
staltungsbetrieb sowie die aktive Einwerbung von
Spenden- und Sponsoringmitteln.

Durch die Auswahl addquater Partner  fur
Marketingkooperationen wie Landesmarketingorgani-
sationen, grofle Hotels oder -ketten, Reiseveranstal-
ter, Markenunternehmen in der Konsumguterbranche,
Banken, Medien u.s.w. kénnen sie ihren Bekannt-
heitsgrad erhéhen und sich neue Zielgruppen er-
schlieBen. Allerdings ist hier sorgféltig auf Qualitét
und Stimmigkeit geachtet werden, denn nicht alle
Branchen oder Produkte passen zum Wirkungskreis
Kirche. Kooperationsvertrége zur Bindelung von
Marketingmitteln ~ (siehe  LMG  und  Vereinigte
Domstifter), touristische Pauschalangebote mit einer
namhaften Sektkellerei, sind hier konkrete Beispiele.
Hier wird zudem das touristische und Marketing-
Knowhow der Partner genutzt, ohne dass man es
selbst autbauen muss. Nur rund jedes finfte Objekt
entlang der ,Strafle der Romanik” liegt in dieser
GréBenordnung.

Stadtkirchen, kleinere  Kléster/Klosterkirchen — mit

10.000 bis 30.000 Besuchern

Hier bewegt man sich im Ubergang von ,rein
ehrenamtlich” und schon ,teilweise kommerziell”. Es
ist eine Situation, in der bereits merkliche Aktivitéten
zur Anziehung und Betreuung von Besuchern entfaltet
wurden, sei es auf ehrenamtlicher Basis (siehe
Wulkow-Wust), sei es mit geférderter Beschaftigung
(siehe Kloster und Heimatmuseum Arendsee). Auf
ehrenamtlicher Basis sind der Angebotsausweitung
jedoch irgendwann Grenzen gesetzt und die Arbeits-
marktférderung entwickelt sich eindeutig rickléufig.
Entweder kénnen also Quellen fir dauerhafte
Zuschisse seitens der Kommune oder durch
Sponsoren erschlossen werden, oder man akzeptiert
die limitierte Situation und versucht sie bestméglich zu
gestalten, d.h. man gliedert geringerwertiger Tétig-
keiten in geringfigige Beschaftigungsverhélinisse aus
und wertet damit ehrenamtliche Tétigkeiten auf. In
jedem Falle wird hier das Ehrenamt als tragende
Sdule weiter ausgebaut und professionell gemanagt
werden missen.
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Der Weg, durch Grindung einer eigenen,
wirtschaftlich tétigen Organisation die touristischen
Aktivitéten auszugliedern und auf eine tragféhigere
Basis zu stellen, kann nur dann funktionieren, wenn
diese Unternehmung ihr Geschéftsfeld und/oder
ihren Absatzmarkt wesentlich ber den Standort und
das Aktivitétsfeld Kirche hinaus ausdehnt.

Fohrungen und Veranstaltungen in ,Offenen Kirchen”
an solchen Standorten kénnen nicht auskémmlich
sein  (siehe  auch  Marionettenbihne). 20
Wochenenden hintereinander Konzerte in ein und
derselben Kirche im léndlichen Umfeld interessieren
niemanden und selbst in Grofistédten haben viele
stationdre kulturelle Angebote Auslastungsprobleme.
Ein Marionettentheater muss deshalb selbst in die
grofien Ballungsréume touren, um auch dort seine
Nachfrage abzuschépfen. Daneben kénnen Auf-
féhrungen am Heimatstandort  staftfinden.  Eine
eigene Veranstalterorganisation ,Offene  Kirche”,
selbst wenn diese alle Standorte der Kirchenprovinz
zusammenfasst, musste neben dem Nischenmarkt
Veranstaltungen in  Kirchen andere lukrativere
Geschdéftsfelder erschlieen. Insofern erscheint es
aussichtsreicher, die Kooperation mit bestehenden
Organisationen und Unternehmen zu intensivieren
und hier die richtigen Netzwerke zu knipfen. Ein
Viertel der Standorte gehért in diese Klasse.

Landliche Dorfkirchen mit unter 10.000 Besuchern

Eine permanente Offnung und Besucherbetreuung ist
an diesen Standorten mangels Einnahmen wenn
Uberhaupt, dann nur ehrenamtlich zu organisieren,
angesichts des geringen Besucherverkehrs jedoch
wenig sinnvoll.*’ Ein solcher Standort kann wegen der
insgesamt  fehlenden  touristischen  Infra-  und
Organisationsstruktur aus sich selbst heraus allenfalls
im lokalen Umfeld Besucher anziehen. Touristische
Partner wird sich diese Kirche auflerhalb der
Standortgemeinde in der néchst gréBeren Stadt oder
Tourismusgemeinde suchen missen. Hier sollte sie
sich um Aufnahme in das touristische Infor-
mationsmaterial, die Vermittlung von Besuchern fir
Fohrungen, die Einbindung in touristische Pau-
schalangebote und die Integration in die Werbe- und
Pressearbeit fir geplante Veranstaltungen bemhen.
Um bei der Leitung und Organisation des
Ehrenamtes Unterstitzung zu erfahren oder sich
Spenderkreise  besser zu erschliefen, ist der
Zusammenschluss mit umliegenden kleineren Kirchen
sicher zu empfehlen (siehe Kirchenkreis Eisleben,
gemeinsame Weiterbildung und Stiftungsgrindung im
Landkreis Zerbst). Gerade fir die Gewinnung von

“" Uberlegenswert wére hier eine Teilung des Standards

JVerlasslich gedffnete Kirche” in Vollmitglieder und solche, analog
der Wegekirche in Skandinavien, die eine zeitlich enger begrenzte
Periode zur Offnung (Sommerferien) auswéhlen oder fir den
Ausflugsverkehr  speziell am  Wochenende ~ Offnungszeiten
bereithalten.



Ehrenamtlichen oder zeitlich befristete ehrenamtliche
Unterstitzung, z.B. am ,Tag des Offenen Denkmals”,
hat sich die Zusammenarbeit mit bereits bestehenden
drilichen Vereinen bewdhrt (siehe Sangerhausen,
Woust).

Die Masse der Standorte entlang der ,Straffe der
Romanik” - mehr als jede zweite Kirche - findet sich
in diesem Segment und sicher auch die weit
Uberwiegende Mehrheit der Mitgliedskirchen der
Kirchenprovinz.
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4. Service

4.1 Adressen

Kirchen und kirchliche Organisationen

Féderation Evangelischer Kirchen in Mitteldeutschland
(EKM)

Standort Magdeburg

Am Dom 2

39104 Mogdeburg

Tel.: 03 91/53 46-0
Fax: 03 91/53 46-111
Mail: Kirchenamt.Magdeburg@ekmd.de

Homepage: www.ekmd.de

Evangelische Kirche der Kirchenprovinz Sachsen
Am Dom 2
39104 Magdeburg

Tel.: 03 91/53 46-0

Fax: 03 91/53 46-111

Mail: kirchenamt.magdeburg@ekmd.de
Homepage: www.ekmd-online.de

Fachreferat Ehrenamt/ Offene Kirchen
Arbeitsstelle Gemeindekolleg
Leibnizstrafie 4

39104 Magdeburg

Tel.: 03 91/53 46 183

Fax: 03 91/53 46 188

Mail: birgit.neumann@ekmd.de
Homepage: www.gemeindekolleg-ekm.de

Evangelische Landeskirche Anhalts
Friedrichstraf3e 22/24
06844 Dessau

Tel.: 03 40/25 26-0

Fax: 03 40/25 26-130

Mail: landeskirchenamt@evlkanh.de
Homepage: www.landeskirche-anhalts.de

Kirchenkreis Eisleben
Superintendent Appel Gottfried
Freistrafie 21

06295 Lutherstadt Eisleben

Tel.: 0 34 75/64 86 23
Fax: 0 34 75/64 86 24
Mail: ev.kirchenkreis-eisleben@freenet.de

Katholische Erwachsenenbildung
Breiter Weg 213
39104 Magdeburg

Tel.: 03 91/6 20 86 41

Fax: 03 91/6 20 86 43

Mail: info@keb-sachsen-anhalt.de
Homepage: www.keb-sachsen-anhalt.de

Padagogisch Theologisches Institut
Arbeitsstelle Dribeck

Klostergarten 6

38871 Dritbeck

Tel.: 03 94 52/9 43 12

Fax: 39452/9 43 11

Mail: PTl.Dreubeck@ekmd.de
Homepage: http://pti.ekmd-online.de

Kirchennahe Stiftungen und Férdervereine - in Sachsen-Anhalt

Stiftung Dome und Schlésser in Sachsen-Anhalt
Schloss Leitzkau

Am Schloss 4

39279 leitzkau

Tel.: 03 92 41/9 34-30

Fax: 03 92 41/9 34-34

Mail: Leitzkau@dome-schloesser.de
Homepage: www.dome-schloesser.de

Vereinigte Domistifter zu Merseburg und Naumburg und
des Kollegiatstifts Zeitz

Stiftung dffentlichen Rechis

Domplatz 16/17

06618 Naumburg (Saale)

Tel.: 0 34 45/23 01-0

Fax: 0 34 45/23 01-20

Mail: info@vereinigtedomstifter.de
Homepage: www.vereinigtedomstifter.de

Domschatzverwaltung
Domplatz 16a
38820 Halberstadt

Tel./Fax: 0 39 41/24 237
Mail: mail@dom-und-domschatz.de
Homepage: www.dom-und-domschatz.de

Geschichtskreis und Marionettenbihne (GUM) im
Kirchspiel Wulkow/Wust

Vorsitzender Karlheinz Stephan, Pfarrer i.R.
Dorfstrafie 9

39319 Grofiwulkow

Tel.: 0393 41/4 06
Mail: gum@01019%freenet.de
Homepage: http://people.freenet.de/GuM

Stiftung Kloster Jerichow
Am Gut 1
D-39319 Jerichow

Tel.: 03 93 43/2 85 oder 9 26 60

Fax: 03 93 43/92 66 11

Mail: info@stiftung-kloster-jerichow.de
Homepage: www.stiftung-kloster-jerichow.de

77




Kirchennahe Stiftungen und Férdervereine in Sachsen-Anhalt (Fortsetzung)

Stiftung Entschlossene Kirchen ¢/o Deutsche Stiftung
Denkmalschutz

Koblenzer Strafle 75

53117 Bonn

Tel.: 02 28/39 06 39 80 oder 03 92 48/9 26 20
Mail: info@kirchenstiftung-zerbst.de
Homepage: www.kirchenstiftung-zerbst.de
vor Ort:

Elke Freiin von Willenweber:

Tel.: 02 28/39 06 39 80

Fax: 02 28/3 90 63 43

Mail: elke.wuellenweber@denkmalschutz.de
Sonja Hahn

Dorfstraf3e 6

39264 Garitz

Tel. 03 92 48/73 00

Forderverein 'Kloster Arendsee' e.V.

Verein zur Erhaltung des ehemaligen Benediktinerinnen-
Klosters Arendsee (StraBBe der Romanik)
Gemeindepfarrer: Pfarrer Dr. Eberhard Birger

Am Markt 2

39619 Arendsee

Tel.: 03 93 84/22 26

Fax: 03 93 84/2 74 04

Mail: buerger.arendsee@gmx.de
Homepage: www klosterarendsee.com

Verein fir Geschichte von Sangerhausen und
Umgebung e.V. (Ulrichskirche/St. Ulrici)
Vorsitzender: Helmut Loth

Riestedter Strafle 24

06524 Sangerhausen

Mail: geschichtsverein@web.de
Homepage: www.geschichtsverein-sangerhausen.de

Kirchennahe Stiftungen und Férdervereine in sonstigen Regionen

Chorus - Associazione Chiese di Venezia
San Polo, 2986
30125 Venezia

Tel.: +39 041/2 7504 62
Fax:+39 0 41/2 75 04 94

Mail: info@chorusvenezia.org
Homepage: www.chorusvenezia.org

Férderkreis Alte Kirchen Berlin-Brandenburg e.V.
Postfach 24675
10128 Berlin

Tel./Fax: 0 30/4 49 30 51
Mail: AlteKirchen@aol.com
Homepage: www.altekirchen.de

Stiftung zur Bewahrung kirchlicher Baudenkmaler in
Deutschland (KiBa),

Herrenhduser Straffe 12

30419 Hannover

Tel.:0511/2 79 63 33
Fax: 05 11/2 79 63 34
Mail: kiba@ekd.de

Homepage: www.stiftung-kiba.de

Dortkirchen in Not in Mecklenburg und in
Vorpommern e.V.

Dr. Jirgen Hebert

Schlossgartenallee 9

19061 Schwerin

Tel:: 03 85/56 16 82
Mail: drihb@compuserve.com

Klasterreich

Hermann Paschinger
Geschaftsstelle Klésterreich
c/o ITA

Prof. Kaserer Weg 333
A-3491 Straf3

Telefon: +43 27 35/55 35-0
Fax: +43 27 35/55 35-14
E-Mail: info@kloesterreich.at
www.kloesterreich.at

TIEKIRKKO - Projekt Wegekirchen
Evangelisch-lutherische Kirche Finnland
Department for International Relations
P.O. Box 185

00161 Helsinki

Finland

Office address:

P.O. Box 60

20501 Turku

Finland

Tel.: +358/9-180 21
Fax: +35 8/9-180 22 30
Mail: arkkipiispa@evl.fi

Homepage: www.evl.fi
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Kirchennahe Stiftungen und Férdervereine in sonstigen Regionen (Fortsetzung)

Frénkische St. Jakobus-Gesellschaft Wirzburg e. V.
Heinrich-v.-Bibra-Str. 17
97769 Bad Brickenau

Tel.: 097 41/33 76

Fax: 0 97 41/33 74

Mail: Werner.Alferink@t-online.de
Homepage: www.jakobus-gesellschaften.de

Ministerien in Sachsen-Anhalt

Ministerium for Wirtschaft und Arbeit des Landes
Sachsen-Anhalt

Hasselbachstr. 4

39104 Mogdeburg

Tel.: 03 91/5 67 01
Fax: 03 91/5 67 47 22

Mail: poststelle@mw.lsa-net.de

Ministerium fir Landesentwicklung und Verkehr des
Landes Sachsen-Anhalt
Turmschanzenstr. 30

39114 Magdeburg

Tel.: 03 91/5 67 01
Fax: 03 91/5 67 46 21
Mail: poststelle@mlv.lsa-net.de

Kultusministerium des Landes Sachsen-Anhalt
Turmschanzenstr. 32

39114 Magdeburg

Tel.: 03 91/5 67 01
Fax: 03 91/5 67 37 75
Mail: poststelle@mk.lsa-net.de

Ministerium for Landwirtschaft und Umwelt
des Landes Sachsen-Anhalt

Olvenstedter Strafe 4

39108 Magdeburg

Tel.: 0391 /5 67 01
Fox: 0391 /567 19 64
Mail: poststelle@mu.lsa-net.de

Denkmalschutz/Organisationen

Stiftung Dome und Schldsser in Sachsen-Anhalt
Schloss Leitzkau

Am Schloss 4

39279 Leitzkau

Tel.: 03 92 41/9 34-30

Fax: 03 92 41/9 34-34

Mail: Leitzkau@dome-schloesser.de
Homepage: www.dome-schloesser.de

Stiftung Schldsser, Burgen und Gérten des Landes
Sachsen-Anhalt / Domstiftung

Schlof Leitzkau

39279 Leitzkau

Tel.: 03 92 41/9 34-0
Fax: 03 92 41/9 34-34
Mail: stiftung-leitzkau@t-online.de

Landesamt fir Denkmalpflege Sachsen-Anhalt
Grofie Markerstr. 21/22 (Schleiermacherhaus)
06108 Halle/ Saale

Tel.: 03 45/2 93 97 0
Fax: 03 45/2 31 00 15
Mail: poststelle@Ifd.mk.Isa-net.de

Museumsverband Sachsen-Anhalt e.V.
Schlossstr. 24
06406 Bernburg

Tel.: 034 71/62 81 16
Fax: 034 71/62 81 16
Mail: museumsverbandsachsen-anhalt@t-online.de

Landeszentrale fir politische Bildung des Landes
Sachsen-Anhalt

Schleinufer 12

39104 Magdeburg,

Tel.: 03 91/5 65 34-0

The National Trust
PO Box 39
Warrington WAS 7WD

Tel.: +44 8 70/4 58 40 00

Fax: +44 2 08/4 66 68 24

Mail: enquiries@thenationaltrust.org.uk
Homepage: www.nationaltrust.org.uk

Paradores de Turismo de Espafia, S.A.
Requena, 3

28013 Madrid (Spanien)

Tel.: +34 9 02/52 22 44

Homepage: www.parador.es

Deutsche Stiftung Denkmalschutz
Koblenzer Strafle 75
53177 Bonn

Tel.: 02 28/9 57 38-0
Fax: 02 28/9 57 38-23
Mail: info@denkmalschutz.de

Homepage: www.denkmalschutz.de

UNESCO-Welterbestétten Deutschland e.V.
Kornmarkt 6
06484 Quedlinburg

Tel.: 039 46/81 12 53 oder 0 39 46/81 12 54
Fax.: 0 39 46/81 12 56

Homepage: www.unesco-welterbe.de
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Tourismusorganisationen und -anbieter

Investitions- und Marketing Sachsen Anhalt IMG
Vormals: Landesmarketing Sachsen-Anhalt GmbH und

Wirschaftsférderungsgesellschaft fir das Land Sachsen-

Anhalt mbH
Am Alten Theater 6
39104 Magdeburg

Tel.: 03 91/5 67-70 80

Fax: 03 91/5 67-70 81

Mail: img@img-sachsen-anhalt.de
Homepage: www.inposa.de

Tourismusmarketing Sachsen-Anhalt GmbH
Am Alten Theater 6
39104 Magdeburg

Tel.: 03 91/5 67 70 80

Fax: 03 91/5 67 70 81

Mail: info@tmg-sachsen-anhalt.de
Homepage: www.sachsen-anhalt-tourismus.de

Fremdenverkehrsverband Anhalt-Wittenberg e.V.
Albrechtstr. 48
06844 Dessau

Tel.: 03 40/2 20 00 44
Fax: 03 40/2 00 32 08
Mail: info@anhalt-wittenberg.de

Tourismusregion Wittenberg e.V.
Neustrafie 13
06886 Wittenberg

Tel.: 03 491/4026 10
Fax: 03 491/40 58 57
Mail: info@tourismusregion-wittenberg.de

Bundesverbandes der Géstefihrer Deutschland e.V.
Vorsitzende: Gisela Bianco

Rheingoldweg 67

22559 Hamburg

Tel.: 07 00/81 88 77 88
Fax: 0 40/8 11 96 20
Mail: info@bvgd.org

Tourismusverband Altmark e.V.
Marktstr. 13
39590 Tangermiinde

Tel.: 03 93 22/4 32 32

Fax: 03 93 22/4 32 33

Mail: tv@altmarktourismus.de
Homepage: www.altmarktourismus.de

Harzer Verkehrsverband e.V.
Markstr. 45
38640 Goslar

Tel.: 05321/34 040
Fax: 0 53 21/34 04 66
Mail: info@harzinfo.de

Homepage: www.harzinfo.de

Tourismusverband Sachsen-Anhalt e. V.
Am Alten Theater 6
39104 Magdeburg

Tel.: 03 91/7 38 43 00

Fax: 03 91/7 38 43 02

Mail: ltvlsa@compuserve.de

Homepage: www.tourismusverband-sachsen-anhalt.de

Magdeburger Tourismusverband
,Elbe-Bérde-Heide” e V.
Gerhart-Hauptmann-Str. 34
39108 Magdeburg

Tel.: 03 91/73 87 90
Fax: 03 91/73 87 99
Mail: info@elbe-boerde-heide.de

Homepage: www.regionmagdeburg.de

Saale-Unstrut Tourismus e.V.
Lindenring 34
06618 Naumburg/Saale

Tel.: 0 34 45/23 37 90
Fax: 0 34 45/23 37 98
Mail: fremdenverkehr.saale-untrust@t-online.de

Saale-Tourist e.V.

Tel.: 0 345/23 37 90

Alter Markt 2 Fax: 0 345/23 37 98

06108 Halle Mail: saale-tourist@gmx.de
HEUREKA Gastro GmbH Tel.: 03 43 83/4 70 14 80
Nordring 40 Fax: 03 43 83/4 70 14 82
04687 Trebsen Mail: info@heureka-gastro.de

Homepage: www.heureka-gastro.de

Studiosus Reisen Miinchen GmbH
RiesstraBe 25
D-80992 Minchen

Tel.: 0 89/500 60-0

Fax: 0 89/5 00 60-100

Mail: info@studiosus.com
Homepage: www.studiosus.com

Biblische Reisen GmbH

Okumenischer Arbeitskreis for Biblische Reisen e.V.
Hausanschrift:

Silberburgstr. 121

70176 Stuttgart

Postanschrift:

Postfach 150461

70076 Stuttgart

Tel.: 07 11/6 19 25-0

Kostenlose Servicenummer: 08 00/6 19 25 10
Fax: 07 11/6 19 25-44

Mail: info@biblische-reisen.de

Homepage: www.biblische-reisen.de
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Tourismusorganisationen und —anbieter (Fortsetzung)

Bayerisches Pilgerbiro e.V.
Dachauer Str. 9
80335 Miinchen

Tel.:: 089/54 58 11-0

Fax: 0 89/54 58 11-39 oder 0 89/54 58 11-69
Mail: bp@pilger.de

Homepage: www.pilgerreisen.de

Thiringen Tourismus GmbH
Weimarsche Str. 45
99099 Erfurt

Tel.: 03 61/3 74 23 88

Fax: 03 61/3 74 23 88

Mail: service@thueringen-tourismus.de
Homepage: www.thueringen-tourismus.de

Organisationen im Bereich Freiwilligen/Ehrenamt und Spenden

Die Freiwilligen Agentur Halle Saalkreis e.V.
Leipziger Strafe 82
06108 Halle/Saale

Tel.: 03 45/2 0028 10

www.freiwilligen-agentur.de

Thiringer Ehrenamtsstiftung
Loberwallgraben 8

99096 Erfurt

Fax: 03 61/6 57 36 60

www.thueringer-ehrenamsstiftung.de

Deutschen Spendenrat e.V.
Geschéftstihrer: Bernd Beder
Simrockallee 27

53173 Bonn

Tel.: 02 28/9 3557 28

Fax: 02 28/9 35 57 99

Mail: spendenrat@t-online.de
Homepage: www.spendenrat.de

Deutsches Zentralinstitut fir soziale Fragen (DZ|)
Bernadottestr. 94
14195 Berlin

Tel.: 0 30/83 90 01-0

Fax: 0 30/8 31 47 50

Mail: sozialinfo@dzi.de
Homepage: http://www.dzi.de

Stiftung MITARBEIT
Bornheimer Strafle 37
53111 Bonn

Tel.: 02 28/6 04 24-0

Fax: 02 28/6 04 24 22

Mail: info@mitarbeit.de
Homepage: www.mitrabeit.de

Kinderhilfswerk Unicef
Hoéninger Weg 104
50969 Kéln

Tel.: 02 21/9 36 50-0
Fax: 02 21/93 65 02 79
Mail: mail@unicef.de
Homepage: www.unicef.de

Sonstige

dwif-Conslting GmbH
Postfach 33 02 64
80062 Minchen

Tel.: 0 89/2 37 02 89-0
Fax 0 89/2 37 02 89-9
Mail: info@dwif.de

Homepage: www.dwif.de

Manufactum

Hoof & Partner KG
Hiberniastrafle 5
45731 Waltrop

Tel.: 023 09/9 39-00

Fax: 0 23 09/93 98-00

Mail: info@manufactum.de
Homepage: www.manufactum.de

Ostdeutscher Sparkassenverband (OSV)

vormals Ostdeutscher Sparkassen- und Giroverband
(OSGV)

Leipziger Strafe 51

10117 Berlin

Tel.: 0 30/20 69 18 35

Fax: 0 30/20 69 28 38

Mail: mail@osv-online.de
Homepage: www.osv-online.de

Abtshof Magdeburg GmbH Spezialitéten-Destillerie
Brauereistrafie 2

39104 Mogdeburg

Tel.: 03 91 /40 51 50;
Fax: 03 91/405 1515

Homepage: www.absthof.de

81




4.2

Anhénge

Anhang 1: Eigentimer der Bauwerke an der ,StraBe der Romanik” (Stand: Mai 2003)

Nr. Ort Bauwerk Eigentimer
1 Magdeburg Dom Stiftung Dome und Schlésser in Sachsen-Anhalt e.V.
2 Magdeburg Kloster Unser Lieben Stadt Magdeburg
Frauen
3 Magdeburg St. Petrikirche Katholische Pfarrvikarie St. Petri
4 Magdeburg St. Sebastian Katholische Probsteigemeinde St. Sebastian
5 Grofl Ammensleben Benedikfinerkloster Katholische Kirche
6 Hillersleben Benediktinerinnenkloster Evangelische Kirchgemeinde
7 Hundisburg Ruine Nordhusen
8 Bebertal Friedhofskapelle Evangelische Kirchgemeinde
9  Walbeck Stiftskirchenruine Gemeinde Walbeck
10 Wiepke Dorfkirche Evangelische Kirchgemeinde
11 Engersen Dorfkirche Evangelische Kirchgemeinde
12 Rohrberg Dorfkirche Evangelische Kirche
13 Diesdorf Klosterkirche Evangelische Kirchgemeinde
14 Salzwedel Lorenzkirche Katholische Kirche
15 Arendsee Bendiktinerinnenkloster Evangelische Kirche
16 Havelberg Dom St. Marien Stiftung Dome und Schlésser in Sachsen-Anhalt e.V.
17 Sandau Pfarrkirche Evangelische Kirche
18 Schénhausen Dorfkirche Evangelische Kirche
19 Wust Dorfkirche Evangelische Kirche
20  Melkow Dorfkirche Evangelische Kirche
21 Jerichow Prémonstratenserstift Stiftung Kloster Jerichow
22 Jerichow Stadtkirche Evangelische Kirchgemeinde
23  Redekin Dorfkirche Evangelische Kirchgemeinde
24 Altenplathow/Genthin Figurengrabstein Evangelische Kirche
25 Burg Unterkirche St. Nicolai Evangelische Kirchgemeinde
26 Burg Oberkirche Unser Lieben Frauen Evangelische Kirchgemeinde
27 Loburg Ruine Liebfrauenkirche Stadtverwaltung Loburg
28 Leitzkau Klosterkirche St. Maria Foérderkreis Kultur u. Denkmalpflege Leitzkau e.V.
29  Leitzkau Dorfkirche St. Petri Evangelische Kirchgemeinde
30 Pretzien Dorfkirche St. Thomas Evangelische Kirchgemeinde
31 Seehausen/Bérde Paulskirche Evangelische Kirche
32 Hadmersleben Benediktinerinnenkloster
33 Kloster Gréningen Klosterkirche Evangelische Kirche
34 Hamersleben Stiftskirche St. Pankratius Stiftung Dome und Schlésser in Sachsen-Anhalt e.V.
Nutzung: Katholische Kirche
Nutzung: Romanik - Hotel Wasserschloss Westerburg
35 Dedeleben Westerburg Silvia und Hartmut Lerche GbR
36 Huysburg Benediktinerkloster Benediktiner-Priorat
37 Halberstadt Liebfrauenkirche Evangelisch-reformierte Kirchgemeinde
38 Halberstadt Dom St. Stephanus Stiftung Dome und Schlésser in Sachsen-Anhalt e.V.
und St. Sixtus Nutzung: Domschatzverwaltung
39  Osterwieck Stephanikirche Evangelische Kirche
40 llsenburg Klosterkirche Stadt llsenburg
41 Dribeck Klosterkirche Evangelisches Konsistorium
42 Blankenburg Zisterzienserkloster Stiftung Kloster Michaelstein
43  Quedlinburg Stiftskirche St. Servatius Stadt Quedlinburg
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Anhang 1: Eigentimer der Bauwerke an der ,Strafle der Romanik” (Stand: Mai 2003) - Fortsetzung

St. Georg u. Pancratius

44 Quedlinburg Krypta Wipertikirche Forderverein Wipertikirche
45  Gernrode Stiftskirche St. Cyriakus Landeskirchenamt Anhalt
46 Ballenstedt Ehemal. Benediktiner-Klosterkirche
47 Pansfelde Burg Falkenstein Stiftung Dome und Schlésser in Sachsen-Anhalt e.V.
48 Frose Stiftskirche Landeskirchenamt Anhalt
49  Ermsleben Kloster Konradsburg Stiftung Dome und Schlésser in Sachsen-Anhalt e.V.
50 Klostermansfeld Klosterkirche Evangelisches Pfarramt
51 Sangerhausen Ulrichkirche Evangelische Kirche
52 Tilleda Kaiserpfalz Gemeinde Tilleda
53 Allstedt Burg Stadt Allstedt
54 Querfurt Burg Landkreis Merseburg-Querfurt
55 Memleben Klosterkirche Gemeinde Memleben
St. Marien
56 Eckartsberga Eckartsburg Stiftung Dome und Schlésser in Sachsen-Anhalt e.V.
57 Bad Késen Rudelsburg
58 Bad Késen Burg Saaleck
59 Bad Késen Romanisches Haus Stadtverwaltung Bad Késen
60 Schulpforte Zisterzienserkloster Land Sachsen-Anhalt
61 Naumburg Dom Vereinigte Domstifter
62 Zeitz Moritzburg mit Dom Stadt Zeitz, verpachtet an katholische Kirche
63  Freyburg Schloss Neuenburg Stiftung Dome und Schlésser in Sachsen-Anhalt e.V.
64 Merseburg Dom St. Johannes und Laurentius Vereinigte Domstifter
65 Merseburg Neumarktkirche Evangelisches Kirchspiel
66 Halle Burg Giebichenstein Stadt Halle
67 Halle Dorfkirche Bsllberg Evangelisches Pfarramt
68 Landsberg Doppelkapelle St. Crucis Stadt Landsberg
69 Petersberg Stiftskirche St.Petrus Kirchliche Stiftung Petersberg
70 Waldau/Bernburg Dorfkirche St. Stephan Evangelisches Pfarramt
71 Nienburg Klosterkirche St. Marien Evangelische Kirchengemeinde
72 Hecklingen Klosterkirche Landeskirchenamt Anhalt
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Anhang 2: Projektinformation Faltblatt

Worum wir Sie bitten:

Unterstlitzen Sie uns bei der Durchfliihrung der
BESUCHERBEFRAGUNGEN. D.h. erlauben Sie
unseren Interviewern den Aufenthalt vor und in
den Objekten. Reagieren Sie vermittelnd bei
spontanen Problemen oder Beschwerden
wahrend der Befragungen. Teilen Sie uns mit,
wenn insbesondere auslandische Reisegruppen
Sie besuchen oder an einer Fuhrung
teilnehmen.

Nehmen Sie an WORKSHOPS und
GESPRACHEN vor Ort teil. Ihre kreativen Ideen
und kritischen Anmerkungen sind gefragt, wenn
es um die Erarbeitung zukunftsweisender
Losungen geht. Nennen Sie uns wichtige
Ansprechpartner oder Leute, die vor Ort etwas in
die angesprochene Richtung anpacken wollen.

Machen Sie mit, wenn es um die UMSETZUNG
modellhafter Lésungen geht. Hier wird jede
tatkraftige Hand gebraucht, um wirklich etwas
zu erreichen.

Sie haben Fragen?

Bitte wenden Sie sich umgehend an die
Kooperations- und Ansprechpartner fir
START > TRANSROMANICA:

dwif-Consulting GmbH

Dr. Andrea Modller - Dr. Manfred Zeiner
@ 089-2370289-0

=7 A.Moeller@dwif.de—M.Zeiner@dwif.de

Ministerium flr Wirtschaft und Arbeit des Landes
Sachsen-Anhalt

Célia Galeotti

® 0391-567-4460

#=7 galeotti@mw.lsa-net.de

Projektstelle Offene Kirchen, Evangelische
Kirche der Kirchenprovinz Sachsen

Pfarrerin Birgit Neumann

® 0391-5346-187

#7 birgit.neumann@ekkps.de

PROJEKTINFORMATION

START % TRANSROMANICA

Von der

STrARe
der ROMANIK zur

TRANSROMANICA

- Verantwortlich flr den Inhalt:
M Stand September 2003



Anhang 2: Projektinformation Faltblatt

START > TRANSROMANICA

Worum es geht ....

Mit diesem Projekt soll der Einstieg in ein
geplantes internationales Netzwerk
(TRANSROMANICA) moglichst optimal
vorbereitet werden. TRANSROMANICA ist ein
INTERREG llIB-Antrag der Regionen Sachsen-
Anhalt, Thuringen, Bologna (I) und Kéarnten (A)
sowie des Landes Slowenien fiur den
gemeinsamen touristischen Ausbau und die
Vermarktung ihres romanischen Kultur-erbes.
Noch bis November 2003 wird Uber die
Forderung entschieden.

START befasst sich deshalb mit:

2 Auslandischen Touristen als Zielgruppe fur
Kulturtourismus/ ,Stralle der Romanik*

< Besucherstruktur und  Wirtschaftsfaktor
L~Stralle der Romanik®
S Weiterentwicklung des  Modellprojektes

,Offene Kirchen“ und Belebung der ,Stralle
der Romanik*

2 Vernetzung der ,Stralle der Romanik® mit
anderen Themen des Landesmarketing
sowie international

ARBEITSPROGRAMM

Was wir im einzelnen vorhaben ....

2 Besucherbefragungen an Objek-ten
und im Umfeld

Um etwas uUber die Besucherstrukturen, Er-
wartungen und  Aktivitdten sowie das
Ausgabeverhalten inlandischer wie auslan-
discher Romanikbesucher zu erfahren, wer-den
an ausgewahlten Standorten Befragun-gen
durchgeflhrt.

2 Untersuchung des auslidndischen
Marktes und seiner Zielgruppen

Aulerdem beschaftigen wir uns speziell mit den
mdglichen Gastegruppen im Ausland. Wie man
diese kinftig besser mit Kultur- und
Romanikangeboten erreicht und was man dafir
noch alles tun muss.

2 Workshops und Lésungsansétze rund
um attraktive ,,Offene Kirchen® an der
StraBBe der Romanik

Mit dem Projekt ,Offene Kirchen® hat die
Evangelische Kirche in der Provinz Sachsen
bereits modellhaft AnstoRe far die
Attraktivitatssteigerung von Kirchen entlang der

Tourismusroute Strale der Romanik gegeben
Nun sollen hiervon sechs ausgewahlte
Standorte wiederum modell-hafte Ansatze fur
eine Weiterentwicklung des Angebotes liefern:

Handlungsfelder fiir attraktivere
Offene Kirchen

3¢ Aktives MARKETING: Zusatzliche
Einnahmen und mehr Besucher durch
Klosterladen, Fuihrungen, Vermietun-gen,
Veranstaltungen, Sponsoring etc.

3¢ Innovative MODELLE: fir die Trager-
schaft, Organisation und Kooperation rund
um romanische Kirchen, die auch das
Ehrenamt einbinden

3 EXISTENZGRUNDUNGEN und NEUE
GESCHAFTSFELDER: mit Topfer-
werkstatten in Kldstern, Produktion von
Merchandisingartikeln, Catering far
Veranstaltungen, Bereitstellung touristi-
scher Pakete etc. entstehen neue
Dienstleistungen und Arbeitsplatze im
Umfeld von Kirchen wund historischen
Objekten




Anhang 3: Besucherbefragung Transromanica

- L¥'Slovenia %

. INVIGORATES  SACHSEN-ANHALT THURINGEN

TRANSROMANICA

(Interreg ITIIB/CADSES)

ROMANESQUE SIGHT: DATE: INTERVIEWER

We ... would like to invite you to participate in the research, conducted as a part of the European Union project.
The final objective of the research is to get your opinion about one of the 25 Romanesque sights in one of the 4
EU countries: Germany, Austria, Italy and Slovenia. Romanesque sights are ...

By filling in this questionnaire you would help us make your visit more enjoyable. All the information that you will
kindly supply us will be absolutely confidential. Thank you for your cooperation and we hope you enjoy the rest of
your stay here.

1. From where did you start Your today’s excursion?
place of residence, postal code: visit of friends/relatives, town (postal code):
accommodation/overnight stay, town (postal code): other

If You stay overnight with in the region, what is main purpose for Your vacation:

business trip visit of friends/relatives

health/wellness/visit of spa recreational vacation

cultural trip/study tour sport/active vacation (like bike tour, hiking)

round trip visit of special events (like musicals, championship)
religious purpose other motive, such as:

2. How did you organize Your today’s excursion respectively Your vacation?

Today's excursion is Vacations
included in the tour operator’s/travel agent’s package I have booked the vacations by tour operators/travel agent
is an organized, but individually booked tour I have organized the vacations individually

is completely individually organized

3. How relevant is the visit of this * Romanesque sight’ for Your today’s excursion?
leading part: I am traveling mainly for this sight
sightseeing is just one aspect during my visit beside other activities around
more or less by chance, it was on our way
other reasons:

4. Please, express the importance of the following motives, when you are planning/deciding for your holidays (on

average).
Answer using the scale from 1 to 7, where ‘1’ means ‘not at all important’ and ‘7’ means ‘very important'.

1-not at all important 7-very important
4.1 Relax mentally 1 2 3 4 5 6 7
4.2 Discover new places and things 1 2 3 4 5 6 7
4.3 Avoid the hustle and bustle of daily life 1 2 3 4 5 6 7
4.4 Relax physically 1 2 3 4 5 6 7
4.5 Be in a calm atmosphere 1 2 3 4 5 6 7
4.6 Increase my knowledge 1 2 3 4 5 6 7
4.7 Have a good time with friends 1 2 3 4 5 6 7
4.8 Be with others 1 2 3 4 5 6 7
4.9 Build friendship with others 1 2 3 4 5 6 7
4.10 Use my imagination 1 2 3 4 5 6 7
4.11 Gain a feeling or belonging 1 2 3 4 5 6 7
4.12 | Challenge my abilities 1 2 3 4 5 6 7
4.13 | Use my physical abilities/skills in sport 1 2 3 4 5 6 7
4.14 Develop close friendship 1 2 3 4 5 6 7
4.15 Visiting cultural attractions/events 1 2 3 4 5 6 7
4.16 | Visiting historical attractions/events 1 2 3 4 5 6 7
4.17 Religious travel 1 2 3 4 5 6 7
4.18 | Business travel
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Anhang 3: Besucherbefragung Transromanica

5. How did you inform yourself about the ‘Romanesque sight’
haven't informed myself/I am from the region and visited this sight often haven't informed myself/stopped by chance
I saw the sight from far some kind of sign caught my attention
I informed myself before coming to the sight (please answer the following question)

How important were following sources in your information gathering about the Romanesque sight? Please
answer using the scale from 1 to 7, where ‘1’ means ‘not at all important’ and ‘7’ means ‘very important’.

1-not at all important 7-very important

5.1 Tourist-office 1 2 3 4 5 6 7

5.2. Report/articles 1 2 3 4 5 6 7

5.2.a e in newspaper/magazines 1 2 3 4 5 6 7 | Like
5.2.b . onTV 1 2 3 4 5 6 7 | Like
5.2.c e on radio 1 2 3 4 5 6 7 | Like
5.3. Adds/advertisement 1 2 3 4 5 6 7

5.3.a . in newspaper/magazines 1 2 3 4 5 6 7 | Like
5.3.b e onTV 1 2 3 4 5 6 7 | Like
5.3.c e onradio 1 2 3 4 5 6 7 | Like
5.4. Guidebooks at home 1 2 3 4 5 6 7

5.5. Books on the ‘Romanesque sight’ at home 1 2 3 4 5 6 7

5.6. Recommendation by relatives/friends 1 2 3 4 5 6 7

5.7. Recommendation by host 1 2 3 4 5 6 7

5.8 Internet 1 2 3 4 5 6 7

5.9. Information from tour operator/travel agent 1 2 3 4 5 6 7

5.10. | Other such as:

6. How much did you and your companions spend for this excursion on the following fields?

6.1 Transportation (train tickets, bus tickets, etc.) Approx. EUR
6.2 Restaurants, cafes Approx. EUR
6.3 Souvenirs Approx. EUR
6.4 Food (not in restaurants) Approx. EUR
6.5 Other shopping Approx. EUR
6.6 Entertainment, entrance fees (theatre, cinema, exhibition, etc.) Approx. EUR
6.7 Fees, contributions, expenses in connection to Romanesque sight Approx. EUR
6.8 Other expenses (WHICH?) Approx. EUR
6.9 Total expenditures (only if not undividable) Approx. EUR
How many persons have been spending that money (e.g. spouse, children)? persons

Are you prepare to spend more money, if we offer more of the above (mentioned in point 6 ) services.
How much (in %)? %
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Anhang 3: Besucherbefragung Transromanica

7. Attitude about visited ‘Romanesque sight’
Please, answer the following statements, expressing your attitude about visited ‘Romanesque sight’. Answer using
the 7 point scale, where ‘1’ means ‘completely disagree’ and ‘7’ means ‘completely agree’.

1-completely disagree 7-completely agree

7.1 The overall architecture and impression of the building inspired me. 1 2 3 4 5 6 7

7.2 I liked the peculiarities about the interior design/furnishings (altars, paintings, 1 2 3 4 5 6 7
sculptures, colored windows).

7.3 During the visit I felt the related history, legends, historical personalities connected to 1 2 3 4 5 6 7

the sight.
7.4 I enjoyed the unique religious and spiritual experience offered by the sight. 1 2 3 4 5 6 7
7.5 I liked special arrangement, events, concerts, celebrations connected to the sight. 2 3 4 5 6 7
7.6 I liked the embeddedness into an attractive landscape/scenery/historical 1 2 3 4 5 6 7

ensemble/town, which offers lots of other opportunities for sightseeing.

7.7 I liked calm and peaceful atmosphere during the visit.

7.8 Visit was definitely worth time and money I spend for it.

7.10 |1 liked the feeling of connectedness with other people during visit.

7.11 I liked how this event inspired my imagination.

7.12 I liked feeling of a deep experience with new places and things.

7.13 | I enjoyed authentic experience of the past.

7.14 I liked that everything seemed realistic or authentic.

7.15 I liked that they treat me as a respected individual.

7.16 | This visit was great opportunity to learn something new about history.

7.17 | This visit enabled a good insight into Romanesque historical era.

7.18 I enjoyed little extra’s they prepared for us during the visit.

7.19 I enjoyed the feeling being put back in the past.

7.20 | I enjoyed the vivid presentation of the history.

7.21 I liked interesting information about the sight.

7.22 My expectations regarding organization of the event were exceeded.

7.23 |1 felt connected with human history and civilization.

7.24 During this visit I thought deeply about the past.
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7.25 I felt personally attached with this sight.

8. How would you evaluate Your satisfaction with the following services, offered by a visited Romanesque sight.
Please answer using the scale from 1 to 7, where ‘1’ means ‘completely unsatisfied” and ‘7’ means ‘completely
satisfied’

Not offered/ | 1- completely unsatisfied 7-completely satisfied
not used
8.1 Sign posting to reach the sight itself 1 2 3 4 5 6 7
8.2 Parking space 1 2 3 4 5 6 7
8.3 Opening hours 1 2 3 4 5 6 7
8.4 State of environment, tidiness of neighboring surroundings 1 2 3 4 5 6 7
8.5 Situation when entering the building first time 1 2 3 4 5 6 7
8.6 Oversight, information tableau about the whole building 1 2 3 4 5 6 7
8.7 Quality of information leaflets, brochures, publications 1 2 3 4 5 6 7
8.8 Audioguides, headphones 1 2 3 4 5 6 7
8.9 Guided tours 1 2 3 4 5 6 7
8.10 | Service for foreign visitors (translations of signs, information 1 2 3 4 5 6 7
material, guided tours in foreign language)
8.11 | Service for handicapped people 1 2 3 4 5 6 7
8.12 | Exhibition about the building and its history 1 2 3 4 5 6 7
8.13 | Quality of souvenirs, postcards 1 2 3 4 5 6 7
8.14 | Toilet, service rooms for visitors 1 2 3 4 5 6 7
8.15 | Information about other tourist/leisure activities in surroundings 1 2 3 4 5 6 7
8.16 | Friendliness of personnel 1 2 3 4 5 6 7
8.17 | Cost-benefit-relation of services/offers connected to the sight 1 2 3 4 5 6 7

How would you evaluate Your overall satisfaction with a visited ‘Romanesque sight'? Please answer using the
scale from 1 to 7, where ‘1’ means ‘completely unsatisfied” and ‘7" means ‘completely satisfied'.

1- completely unsatisfied 7-completely satisfied

Overall satisfaction with a visitation 1 [ 2 17 317 4] 516 ] 7

9. Attitude about visited ‘Romanesque sight’
Please answer the following statements, expressing Your attitude about Romanesque sights. Answer on a 7 point
scale, where ‘1’ means ‘completely disagree’ and ‘7’ means ‘completely agree’.

1-completely disagree 7-completely agree
9.1 I would like to visit this Romanesque sight again. 1 2 3 4 5 6 7
9.2 I would recommend this Romanesque sight to my friends. 1 2 3 4 5 6 7
9.3 I would like to visit other Romanesque sights in future. 1 2 3 4 5 6 7
9.4 I would recommend other Romanesque sights to my friends. 1 2 3 4 5 6 7
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Anhang 3: Besucherbefragung Transromanica

10. How interested are You in history (in general)? Please answer using the scale from 1 to 7, where ‘1’ means
‘not at all interested’ and ‘7’ means ‘very much interested’.

Interest in history

1- not at all interested 7-very much interested

1 | 2 1 317 4] 5116 ] 7

11. How strong is Your interest for Romanesque era if you compare it with interest for other historical era’s?
Please answer using the scale from 1 to 7, where ‘1’ means ‘My interest for Romanesque era is much weaker than
for other historical era’s’ and ‘7’ means ‘My interest for Romanesque era is much stronger than for other historical

era’s’.

Interest in Romanesque era

1- much weaker than for other historical era’s

7- much stronger than for other historical era’s

1 | 2 | 3

4 | 5 6 | 7

I don't know this era

12. Have You been visiting other ‘Romanesque sights’ also in the past?

No, not that I can remember

Yes, I have visited other ‘Romanesque sights’ in this region (Number )
Yes, I have visited other ‘Romanesque sights’ in other regions (Number )

13. How many persons are you traveling with today?

14. Who are traveling with today?

Alone

15. How long are your total planed vacation/roundtrip ?
How long is Your planed excursion (including the visit of this ‘Romanesque sight)?
How long is Your planed visit to this ‘Romanesque sight™?

16. Employment status
Employed Self-employed

With partner

With family (

(incl. You)

children) With friends

days

days
hours

Student/Scholar Retired

Housewife Unemployed

17. Which means of transport did you use coming to this ‘Romanesque sight'?

Car Coach Bus

Motorbike Camper, caravan Bicycle
18. Country of origin

Austria Italy Germany

Other European country (specify)

19. Year of birth

20. Gender M

Thank You very much for participating in this survey!
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Railway
Other

Slovenia




Anhang 4: Fragebogen fir ,Offene Kirchen”

O =
,%‘ START Transromanica =-Offene Kirchen w
\ Consulting GmbH

Fragebogen zur Erhebung der Einnahme- und Beschaftigungssituation
in ,,Offenen Kirchen*

Als Vorbereitung fir die geplante Veranstaltung (siehe beiliegende Einladung) mdchten
wir uns ein Bild von lhrer konkreten Situation als Kirchenstandort bezogen auf die
Vortragsthemen machen. lhre Angaben werden vertraulich behandelt und nur fur die
Projektstelle bzw. mit ihr abgestimmte Projekte verwendet. Es geht hier vor allem um:

=> Struktur, Beschaftigungsverhaltnisse und Entlohnung der Personen, die konkret
mit der Offenhaltung und in diesem Zusammenhang mit Angeboten sowie
Serviceleistungen an lhrem Kirchenstandort befasst sind

= Zusammensetzung und Entwicklung von Einnahmen in Verbindung mit dem
Angebot der ,Offenen Kirchen*

= Konkrete Planungen bzw. zentrale Problembereiche in den o0.g. Bereichen

Bitte helfen Sie uns durch Ihre Angaben zu einer besseren Situationseinschatzung zu
kommen. Auch Schétzungen oder teilweise Angaben sind wertvoll fiir uns. Fir
Fragen kénnen Sie uns naturlich gern kontaktieren unter:

= Tel: 089-23 70 28 93, Dr. Andrea Moller oder A.Moeller@dwif.de
Burozeit: Mo mit Do, 9.30 Uhr bis 14.30 Uhr

Vielen Dank fiir Ihre Auskunftbereitschaft!

Bitte senden Sie den ausgeflllten Fragebogen
<& bis Freitag, den 13. Februar 2004 an:

dwif-Consulting GmbH

z.H. Dr. Andrea Moller
Sonnenstralie 27

80331 Minchen

gern auch per Fax: 089-23 70 28 99

1. Angaben zum Kirchenstandort und Ansprechpartner
Kirchenstandort Vorname Name Funktion
Adresse Tel. Fax. @-mail
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2. Zu Beschaiftigten, ehrenamtlichen Helfern und deren Tatigkeiten

Bitte fihren Sie alle Personen auf, die im Jahr 2003 im weitesten Sinne zum Angebot der
,Offenen Kirche® bzw. fir Besucher (z.B. Aufsicht, Fihrungen, Produktion von Informations-
material, Mitarbeit bei Veranstaltungen, Umfeldpflege und —gestaltung der Kirche, kleinere
Renovierungs- und InstandhaltungsmalRnahmen etc.) beigetragen haben. Ordnen Sie diese den
unterschiedlichen Beschéftigungsverhéltnissen zu und nennen Sie hauptséchlich ausgelibte
Tétigkeiten. Schétzen Sie die geleistete Arbeitszeit sowie das finanzielle Entgelt dafiir.

Ehrenamtliche Helfer 2003 (ca.-Angaben sind ausreichend!)

Zahl der Personen Tatigkeiten Arbeitszeit Finanzielle Aner-
kennung in €

Beschaftigte gegen Entgelt 2003 (ca.-Angaben sind ausreichend!)

Zahl der Personen | Tatigkeiten | Arbeitszeit | Gehiilter in €

Geringfiigig Beschaftigte (bis 400 EURO pro Monat) 2003

Teilzeitbeschaftigte (inkl. Minijobs zwischen 400 und 800 EURO pro Monat)

Vollzeitbeschiftigte

Waren 2003 zusatzlich Personen im Zusammenhang mit ,offener Kirche® tatig, die jedoch bei
anderen Tragern (Stadt, Vereine, private Unternehmen) angestellt sind? Bitte nennen Sie
moglichst ebenfalls Zahl, Arbeitsumfang, Tatigkeiten und Entgelt.

Wie wird sich die Beschéaftigungssituation an lhrem Standort kiinftig (die nachsten 3 Jahre)
entwickeln? Bitte Zutreffendes ankreuzen und begriinden.

Zahl der ” > 3
zunehmen | gleichbleiben | abnehmen Begriindung
Ehrenamtlichen 0 0 0
Geringflgig 0 0 0
Beschéftigten
Teilzeit- 0 0 0
beschaftigten
Vollzeit- | 0 0
beschaftigten
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3.

Angaben zum Angebot fiir Besucher (Art, Umfang, Umsatze)

In dieser Spalte bitte Umfang und Art des
Angebotes beschreiben:

Vv

In dieser Spalte bitte die damit verbundenen
Umsétze auflisten. Unterscheiden Sie mdéglichst
Eintritte, Geblihren, Spenden, Verkaufserlése:
V¥ Angaben in € ¥

Zahl der Besucher 2003:

Zahl der Kirchenflihrungen 2003:

Zahl der Teilnehmer an Fuhrungen 2003:

Eigene Publikationen
(wichtigste mit Angabe der Auflage nennen):

1)
2)

Veranstaltungen und Kurse 2003
(wichtigste mdglichst mit Besucherzahl nennen)

1)

wWw N

)
)
)

IN

Gesamtbesucherzahl bei Veranstaltungen und
Kursen in 2003:

Allgemeiner Verkauf 2003 (z.B. Klosterladen,
Bichertische - wichtigste Artikel auffiihren)

Sonstige Einnahmequellen (z.B. Vermietung
von Raumen, Beherbergung, Verpflegung im
Kirchencafé, etc. — bitte kurz beschreiben)

Gibt es weitere unentgeltliche Angebote, die bis

Wie werden sich die o0.g. Einnahmebereiche an

her noch nicht genannt wurden? Welche?

Ihrem Standort kiinftig (n&chste 3 Jahre) lhrer

Meinung nach entwickeln? Bitte begriinden Sie kurz.
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4. Finanzierung und Kosten

Woher kommen Ihre finanziellen Mittel insgesamt und welche mittelfristige Erwartung (nachste 3-
5 Jahre) haben Sie bzgl. Ihrer Einnahmenstruktur (== 7 steigend, = gleich, N sinkend)?

Gesamtetat 2003: €
Herkunft der Anteil in % am Gesamtetat oder Angaben in EURO fir | Mittelfristige Erwartung
finanziellen Mittel das Jahr 2002 (ggf. schatzen) (= 2 = N)

Eintritte, Gebilhren

Verkauf von

e Publikationen

e Verpflegung

e Sonstigen Waren

Veranstaltungen/
Events/ Kurse

Sponsoring, Spenden

Offentliche Zuschiisse

Sonstige Einnahmen
und zwar: ........ccceeeeeee.

Insgesamt (100%)

Wie ist Inre derzeitige 6konomische Situation (Uberschiisse, Defizite) und welche Entwicklung
erwarten Sie klnftig?

Welches sind die gréfiten Kosten- bzw. Aufwandsposten? Bitte nennen Sie diese und schéatzen
Sie, falls moglich, den Anteil am Gesamtetat bzw. absolute Angabe in € (Situation im Jahr 2003).

Kosten- bzw. Aufwandsposition Kosten in € abs. 0. %-Anteil am Etat

Wir danken Ihnen nochmals fiir Ihre Auskunftsbereitschaft!
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Anhang 5: Thema GEMA — Auszug aus einem Workshop-Protokoll,
Offene Kirchen, 01.03.2004

1. Nutzung von Musik auf CD bei gedfineter Kirche

Wenn ein Tonband oder eine CD bei gedffneter Kirche als Hintergrundmusik spielt ist dieses ueber den
Pauschalvertrag abgedeckt, wenn das Tonband oder die CD unentgelilich hergestellt wurden. Das
heisst, kirchliche Nutzung-unentgeltliche Herstellung-Pauschalvertrag greift, GEMA-Verguetung ist

pauschal entrichtet.

Beispiel: ein Kirchenmusiker nimmt sein Orgelspiel auf oder ein Kirchenchor seinen Gesang. Die
eingespielten Sticke sind GEMA-pflichtig. Das Tonband oder die CD l&uft als Hintergrundmusik
wahrend der Offnung der Kirche.

Wird als Hintergrundmusik eine CD eingesetzt, die kéuflich erworben wurde, dann ist diese Musik mit

der GEMA abzurechnen, da der Pauschalvertrag dann nicht greift.

2. Orgelspiel oder andere Live-Musik bei gedffneter Kirche

Vom Pauschalvertrag auch erfasst sind mechanische Musikwiedergaben sowie "Hintergrundmusik"
(wirde bei gedffneter Kirche zutreffen) bei Veranstaltungen. Nach Absprache mit Herrn Haerter legen

wir aus, dass die Offnung der Kirche fir Besucher in dem Falle eine Veranstaltung ist.

Fur Rickfragen ist Ansprechpartnerin:
Martina Hoedecke, Am Dom 2, 39104 Magdeburg
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Anhang 5: Erhebung zu Klosterléden

NAME ADRESSE/KONTAKT SORTIMENT VERTRIEB-WEGE BESONDERE
PRASENTATIONEN

1. Stiepelder Am Varenholt 9 Blcher, CD’s, Cassetten, Kloster-Viedeo- Kauf vor Ort

Klosterladen 44797 Bochum Karten, Kalender, Kreuze, Rosenkranze,
www.bistum- Fon: 0234-7770522 Devotionalien, Ikonen, Kerzen, Ménchlampen,
essen.de/bochum/ziste | Fax: 0234-7770518 Leuchter, Figuren, Kunst in Holz, Bronze,
rzienser Berkalitz, Ton, Klosterwiene
2. Klosterladen Stift | Stift Zwettl Ansichtskarten, Kunstfiihrer, Wein vom Kauf vor Ort,

Zwettl 13910 Zwettl stiftlichen Weingut, Regionale Spezialitaten, in Zukunft auch
www.stift-zwettl.at Fon: 0043-2822 550-51 Devotionalien, Blicher, CD’s. ~Webshop*

info@stift-zwettl.at

3. Klosterladen Linz

Bischofstr. 4

Kulinarische Produkte und kunstvolle Artikel

Direktvermarktung,

Kooperation 6

www.stift- 4010 Linz der 6 Stifte: Kauf vor Ort, oberosterreichischer
reichenberg.co.at/Klost | Fon: 0043-732-781321 Eigene Erzeugnisse: Bier, Wein, Kase, Webshop Stifte. Vermarktung als
erladen-Linz.html landwirtschaftliche Produkte, Lerster
zusatzlich Blcher, religiose Andenken oberdsterreichischer
Klosterladen
4, Kosterladen ,St. | Lindenplatz 7 Bicher, Ansichtskarten, Kunstkarten fir | Kauf vor Ort, Gleichzeitig Klosterporte
Peter* www.abtei- 74206 Bad Wimpfen versch. Anlasse, Kerzen, | Direktvermarktung und Anlaufstelle fur

gruessau.de

07063-9704-0
klosterladen@abtei-

gruessau.de

Andachtsgegenstande, Kreuze aus Holz oder
Bronze, lkonen, Rosenkranze, Autoplaketten,
CD'’s, Krauterlikor aus eigener Herstellung

(Likar)

Informationen jeglicher
Art

,mehr als nur ein
Klosterladen2




Anhang 5: Erhebung zu Klosterléden

NAME ADRESSE/KONTAKT SORTIMENT VERTRIEB-WEGE BESONDERE
PRASENTATIONEN
5. Klosterladen 0261-6401-0 Hausgemachte Marmelade und Gelee, Direktvermarktung, | ,erholen, begegnen,

Arenberg
www.kloster-
arenberg.de/klosterlad
en-internetraum.htm

info@kloster-
arenberg.de

Apfelsaft aus ungespritzten Apfeln des
Klostergartens, Klosterkrauter (getrocknet, als
Tee oder in Duftsackchen, Klosterlikor,
Klosterhonig, Karten fiir alle Anlasse,
Handarbeiten der Schwestern (Seidentlicher,
Decken), Arbeiten aus der Mission aus
Bolivien

Erzeugnisse der Region und anderer Kloster:
Blcher, CD’s, Ansichts- und Kunstkarten,
Kalender, Alles rund um Kneipp, Produkte aus
der Dritten Welt, Kerzen, Wein und Likor

Kauf vor Ort keine
postalische
Bestellung

heilen®: Aufenthaltsraum,
Internetcafé und TV-
Raum im Kloster

6. Klosterladen Klosterkirchplatz 20 Touristische und religidse Literatur, Romane, Direktvermarktung,

Lehnin 14797 Lehnin Krimis und Sachbucher. Medizinische Kauf vor Ort,
http://klosterladen- Fon: 03382/704151 Fachliteratur wegen angeschlossenem Online-Shop
lehnin.de/index1.htm Fax: 03382/704155. Krankenhaus, Postkarten und selbst gefertigte

Produkte der Schiiler der Grundschule Lehnin,
Tee, Keramik, Honig, Marmelade, Safte
7. Klosterladen - Frater Jakob Seitz - Religiése Blcher, Lebenshilfen, Bibeln, Kauf vor Ort Wirbt mit

Windberg
Klosterladen-
Windberg@t-online.de

Dorfplatz 3

D-94336 Windberg

Tel.: 0049 9422/809230
Fax.: 0049 9422/809231

Kinderblcher, Geschenkblicher, Frauen- und
Mannerspezifische Literatur, Gruf3karten,
Ansichtskarten, Kreuze (Glas, Keramik,
Bronze, Holz), Devotionalien, Kerzenstander,
CD’s, Keramik, Likor, Tee, Krauter

Touristeninformationen,
um als 1. Anlaufstelle zu
fungieren.




Anhang 5: Erhebung zu Klosterléden

NAME ADRESSE/KONTAKT SORTIMENT VERTRIEB-WEGE BESONDERE
PRASENTATIONEN
8. Klosterladen Burg | Tel. 04443 /513 - 195 Religidse Kunstgegenstande, lkonen, Kerzen, | Direktvermarktung, | Legt besonderen Wert
Dinklage Fax 513 - 199 Karten fiur alle Anlasse, Religiose Literatur, Kauf vor Ort auf eigene

http://www.abteiburgdi

klosterladen@abteiburgd

nklage.de

inklage.de

FUDGE (englisch-amerikanische SuBigkeit)

Ikonenwerkstatt und dort
entstandene Werke,
angeschlossenes
Klostercafé

9. Klosterladen St.
Lambrecht

http://www.stift-

stlambrecht.at

Klosterpforte -
Informationsbiro

A - 8813 ST:
LAMBRECHT

Tel.: 0 3585/ 2305-29
Fax: 0 3585/ 2345-4
klosterpforte@stift-
stlambrecht.at

Stiftsfihrer, Ansichtskarten, Dias,
Meditationskassetten, St. Lambrechter
Kochbuch, St. Lambrechter Magenbitter, -
Krauterlikér, -Zwilling, - Brande, -Stiftswein,
Hirschschinken, Hischwurst aus
klostereigenen Revieren, Produkte aus dem
Krautergarten

Direktvermarktung
(sehr viele Produkte
aus eigener
Herstellung),
Bestellung per e-
mail maéglich!

10. Kloster-Shopping vertrieb@kloster- Kerzen, Kreuze, Ketten, Waren aus Online-Vermarktung | Nur online-Shop, nicht an
http://www.kloster- shopping.de Behindertenwerkstatten ein Kloster angebunden
shopping.de
11. Klosterladen St- Abtei St. Walburg Devotionalien (Kreuze, Rosenkranze, Kauf vor Ort

Walburga Marienhaus Medaillen...),

http://www.bistum-
eichstaett.de/abtei-st-

walburg

Postfach 1142

D-85065 Eichstatt
Telefon (08421)9887-0
Telefax (08421)9887-40
E-Mail:
st-walburg.e@kirche-
bayern.de

Blcher: Kirchenflihrer, Walburga-Leben und
Wirken,

Parametik aus eigener Parametenwerkstatt
(liturgische Stickereien wie Kelchgarnituren,
Altartiicher, Messgewander), Krauterlikor,
Kunstkarten, Wachs- und Harzabgtisse,
Scherenschnittkarten




Anhang 5: Erhebung zu Klosterléden

NAME

ADRESSE/KONTAKT

SORTIMENT

VERTRIEB-WEGE

BESONDERE
PRASENTATIONEN

12. Klosterladen
~Kloster Frauen
Chiemsee*

http://www.frauenwoert

h.de

Klosterladen

Frau Magdalena Schitz
OSB

Tel.: 08054 / 907-159
Fax: 08054 / 907-158
Abtei Frauenworth
83256 Frauenchiemsee
klosterladen@frauenwoe

rth.de

Likdr, Lebkuchen, Marzipan aus eigener
Herstellung,

Blicher, Ansichts- und GrufRkarten, Kerzen aus
Bienenwachs, Zinn, Figuren, Bilder, Ikonen,
Kreuze aus Bronze, CD’s und MC's (Klassik,
Choral, Musica Bavarica, Volksmusik)

Direktvermarktung,
Kauf vor Ort,
klostereigene
Produkte kdnnen
auch online bestellt
werden.

13. Klosterladen
Kloster Weingarten
http://www.kloster-

weingarten.de

Ukrainische Pysankj (Ostereier) handgemailt,
Klosterfuhrer, Barock- und Ikonenkalender,
CD’s (Orgel, oberschwabische Meister),
Ikonen, Ampeln, Weihrauch, Devotionalien,
Likore

GroRRer Online-
Shop,
Direktvermarktung




TRANSROMANICA Anhang 7: Vorlage Produktblatt

The Romanesque Routes of European Heritage

Produktblatter Transromanica Produkt:

TRANSROMANICA Partner
Betrieb / Verein etc.

Adresse

Telefon
Faxnummer
E-Mail-Adresse

Ansprechpartner

Offnungszeiten fiir die
Buchung

Angebotszeiten

Angebotsdauer

Leistungsinhalte
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Zielgruppe(n)

Kosten pro Person
Mindestteilnehmerzahl
Maximalteilnehmerzahl

Gruppenkonditionen

Zusammenarbeit mit
Reisebiiros gewiinscht

Produkt / Angebot
verprovisionierbar

Voraussetzungen

z. B. Mindestalter, festes
Schuhwerk...

Anmerkungen

O ja O nein
Konditionen:

O ja O nein
O ja O nein
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4.3 Literaturauswahl
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Weitere Tourismus-Studien Sachsen-Anhalts als konzeptionelle Grundlagen der Tourismuspolitik
Sachsen-Anhalts liegen bereits vor und kénnen Uber www.sachsen-anhalt-tourismus.de
eingesehen und konsultiert werden:

10.

11

12.

Handbuch des Tourismus in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit der Hochschule Harz.
2000. 2.Auflage 2004

Gartentrédume — Historische Parks in Sachsen-Anhalt. Denkmalpflegerisches und touristisches
Gesamtkonzept sowie infrastrukturelle Rahmenplanung. In Zusammenarbeit mit  dem
Kultusministerium Sachsen-Anhalt. 2001

Tourismus und Raumordnung in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit dem Ministerium
for Raumordnung, Landwirtschaft und Umwelt des Landes Sachsen-Anhalt. 2001

Handbuch des Gesundheitstourismus in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit dem
Heilb&ader- und Kurorteverband Sachsen-Anhalt. 2001

Handbuch Blaues Band in Sachsen-Anhalt. 2001. 2. Auflage 2002

Das Gartenreich Dessau-Wérlitz als Wirschaftsfaktor. Grundlagen fur eine Marketing-

Konzeption. In Zusammenarbeit mit der Kulturstiftung Dessau-Waérlitz.
Hg.: Nord / LB Regionalwirtschaft. 2002

Touristisches Leitsystem in Sachsen-Anhalt. Handlungsempfehlungen fir eine einheitliche
landesweite Beschilderung. In Zusammenarbeit mit dem Ministerium fir Bau und Verkehr des
Landes Sachsen-Anhalt. 2002

Wirtschaftsfaktor Tourismus in Sachsen-Anhalt. Daten, Fakten, Zahlen. In Zusammenarbeit
mit den Industrie- und Handelskammern Halle-Dessau und Magdeburg. 2002

Otto der GroBBe, Magdeburg und Europa - Auf den Spuren Ottos des Grof3en.
Die 27. Ausstellung des Europarates und Landesausstellung Sachsen-Anhalts  im
Kulturhistorischen Museum Magdeburg und die Tourismusprojekte des Landes Sachsen-Anhalt im
Jahr 2001. In Zusammenarbeit mit dem Kulturhistorischen Museum Magdeburg und dem
Kultusministerium des Landes Sachsen-Anhalt. 2002

Handbuch Kongress- und Tagungstourismus in Sachsen Anhalt. In Zusammenarbeit mit
der Hochschule Harz. 2002

. Tourismus fur alle. Handbuch barrierefreier Tourismus in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit

mit dem Ministerium fir Gesundheit und Soziales des Landes Sachsen-Anhalt und dem
Allgemeinen Behindertenverband in Sachsen-Anhalt e.V. 2002

Handbuch StraBe der Romanik in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit der Hochschule
Harz. 2002

. Handbuch Industrietourismus in Sachsen-Anhalt. Kulturtouristisches und

industriegeschichtliches Rahmenkonzept. In Zusammenarbeit mit dem Kultusministerium des
Landes Sachsen-Anhalt. 2003

14.Landurlaub Altmark. Handbuch fir eine Reiseregion in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit

15.

mit dem Ministerium fir Landwirtschaft und Umwelt des Landes Sachsen-Anhalt und dem
Tourismusverband Altmark. 2003

Handbuch Kinder-, Jugend- und Familientourismus in Sachsen-Anhalt. In

Zusammenarbeit mit dem Kultusministerium und dem Ministerium fir Gesundheit und Soziales
des Landes Sachsen-Anhalt. 2004
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16.

17.

18.

19.

20.

21

22.

23.
24.

25.

Handbuch Sport und Tourismus in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit dem Ministerium
for Gesundheit und Soziales des Landes Sachsen-Anhalt. 2004

Kulturelle Leuchttirme in Sachsen-Anhalt. Potenziale einer kulturtouristischen Vermarktung.
In Zusammenarbeit mit der Nord/LB Regionalwirtschaft und dem Kultusministerium Sachsen-

Anhalt. 2005

Handbuch Landurlaub in Sachsen-Anhalt. In Zusammenarbeit mit dem Ministerium fir
Landwirtschaft und Umwelt des Landes Sachsen-Anhalt. 2005

Spiritueller Tourismus in Sachsen-Anhalt. Potenzialanalyse und Handlungsempfehlungen fir
eine besondere Reiseform. In Zusammenarbeit mit dem TourismusRegion Wittenberg e.V. 2006

Schlésser, Museen, Tourismus. Chancen einer Partnerschaft. Dokumentation zweier
Tagungen. In Zusammenarbeit mit der Schlofl Wernigerode GmbH. 2006

. Transromanica. Kulturerbe und Kulturtourismusentwicklung — Chancen fir das wachsende

Europa. In Zusammenarbeit mit dem Ministerium fir Landesentwicklung und Verkehr des Landes
Sachsen-Anhalt. 2006

Zukunftskonzept Tourismus Harz 2015. In Zusammenarbeit mit dem Niederséchsischen
Ministerium fir Wirtschaft, Arbeit und Verkehr, dem Thiringer Ministerium fir Wirtschaft,
Technologie und Wirtschaft und dem Harzer Verkehrsverband. 2006

Kulturtourismus in Sachsen-Anhalt. 2006

Heilige Orte, sakrale Rdume, Pilgerwege. Méglichkeiten und Grenzen des Spirituellen
Tourismus. In Zusammenarbeit mit dem TourismusRegion Wittenberg e.V. 2006

Handbuch Wein und Tourismus in Sachsen-Anhalt. 2006
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