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ATHU-0100028 — InnoGuide4CHT
D1.1.1_,Cross-Selling” - Potenzialanalyse

Einleitung:

Der Tourismus ist als essenzieller Bereich der Europaischen Wirtschaft zu betrach-
ten, welcher weitreichende Auswirkungen auf Wirtschaft, Beschaftigung und soziale
Entwicklung hat.

Im Rahmen des Projekts ,InnoGuide4CHT" soll eine Grundlage flur die gemeinsame
Entwicklung von vernetzten Marketingstrategien und Cross-Selling-Punkten geschaf-
fen werden, um die Freilichtmuseen im Projektgebiet starker miteinander zu verbin-
den und eine hohere Zahl an Besuchenden zu erreichen.

Trotz gewollten oder natirlichen USP’s (unique selling point) der einzelnen Projekt-
partner, bestehen im historischen Kontext konkrete Bezlge zueinander, die sich so-
wohl aus den zu vermittelnden Inhalten, als auch in der daflir zu wahlenden padago-
gischen Didaktik und den zur Verfligung stehenden methodischen und technischen
Umsetzungsmaoglichkeiten ergeben.

Alle Projektpartner haben die fur ihre Kultureinrichtung relevanten touristischen Rah-
menbedingungen analysiert, wobei frUhere Erfahrungen — wie beispielsweise die
einstige Cross-Marketing und Cross-Selling Kooperation des LP OFM Stiibing mit
kulturhistorischen Leitbetrieben der Steiermark (Top10 Ausflugsziele der Steiermark)
— als Ausgangsbasis der Uberlegungen genutzt werden konnten. Daraus wurden
zahlreiche Ansatzpunkte fur diese Projektaufgabe in Erwagung gezogen und in zwei
relevante Arbeitsbereiche eingeteilt.

Cross-Selling im Kontext eines Freilichtmuseums bedeutet, den Besuchenden zu-
satzliche Angebote zu unterbreiten, die ihre Erfahrung bereichern und gleichzeitig
den Umsatz des Museums steigern. Hauptziel ist, die Schaffung einer grenziber-
schreitenden gemeinsamen Struktur den Umsatz pro Besucher*in in den definierten
Zielgruppen zu erhéhen und deren Gesamterlebnis durch zusatzliche, passende An-
gebote zu verbessern.

Ein vernetztes Marketing zwischen den Projektpartnern bezieht sich auf die Koordi-
nation und Integration verschiedener Marketingkanale und -mafRnahmen, um eine
konsistente Botschaft
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uber die einzelnen Museen und deren Angebote zu verbreiten. Ziel ist es, eine ein-
heitliche und umfassende Marketingstrategie zu schaffen, die die Bekanntheit des je-
weiligen Freilichtmuseums steigert, neue Zielgruppen anspricht und die Markenwahr-
nehmung starkt.

Die Starken aller beteiligten Partner sollen gebundelt werden, um eine zusammen-
hangende und ansprechende Kommunikation zu schaffen, die das Interesse der Be-
suchenden maximiert und die Museumslandschaft als Ganzes fordert. Die Einzigar-
tigkeit eines CHTs wird dadurch nicht geschwacht, sondern durch das Bewusstwer-
den einer Ubernationalen kulturellen Bedeutung und das Bestehen eines kulturtouris-
tischen Netzwerkes noch betont.

Der Unterschied zwischen Cross-Selling und vernetztem Marketing in der speziellen
Anwendung flr Freilichtmuseen liegt in den Zielen und der Ausrichtung der jeweiligen
Strategie. Beide Ansatze kdnnen zur Steigerung des Besucheraufkommens und zur
Verbesserung des Erlebnisses im Museum beitragen, jedoch auf unterschiedliche
Weise.

Als mogliche Beispiele fur gemeinsame Aktivitdten wurden von den Projektpartnern
nachfolgende Punkte definiert.

¢ Gemeinsame Eintrittskarten oder Kombi-Tickets,
die fur Besucher*innen den Eintritt zu mehreren CHTs (CHT-Clustern) ermdglicht
bzw. klare deutliche Nachlasse anbietet. Dies fordert in den Zielgruppen die At-
traktivitat und Motivation zum Besuch mehrerer Freilichtmuseen, Burgen etc.
Sollte es gelingen damit sogar Routenvorschlage flr bi- oder transnationale Ur-
laubsrouten anzubieten, kdnnte die Besuchsmotivation weiter erhoht und die Ver-
netzung gesteigert werden.

e Grenzubergreifende gemeinsame Veranstaltungen wie Handwerksmessen,
Themenwochenenden, Brauchtumsfeste oder Wanderausstellungen, die die kul-
turellen und sprachlichen Unterschiede hervorheben, kdnnten den kulturellen Ho-
rizont am jeweiligen Veranstaltungsort erweitern. Ein mehrjahriger wechselseitiger
Rhythmus ware dabei moglicherweise langfristig notwendig und wirde dauerhafte
Bricken zwischen den Partnerlandern starken sowie Publikumsstrome etablieren.

e Gemeinsame Marketing- und Werbeaktionen auf Basis koordinierter Marke-
tingkampagnen, wie z.B. gemeinsame Broschuren, Social-Media-Kampagnen
oder Anzeigen. Der Synergieeffekte tragt zur Erhéhung der individuellen Marken-
reichweite bei und kann somit das Interesse erhohen.
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Kooperation mit lokalen Tourismusorganisationen und Reiseveranstaltern
Enge Zusammenarbeit mit Reiseveranstaltern oder Tourismusburos beider Lan-
der, um spezielle Reisepakete anzubieten, die Besuche in den Museen beinhal-
ten. Vorteil: Erhdhten die Sichtbarkeit und Attraktivitat fur Touristen, die das
Grenzgebiet erkunden mochten. Dadurch wirde die Sichtbarkeit eines CHT-Netz-
werkes mit vergleichbarer Vermittlungsqualitat sowie die Attraktivitat far Touristen,
die das Grenzgebiet erkunden mochten, erhdht werden. Zu prifen bleibt, wie weit
Tourismusverbande statutarisch berechtigt sind, Attraktionen auf3erhalb ihres Wir-
kungskreises zu bewerben.

Cross-Promotion durch Souvenirs und Produkte

In den Museumsladen konnten regionaltypische Produkte von Partnermuseen an-
geboten werden. Speziell entwickelte Souvenirpakete, die beide Lander oder
mehrere CHTs verbinden und mit Eintrittsvergtinstigungen kombinierbar sind, wa-
ren eine mogliche Erweiterung. Dies fordert das Bewusstsein der Besuchenden
fur die Museumspartnerschaft und kann zusatzliche Einnahmen generieren.
Gemeinsame Bildungsprogramme und Workshops flir Schulen, Gruppen aber
auch Individualbesuchende oder Mitarbeitende der einzelnen Projektpartner, kon-
nen aus den unterschiedlichen Themengebieten der einzelnen Freilichtmuseen
angeboten werden. Zu madglichen Kursthemen zahlen Bautraditionen, Brauchtum,
Handwerk, Nachhaltigkeit aber auch allgemeine Lebensgrundlagen oder soziales
Geflige. Durch gemeinsame Aspekte in Geschichte und Kultur beider Lander sind
auch grenzibergreifende Themenflhrungen fir die Besuchenden interessant.
Durch die vernetzten Programme werden die grenzibergreifenden, verbindenden
Fakten sichtbar und laden, zum Vergleich und zur Wissenserweiterung vor Ort,
bei entsprechender mehrfacher Wertschépfung (Eintritte, Sonderhonorare, Kon-
sumationen etc.) ein.

Rabattaktionen fur wiederkehrende Besuchende in Form eines gemeinsamen
Routenbuchs oder durch den Vorweis von bereits erworbenen Eintrittskarten. Die
Motivation zu Mehrfachbesuchen verwandter Institutionen steigert das Bewusst-
sein daflr als auch die Umsatzzahlen.

Digitale Cross-Selling-Moglichkeiten durch die Etablierung einer gemeinsamen
App oder Website, die das Netzwerk der kooperierenden Museen und CHTS und
digitale Einblicke bis hin zu einem Rundgang anbieten kann, sowie explicit auf
vernetzte Themen hinweist und Programme empfiehlt. Die Erweiterung dieser
CHT-Angebote um konkrete Ubernachtungspackages der jeweils regionalen tou-
ristischen Betriebe oder von Reiseanbietern kdnnte eine attraktive Zusatzdienst-
leistung darstellen und die Wertschopfung férdern. Zugleich wird dadurch sowohl
die Reichweite der Plattform als auch die Vielfalt moglicher Zielgruppen Uber Lan-
dergrenzen hinweg gestarkt.

the European Union
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Die Uberregionale Vernetzung im Rahmen des Projektes erfordert auch die Veranke-
rung der Mehrsprachigkeit unter den Projektpartnerbetrieben, wodurch zugleich das
Bewusstsein und Interesse fur die jeweils andere Kultur sowie den Sprach- und Tou-
rismusraum durch den Abbau von Barrieren gefordert wird. Dartber hinaus waren ei-
nige der nachstehenden Uberlegungen hilfreich, auch die oben angesprochenen
,verwandten Inhalte“ nicht aus den Augen zu verlieren.

e Mehrsprachige Kommunikation bei gemeinsamen Materialien, wie Broschuren,
Webseiten, Apps und Social-Media-Inhalten, um sicher zu stellen, dass Zielgrup-
pen beider Lander angesprochen, das Bewusstsein fur den gemeinsamen Kultur-
raum gestarkt und beide Zielgruppen adaquat bei minimalen Sprachbarrieren an-
gesprochen werden.

e Mehrsprachige Mitarbeitende, es sollte sichergestellt sein, dass in den Museen
der Projektpartner Mitarbeiter*innen zu finden sind, die die Sprache des jeweili-
gen Partnerlandes sprechen. Dies kdnnte auch im Sinne eines Erasmuspro-
gramms wechselseitig sichergestellt werden. Dadurch verbessern sich die Kom-
munikationsmoglichkeiten innerhalb der Kooperation ebenso wie das positive,
emotionale Besuchserlebnis vor Ort. Das Angebot kdnnte zudem, als Qualitatskri-
terium der Kooperation vermarktet werden. Besonders fur den Bereich der Kultur-
vermittlung kann die Zweisprachigkeit auch durch Dolmetscher oder externe
fremdsprachliche Touristenflhrer sichergestellt werden.

e Visuelle Kommunikation in Form der Nutzung von gemeinsam entworfenen,
einheitlichen, visuellen Elementen, wie Piktogramme, Symbole und Videos, die
ohne Worte verstandlich sind und die spezifischen Netzwerkinhalte hervorheben.

o Digitale Ubersetzungen in einer gemeinsamen App oder Website, die entweder
zumindest zweisprachig verfuigbar oder mit einem integrierten Ubersetzungsmo-
dul ausgestattet sind, um Usability und Komfort flir Besuchende zu erhéhen und
sprachliche Barrieren effektiv zu beseitigen.

e Partnerschaften mit mehrsprachigen Medien, sollten als Sprachrohre fir Re-
portagen, Veranstaltungen oder Marketingkampagnen der Kooperationspartner
genutzt werden, um den gesamten Projektraum zu erreichen.
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Creative Workshop zur Erstellung von analogen und digitalen
Cross-Marketing und Cross-Selling Strategien der CHTs im Rahmen
des Interreg AT-HU Projektes Innoguide4CHT.

Am 11.0ktober 2024 trafen sich alle Projektpartner im Osterreichischen Freilichtmu-
seum Stlbing, um die Moéglichkeiten der touristisch- wirtschaftlichen Vernetzung zu
erdrtern und daraus mdgliche Strategien flr eine gemeinsame Umsetzung festzuhal-
ten.

Zielsetzung des Workshops war die Entwicklung von gemeinsamen Marketingstra-
tegien und daraus abzuleitenden Cross-Selling Aktivitaten im Grenzgebiet Osterreich
/' Ungarn, um eine Steigerung der Besuchszahlen, der Aufmerksamkeit fir CHTs so-

wie der wirtschaftlichen Erlése zu erreichen. Den Freilichtmuseen stehen grundsatz-
lich nachstehende Tools zur Verfigung.

Cross Marketing soll primar die Aufmerksamkeit mdglicher Zielgruppen auf gemein-
same Charakteristika, Botschaften und Angebote etc. durch die gezielte und syste-
matische Koordination von unterschiedlichen Marketingmal3nahmen anziehen. Ein-
heitliche Markenbotschaften oder Qualitatskriterien in breiter strategischer Kommuni-
kation erhéhen sowohl die Wahrnehmbarkeit als auch den Markenwert der einzelnen
Partner.

Cross Selling ist die konkrete Umsetzung von Cross Marketing Strategien durch ge-
meinsame Sales-Aktivitaten oder Impulse, zusatzliche tbergreifende Programman-
gebote oder pekuniare Anreize zur Kundenbindung und -weiterleitung innerhalb des
Marketingnetzwerkes. Dadurch soll ein finanzieller Vorteil z.B. durch hdhere Erlése

pro Besucher*in initiiert werden.

Eine gemeinsame, moglichst umfassende Marketingstrategie aus beiden Komponen-
ten soll Uber die Grenzen hinweg die Marke ,Freilichtmuseen®, sowie in Folge andere
CHTs im touristischen, aber auch kulturpolitischen Umfeld, durch die Bundelung der
Maglichkeiten deutlicher als kulturelle Gemeinsamkeiten hervorheben. Die Einbin-
dung digitaler Medien und Angebote wird dabei die bisherigen Zielgruppen erweitern
bzw. starken und zugleich die Prasentationen erleichtern.

Die Auswahl der Zielgruppen im Rahmen des Projektes wurde von den Teilnehmen-
den im Vorfeld beschlossen und durch Umfragen bestatigt. Gerade mit Hilfe digitaler
Angebote und durch spezielle Themenangebote kann unter und zwischen den einzel-
nen Zielgruppen eine zusatzliche Brucke geschlagen werden.

the European Union
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Uber die Analyse von digitalen Marketingangeboten oder Prasentationen, die einen
vertieften inhaltlichen Einblick anbieten, konnen Ruckschlisse und Profile der Besu-
chendeninteressen erstellt werden. Im optimalen Ablauf kdnnen die Nutzbarkeit von
Zugriffs- und personenbezogener Daten zur Erstellung einer Kundendatenbank fuh-
ren. Daraus ware eine gezielte Angebotsweitergabe nach Interessens- und Zielgrup-
penkriterien deutlich verbessert. Die Cross-Marketing-Strategien waren danach aus-
zurichten.

Mit Hilfe des Creative Workshops wurden Erfahrungen von internen und externen
Vortragenden verbunden, um daraus eine Entscheidungshilfe fir mogliche umzuset-
zende Cross-Selling-Elemente im Projekt ,InnoGuide4CHT* zu finden. Ein Best Prac-
tice Beispiel des digitalen Cross Marketings wurde den langjahrigen, praktischen Er-
fahrungen im Bereich von Cross-Selling im Bereich von touristischen Marketingko-
operationen gegenubergestellt. Zwei Impulsreferate sollten nicht nur konkrete Még-
lichkeiten vorstellen, sondern zugleich auf mégliche zu erwartende Schwachstellen
hinweisen, um danach realistisch umsetzbare Strategien zu erarbeiten und festzule-
gen.

Best Practice Cross Marketing: Discover Culture

Mario Brandmliller leitet die kulturtouristi-
schen Agenden des Benediktinerstiftes
Admont, das in Osterreich und der Steier-
mark nicht nur zu den geistlich-religiésen,
sondern auch historischen, kunsthistori-
schen und touristisch-wirtschaftlichen
Zentren zahlt.

Ausgangspunkt seiner Uberlegungen war
die perfekte digitale Dokumentation und
Darstellung der weltweit bekannten Stifts- .
bibliothek. In der Bibliothek selbst sind die ' o\
Besuchsmadglichkeiten und das Studium der Blcher sehr eingeschrankt. Mit Hilfe
ner Scanaufnahme der Bibliothek, kann jeder Winkel des mehrgeschossigen Saales
erreicht und jedes Buch oder Element aus der Nahe betrachtet werden. Dadurch
wurde die Besuchsqualitat auch vor Ort maligeblich verbessert. Besuchende aller Al-
tersgruppen werden durch die digitale
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Darstellung auf den kulturtouristischen Inhalt aufmerksam gemacht, erleben einen
beeindruckenden digitalen Rundgang und werden in Folge dazu animiert auch das
Original besuchen.

Diese Moglichkeit haben mittlerweile auch zahlreiche weiter kulturhistorische Leitbe-
triebe Osterreichs aufgegriffen, woraus die Cross-Marketing Plattform ,Discover Cul-
ture® entwickelt wurde. Sie dient einerseits als Informationsplattform wird aber von ei-
nigen Mitgliedern der Plattform auch zum Verkauf der digitalen Touren eingesetzt.
Durch positive Ruckmeldungen der beteiligten Institutionen wurde der Radius der teil-
nehmenden Betriebe in der Zwischenzeit europaweit ausgeweitet.

Best Practice Cross Selling:

Mit MMag. Dieter Hardt-Stremayr, dem CEO
der Grazer Tourismus- & Stadtmarketing
GmbH, konnte einer der erfahrensten und er-
folgreichsten Spezialisten des Tourismus und
des Cross- Selling gewonnen werden. In sei-
nem Vortrag wurden zahlreiche Beispiele dar-
gestellt und deren Erfolge, Starken und Schwa-
chen ausfuhrlich beleuchtet.

Zu den Beispielen zahlten:

e Fossilien Grube Messel and Kdlner Dom:
waren zu unterschiedlich in ihren Inhalten und Notwendigkeiten,

e EU Art City Projekt:
sehr grofer Enthusiasmus wurde durch strukturelle Schwachen (zu lange Ma-
nagementvertrage vs. Zu kurze Mitgliederbindung) gebrochen.

e Family Highway Projekt:
Zur bekannten Stral3e Uber die Tauern wurden fur Familien alternative touristische
Angebotsrouten erarbeitet, die auf einer historisch gewachsenen Basis ausrei-
chend Sponsoren und mediale Unterstltzung finden konnte. Durch das Fehlen ei-
nes zentralen Managements entstand eine hohe Abhangigkeit von einzelnen Per-
sonen, die zu starkem Misstrauen untereinander fuhrte.

e Zahlreiche weitere Beispiele waren: Top5plus Ausflugsziele der Steiermark, Welt-
kulturerbe, Creative Austria, Austrian Leading Sights, sowie thematische Routen,
Kombi-Tickets oder Festivals.

Aus den anschaulichen Einblicken konnten folgende kritische Punkte fur einen mogli-
chen Erfolg der Umsetzungen festgehalten werden:



Witerreg Co-funded by

AUSTRIA-HUNGARY the European Union

InnoGuide4CHT @

{IPETENT BORDETF

e Die Herausforderung der Heterogenitat von Gruppen, die ein starkes Innenmarke-
ting erfordert

¢ Notwendigkeit dauerhafter Prasenz als ,unique destination®.

e Langfristig Ubereinstimmende Uberregionale Zielgruppen

e Permanente Starkung und Betonung der gemeinsamen Starken, Werte und Auf-
gaben

e Gleichwertige Profitmdglichkeiten fur alle Partner

e Professionelles, zu Mitgliedern neutrales Management

e Einstimmige Entscheidungen zur Schaffung von stabilen Strukturen

e Geduld, da mit bis zu dreijahrigen Anlaufzeiten zu rechnen ist.

Die beiden Vortragenden konnten allen Teilnehmerinnen des Workshops sehr ein-
drucksvolle und inspirierende Erlauterungen zu den jeweiligen Projekten mit auf den
Weg geben. Dennoch wurde deutlich, dass der Ubergang zwischen Cross-Marketing
und Cross-Selling ein flieRender und nicht immer klar trennbarer ist.

Anschlielend wurde im Workshop zu einer Gruppenarbeit eingeladen. Aus allen An-
wesenden konnten vier gemischte AT-HU Teams gebildet werden. Alle Teams wurden
aufgefordert gemeinsame Ideen zur Umsetzung von analogem und digitalem Cross
Marketing / Selling zu diskutieren, zu finden und schriftlich festzuhalten. Danach wur-
den aus jeder Kategorie die zwei Leitideen gewahilt.

Diese wurden auf Plakaten platziert und kurz erklart. Jeder Partner erhielt anschlie-
Rend fuinf Punkte, um seine Favoriten zu wahlen.

Daraus ergaben sich folgende Wertungen in den vier Arbeitsbereichen:
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Themen-
bereich

Idee, Aktivitaten, Angebote

Punkte

Cross Selling
analog

e Thematische Routen (z.B. Erntearbeiten in einem Mu-
seum- Muhle und Brotbacken in einem anderen Ziel)

e kombinierte/vergunstigte Tickets (z.B. 10% Nachlass im
Museum B bei Vorweis einer Eintrittskarte von Museum
A)

e Magnetbilder als Puzzle oder ahnliches (sammle in den
CHTs je ein Magnetbild, die in Summe mehrerer Part-
ner ein Gesamtbild ergeben.)

e Sammelbuch fir Stempel, die zu einem gratis Eintritt
oder Preisen flhren.

10

Cross Selling
digital

CHT Ubergreifende Schatzsuche-Spiele

QR Code Discount

Social Media Kooperationen

Webshop (wechselseitiges Ticketangebot)
Online-Tickets (wechselseitiges Ticketangebot)

Cross Marke-
ting analog

Personale Prasentationen im Partner CHT (Messe-

stande wahrend der Veranstaltungen der CHT-Partner)

Marken sammeln

e Gemeinsame auch wissenschaftliche Veranstaltungen,
um neue Zielgruppen anzusprechen

e Highlight Objekte aus dem Museumsshop

e Theoretisch/faktische Ausstellungen/Programme zu ei-

nem Thema in CHT A mit praktischen Programmen in

einem anderen CHT (z.B. Produktion von Schindeln,

Seilen etc.)

Gemeinsame Konferenzen

N OO O 00 0o
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Cross Marke-
ting digital

Social Media (TikTok) Websites

Gamification/Treasure Hunt

Verlinkung der CHT Uber Museums-App

Prasentation von Filmen der Partner CHT im
Besucher*innenbereich

e Gemeinsame Werbekampagnen (verschiedene Kanale)

- W o O

Mit diesen Ideen und Wertungen steht nach dem ,Creative Workshop“ eine Palette
von gemeinsam umsetzbaren Cross Marketing und Selling Strategien zur Verfligung,
die im weiteren Verlauf des Projektes Innoguide4CHT weiter verfeinert und auf lhre
Umsetzbarkeit unter Bedachtnahme auf die Anregungen der Vortrage gepruft werden

mussen.




