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Resumo

O presente trabalho examina a importancia da identidade regional para a gestdo de um destino turistico
através do exemplo do destino Nordhessen no estado federal de Hessen, Alemanha. Bases teoricas
importantes do trabalho sdo os conceitos da identidade regional de Anssi Paasi e outros autores, bem como
obras sobre a relevancia de discursos de identidade regional no turismo. Para além disso, o trabalho
operacionaliza conceitos do destino turistico e da gestdo de destinos, bem como do turismo no espago rural,
para contextualizar o caso de estudo descrito, Nordhessen.

A base de varias publicagdes e duas entrevistas exploratérias com representantes da Regionalmanagement
Nordhessen GmbH supde-se no caso de Nordhessen uma identidade regional pouco pronunciada e
parcialmente fragmentada, que dificulta a coordenagdo das atividades turisticas na regido. Para investigar ¢
concretizar esta problematica e para examinar abordagens de possiveis solugdes, sdo conduzidas entrevistas
com stakeholders importantes do sistema turistico de Nordhessen. Os resultados das entrevistas confirmam
plenamente o prognoéstico de uma identidade regional fraca em Nordhessen, e que esse facto tem impactos
nas estruturas turisticas regionais. Por outro lado, as entrevistas apresentam também potencialidades para

melhorar a situacio.

Palavras chave: Identidade regional, Gestao de destinos turisticos, Stakeholders no sistema turistico,

Turismo no espaco rural, Turismo na Alemanha.
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Abstract

The present thesis examines the importance of regional identity for tourist destination management by the
example of the destination GrimmHeimat NordHessen in Hesse, Germany. Important theoretical foundations
are concepts of regional identity by Anssi Paasi and other authors, as well as studies about the implications of
regional identity discourses for tourism. Further fundamental topics are concepts of tourist destinations and
tourist destination management and the thematic complex of tourism in rural areas, which serve to
contextualize the given case example of North Hesse.

Based on diverse publications and two explorative interviews with representatives of regional tourist
destination management, a relatively weak and partially fragmented regional identity is assumed for North
Hesse, which hinders the coordination of regional touristic activities. To examine and concretize this basic
set of problems and to investigate possible solution approaches, interviews with important touristic
stakeholders of North Hesse are conducted. The interviews' results widely confirm the assumption, that
North Hesse's regional identity can be described as rather weak and that this contains impacts for local

touristic structures. However, the results also show potentials to improve the present situation

Key words: Regional Identity, Tourist Destination Management, Stakeholders in the touristic system,

Tourism in Rural Areas, Tourism in Germany.



Glossario

BMWi

DMO

e.V.

GHC
GHNH
HMWEVL

IHK

NVV

OECD
TAG

UNESCO
UNWTO

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (Ministério Federal de
Economia e Tecnologia)

Destination Management Organisation

eingetragener Verein (associagdo registada)

GrimmHeimatCard

GrimmHeimat NordHessen

Hessisches Ministerium fiir Wirtschaft, Energie, Verkehr und Landesentwicklung
(Ministério de Economia, Energia, Transito e Desenvolvimento Regional de
Hessen)

Industrie- und Handelskammer (cAmara de industria e comércio)

Nordhessischer VerkehrsVerbund (associagdo dos transportes publicos de
Nordhessen)

Organisation for Economic Co-operation and Development

Touristische Arbeitsgemeinschaft (associacdo turistica, consistente em conjuntos de
varios municipios para cooperar na area do turismo)

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization

World Tourism Organization

Definicdo de termos especificos

Ahle Wurscht: Espécie de enchido a base de carne de porco, raramente de vaca, produto da matanca caseira

tradicional em Nordhessen. Produto emblematico da culinaria regional.

GrimmHeimatCard: Cartdo compravel, cujos utilizadores tém direito a uma entrada livre a cada uma de 80

empresas de lazer dentro da regido durante um ano. Ptblico alvo €, em primeiro lugar, a populagdo regional.

MeineCardPlus: Cartdo “oferecido” por hoteleiros participantes aos seus hospedes, financiado por uma

pequena propor¢ao do preco da estadia. Utilizadores do cartdo tém direito a entra livre a cerca de 130

empresas de lazer e a utilizacdo gratuita nos transportes publicos regionais
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1. Introducao

O presente relatorio constitui o trabalho final para a obtencdo do grau de Mestre em Turismo
pela Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE). O trabalho foi realizado no
ambito de um estagio de seis meses numa Destination Management Organisation (DMO), mais
precisamente no departamento de turismo da Regionalmanagement Nordhessen GmbH em
Kassel (Alemanha). O estagio comegou no dia 01 de outubro de 2016, tendo terminado no dia
31 de marco de 2017. O tema do trabalho ¢ a relevancia da identidade regional para a gestao de
destinos turisticos, investigado no exemplo do destino Nordhessen (Alemanha). O conceito da
identidade regional tem, por varias razdes, importancia para a planificagdo, coordenagao e o
marketing de um destino. Um dos pensamentos de partida deste relatdrio € que uma identidade
regional estavel e definida pode criar um sentimento de unidade entre os habitantes, mas
também entre os stakeholders turisticos, de uma dada regido, o que facilita a cooperagao entre
os stakeholders, uns com os outros, e o nivel do destino. Outro aspeto importante ¢é as
implicacdes da identidade regional para o marketing turistico para fora (face aos turistas) e para
dentro (face a comunidade regional, que contem muitos atores ndo turisticos), ¢ os desafios e
potenciais que isso traz para a organizagdo gerente do destino. Num primeiro capitulo apresenta-
se o local de estagio, descrevem-se as tarefas do departamento de turismo dentro da
Regionalmanagement Nordhessen GmbH, e especificam-se os objetivos do estagio, o que leva a
formulacdo da pergunta de partida da investigagdo. O segundo capitulo apresenta uma sintese da
literatura existente sobre o complexo tematico da identidade regional no turismo. As obras mais
relevantes para este trabalho s3o mencionadas e brevemente descritas. Nao so se consideram
obras sobre o tema central desta tese, mas também se consideram aquelas sobre assuntos, que
sdo importantes para a contextualiza¢do do caso de estudo, e para a elaboracdo do método de
investigacdo. Deste modo, a literatura considerada contém obras sobre a gestdo de destinos no
geral, o turismo no espago rural e os métodos qualitativos das ciéncias sociais. O terceiro
capitulo é relativamente extenso e estruturado em varios sub-capitulos, e ¢ dedicado a
contextualizac¢do do caso de estudo, o destino de Nordhessen. Primeiro, sdo apresentados
conceitos do termo destino e da gestdo de destinos, com um foco especial no papel dos
stakeholders relevantes no sistema turistico. O motivo para tal é, que os stakeholders, na sua
funcdo como entrevistados, tém o papel central na investigacao principal deste trabalho. Segue
um sub-capitulo sobre o turismo no espago rural, para descrever as condigdes e desafios
especificos, em que trabalha a Regionalmanagement Nordhessen GmbH como DMO no destino
de Nordhessen, que € na sua estrutura uma regido predominantemente rural. O caso concreto de

Nordhessen ¢ introduzido a partir do sub-capitulo 3.2. Primeiro, apresenta-se um breve resumo



historico e geografico da regido investigada, a seguir sdo descritos alguns dados econdmicos e
socio-demograficos, que t€ém implicagcdes importantes para a identidade regional como objeto
desta investigacdo e assim para a gestdo do destino Nordhessen. O préximo ponto € uma
caracterizag@o do turismo em Nordhessen através de alguns indicadores turisticos importantes, o
fim deste sub-capitulo ¢ dedicado a marca-mae GrimmHeimat NordHessen, sob a qual a regido
¢ apresentada e comercializada no mercado turistico. A sec¢do 3.3. contém a apresentacao das
bases tedricas da identidade regional. Explica-se, como ela € definida e gerada, e quais as suas
interligagdes com e implicagdes para o turismo. A parte da contextualizacdo ¢ concluida pelo
sub-capitulo 3.4., em que as consideragdes tedricas e abstratas sdo aplicadas ao caso de
Nordhessen. Através de publica¢des da Regionalmanagement Nordhessen GmbH e duas
entrevistas exploratérias com os seus representantes desenha-se uma imagem do estado atual do
turismo na regido e dos discursos de identidade regional em Nordhessen. Descrevem-se os
desafios subsequentes, as problematicas fundamentais deste trabalho sdo concretizadas e
formam a base para o contetido do guido de entrevistas como ferramenta principal da
investigacdo. O quarto capitulo tem como tema o método de investigagdo usado. Numa breve
introducdo segundo Meuser / Nagel (1991) ,0 expert interview como método cientifico é
descrito e a sua escolha no contexto desta tese ¢ justificada. Dois sub-capitulos seguintes falam
do guido operacionalizado e da escolha dos entrevistados, antes de serem apresentados
pormenores sobre a realizagdo das entrevistas. Segue uma reflexao critica, que discute os limites
do procedimento aplicado e da operacionalizagdo no caso presente. Num proximo passo, inicia-
se a propria analise das entrevistas, introduzida pela descri¢cdo do procedimento de transcrigdo e
avaliagdo, cuja parte principal é a apresentagdo dos resultados das entrevistas, ordenados em
categorias tematicas. Simultaneamente, segue ja a interpretacdo das declara¢des dos
entrevistados a base dos conceitos e problematicas anteriormente elaborados. Nisso ¢ baseado o
objetivo principal do relatério, que consiste na identificacdo de areas de agdo, que ¢
imediatamente combinado com recomendagdes para a DMO Regionalmanagement Nordhessen
GmbH. Trata-se de propostas de como se pode encarar os desafios identificados nas entrevistas.
O relatodrio ¢ concluido por um breve resumo dos resultados da investigag@o e da reflexdo de

perspetivas de investigagdo mais alargadas relativamente ao objeto desta investigacao.

1.1. Apresentacgio do local de estagio: Regionalmanagement Nordhessen GmbH
A Regionalmanagement Nordhessen GmbH foi fundada no ano de 2000, quando 6 entidades
administrativas (os distritos de Kassel, Werra-MeiBner, Schwalm-Eder, Waldeck-Frankenberg,

Hersfeld-Rotenburg e a cidade de Kassel), as cAmaras de industria e comércio, a universidade de



Kassel, ¢ a associa¢do Pro Nordhessen e.V. elaboraram um conceito de desenvolvimento
regional. Esse conceito continha uma analise SWOT da situacao econémica da regido, bem
como areas de agdo e objetivos, e propds a criacdo de departamentos (“clusters”) dedicados a

setores importantes e centrais para a economia regional (www.regionnordhessen.de). O objetivo

central era centralizar recursos e criar sinergias para um desenvolvimento regional mais eficaz.
Um contrato de colaboragao entre os socios foi discutido sob colaboragdo do Ministério de
Economia do estado federal de Hessen durante o ano de 2001, e concluido no ano seguinte.

Como objetivos da nova Regionalmanagement Nordhessen GmbH foram definidos:

e Aumento da taxa de emprego e do crescimento econémico
e Criacdo de novos postos de emprego
e Defini¢do de clusters de competéncia tematicos

e Coordenagdo das tarefas a cumprir pelos socios:

e Promogdo e acompanhamento das mudangas estruturais da economia regional

e Aumento da competitividade dos distritos administrativos de Nordhessen

e Desenvolver e alargar redes de colaboracdo para além das fronteiras de Nordhessen
e Aproveitamento de potenciais sinergias

e Coordenacao conjunta de atividades econdmicas

(www.regionnordhessen.de)

A Regionalmanagement Nordhessen GmbH ¢, na sua estrutura e organizagdo, uma parceria
publico-privada, que consiste em parceiros dos setores da economia e politica. As suas tarefas
sdo organizadas em clusters dedicados a diferentes setores, atualmente trabalham dentro da
empresa os clusters de saude, energias descentralizadas, mobilidade e turismo. Fundada com
apenas 3 colaboradores em 2002, a empresa ja dispunha de 34 empregados e um orcamento
anual de 3,6 Milhoes de Euros em 2012. Entre 2002 e 2012 investiram-se cerca de 19 milhdes
de Euros em diferentes projetos da Regionalmanagement Nordhessen GmbH (dos quais 7
milhdes vinham de fundos do estado federal de Hessen) (Regionalmanagement Nordhessen et
al. 2012). O cluster de turismo surgiu da separacdo do cluster original de turismo, satide ¢ bem-
estar. Este foi separado quando se soube que as diferencas entre os setores de saude, fortemente
formalizado e regulado, e de turismo, organizado em estruturas mais pequenas e fragmentadas,

impediram o surgimento das sinergias desejadas (Regionalmanagement Nordhessen et al. 2012).


http://www.regionnordhessen.de/
http://www.regionnordhessen.de/

O cluster de turismo independente tem neste momento (agosto de 2017) 13 colaboradores e
cumpre as funcdes de uma classica Destination Management Organization (DMO, a
denominag@o usada pela propria Regionalmanagement Nordhessen GmbH, que vai ser usada
neste relatorio sempre que se fala do caso concreto de Nordhessen, ¢ Destination Management
Center, DMC) para a regido de Nordhessen. O DMC trabalha com uma rede de parceiros de
hotelaria e gastronomia, organizagdes turisticas municipais e sub-regionais, empresas de lazer e
outras entidades, que se espalham por toda a regido. A cooperagdo com 0s parceiros organiza-se
em grupos de trabalho temdticos (por exemplo turismo ativo, turismo urbano e cultural, etc.)
(Regionalmanagement Nordhessen ef al. 2012). Desde o ano de 2009, o destino Nordhessen ¢
comercializado sob a marca marca-mde GrimmHeimat NordHessen. Atualmente, esta-se a
iniciar um processo que visa alargar a marca turistica para ela servir como marca regional que

abrange varios setores da economia regional.

1.2. Objetivos e contetidos do estagio e problematica de partida

Com o estagio na Regionalmanagement Nordhessen GmbH, o autor deste relatorio segue varios
objetivos. Primeiro, concretizar e por em pratica o perfil de estudos nas areas de gestdo e
planeamento de destinos, marketing regional, e desenvolvimento de produtos turisticos.
Segundo, acompanhar cientificamente o tema da identidade regional, definida pela
Regionalmanagement Nordhessen GmbH como um dos temas centrais para o ano de 2017.
Como ficara claro na primeira parte deste trabalho, a identidade regional é um conceito dificil a
definir, mas importante para fins turisticos, especialmente nas areas de gestdo e marketing de
destinos. Entre a identidade de uma regido e dos seus habitantes, ¢ da maneira, como os
habitantes se identificam com ela, e a atratividade de uma regido comercializada como destino
turistico, existem interligagdes e influéncias mutuas, como vai ser demonstrado através da
literatura cientifica existente. O interesse do DMC nesse tema resulta de uma observada falta de
identificag¢do de populagdo e stakeholders turisticos regionais com a sua regiao e
consequentemente com o destino e a marca dele. Constata-se pouca consciéncia pela
atratividade turistica de Nordhessen que resulta numa série de problematicas que serdo descritas
de forma detalhada noutros capitulos (Hahne et al. 2012). A falta de consciéncia pela
necessidade de um marketing regional coerente (Hahne er. at. 2012) e egoismos locais e
municipais (Regionalmanagement Nordhessen et al. 2012) representam desafios consideraveis,
como também a mentalidade dos habitantes de Nordhessen, descrita como pessimista
(Regionalmanagement Nordhessen ef al. 2012). Neste contexto, este relatorio assume-se como

uma tentativa de identificar elementos de uma identidade regional abrangente de Nordhessen e



de investigar possibilidades de criar ou fortalecer uma identidade da regido, respetiva do
destino, que contenha os aspetos identificados e que facilite uma gestdo e planificagdo
estratégicas mais coerentes e que aumente a atratividade do destino para dentro e para fora da
regiao.

Em paralelo ao trabalho no tema identidade regional, o autor do relatério ficou encarregue de
outras tarefas, principalmente nas areas de relagdes publicas, que incluia escrever comunicados
de imprensa e textos de publicidade sobre o destino. O trabalho incluia também a redagdo de

newsletters mensais e a participacdo da equipa de redag@o nas redes sociais.

1.3. Objetivos do relatério
A problematica de partida e o tema principal do estagio traduzem-se em objetivos mais

pormenorizados, que sdo formulados a seguir:

e O objetivo geral de investigar a importancia da identidade regional para a gestdo de um
destino turistico predominantemente rural através do exemplo de Nordhessen

e Mais especificamente, de identificar elementos constituintes da identidade regional de
Nordhessen e as implicagdes resultantes para o turismo na regido pelo ponto de vista de
stakeholders relevantes. O foco nesta questdo estd nas implicagdes relevantes para as
relagdes de cooperacao entre os stakeholders € o DMC.

e Examinar a aceitagdo da marca-mae GrimmHeimat NordHessen pelos stakeholders e a
capacidade da marca para servir como ponto de referéncia de uma identificacdo mais
forte de stakeholders e da populacéo residente com a regido e o destino.

¢ Finalmente, formular recomendagdes de agdo para o DMC que possam contribuir para
um aumento da identificagdo dos habitantes da regido e dos stakeholders no sistema
turistico com a marca-mae. O objetivo indireto ¢ facilitar a cooperacao entre os
stakeholders entre si e com 0 DMC, o que reverte em beneficio da administragdo e do
marketing coerente do destino Nordhessen.

e Os resultados das entrevistas podem, eventualmente, servir como base para a elaboragao
de futuros inquéritos de stakeholders ou turistas, que podem adicionar um complemento

quantitativo a investigacao realizada no ambito deste relatorio.



2. Revisao bibliografica

O grande desafio na realizagdo do presente trabalho reside no facto da identidade regional ser
um conceito dificil a definir, que precisa de ser visto pelos angulos de varias disciplinas
cientificas. Em adig@o, o trabalho foca numa regido que ainda ndo tem grande expressao
enquanto destino turistico (e, parcialmente, nem se percebe como tal), o que faz com que
publicacdes cientificas sobre o tema do turismo em Nordhessen sejam raras. Para uma
contextualizacdo mais geral da regido de Nordhessen pode-se recorrer a literatura sobre o
turismo no espaco rural, dado que se trata de uma area predominantemente rural com uma oferta
turistica correspondente. No entanto, existe dentro de Nordhessen uma cidade maior (Kassel)
que apresenta uma oferta turistica claramente urbana, o que impde uma certa restri¢ao a
caraterizacdo de Nordhessen como rural. Uma das mais importantes € mais extensas publica¢des
acerca o turismo em Nordhessen € um relatorio publicado em 2012 por Ulf Hahne et al.,
titulado Tourismus in Nordhessen und regionale Betroffenheit durch den Klimawandel / Turismo
em Nordhessen e efeitos regionais das mudangas climdticas (Hahne et al. 2012 (1)).

Como o titulo indica, a publicagdo trata, em primeiro lugar, das implicacdes previsiveis das
alteragoes climaticas no turismo em Nordhessen. No entanto, a obra contem uma apresentacdo
abrangente das estruturas turisticas e das bases naturais da oferta turistica na regido, o que a
torna uma fonte importante para qualquer obra que trate do turismo em Nordhessen.
Relativamente as orientacdes estratégicas do turismo em Nordhessen pode-se recorrer ainda a
varias publicagdes internas da Regionalmanagement Nordhessen GmbH, bem como publicagdes
das entidades politicas competentes do estado federal de Hessen. Digna de nota ¢ sobretudo a
Tourismusstrategie 2022 fiir die GrimmHeimat NordHessen / Estratégia turistica 2022 para a
GrimmHeimat Nordhessen, realizada também sob conduto cientifico de Ulf Hahne (Hahne ef al.
2012). Nessa publicacdo, Hahne et. al. analizam a situagao de partida no momento da
publicacdo e definem tarefas e objetivos a atingir no turismo em Nordhessen até ao ano de 2022.
O Leitbild Nordhessen /modelo Nordhessen (Regionalmanagement Nordhessen et al. (ed.)
2012) é uma fonte de informagdes principalmente acerca os quadros so6cio-demograficos e
economicos em que se desenvolve o turismo em Nordhessen e encaixa estruturas e projetos
turisticos num contexto tematico mais alargado. Para além disso estdo disponiveis os planos de
marketing anuais do DMC como fontes primarias importantes. Os dados estatisticos, por
exemplo os nimeros de dormidas e chegadas estdo disponiveis na website da reparticao
estatistica do governo de Hessen (Statistisches Landesamt Hessen).

Neste momento ndo existe, pelo conhecimento do autor, nenhuma obra cientifica abrangente e

atual sobre o tema da identidade regional em Nordhessen. Existe apenas uma dissertacdo de



doutoramento da filésofa Nicole Nieraad-Schalke do ano de 2011 (Mdrchen-Pop und Grimms-
Krams — Das Kulturerbe Mdrchen im Spannungsfeld von Tourismusmarketing und
Identitdtsstiftung in Hessen (Nieraad-Schalke 2011)) que examina através de quatro municipios
em Hessen (dos quais trés estdo situados em Nordhessen) como a tematica dos irmdos Grimm e
dos seus contos de fada ¢ utilizado como elemento de identificacdo local e recurso para o
marketing turistico municipal. A dissertacao tem relevancia para esta investigacao, porque
examina um aspeto parcial da identidade regional de Nordhessen, que ¢ de grande importancia
principalmente para o marketing turistico da regido.

Ao contrario da identidade regional do caso especifico de Nordhessen, a tematica em geral ¢ um
objeto de investigacdo comum e estabelecido, também a sua relevincia em contextos turisticos
ja foi tema de varias publicagdes académicas. No que diz respeito a identidade regional como
objeto de investigacdo, pode-se destacar o trabalho do gedgrafo finlandés Anssi Paasi, cujos
conceitos da identidade regional e da génese da regido como entidade espacial serdo explicados
de forma mais detalhada na evolugdo deste relatorio. Destaca-se o artigo Re-constructing
regions and regional identity (Paasi 2000), em que concebe a sua teoria da génese da regido e da
respetiva identidade e que refor¢a e completa onze anos depois com outro artigo, The region,
identity and power (Paasi 2011). Embora Paasi ndo examine a identidade regional de um ponto
de vista turistico, os seus conceitos sdo uteis e podem ser adaptados num quadro turistico, como
vai ser demonstrado mais a frente. Gisélia Lima Carvalho (2001) adapta algumas posi¢des de
Paasi no seu artigo Para uma andlise da identidade regional na geografia, embora saliente a
necessidade de observar o fendmeno complexo que ¢ a identidade regional de uma perspetiva
multidisciplinar para lhe fazer jus (Lima Carvalho 2001). A relevancia da identidade regional
para fins turisticos ocupa uma posi¢do meramente marginal nesse artigo. Mais explicitamente
focado ao turismo € o artigo Wolin Island, tourism and conceptions of identity (2013) de
Barbara Bozetka. Bozetka refor¢a o carater multidisciplinar da investigacao da identidade
regional e ilustra no seu artigo a interligagdo mutua entre o turismo e a identidade regional de
forma a que o turismo apresente a capacidade de reforcar, mas também de deformar a identidade
de uma dada regido (Bozetka 2013). Outro artigo que trata explicitamente da relevancia de
aspetos da identidade regional no setor turistico, embora com um foco diferente, € Discoursive
contradiction in tourism marketing strategies: The case of Fryslan, the Netherlands de Jeuring
(2015). O foco aqui esta na utilidade da identidade regional para o marketing de destinos
turisticos. No entanto, Jeuring real¢a também o avesso de uma tal operacionalizagdo, explicando
que a identidade regional pode ser interpretada e comunicada de forma muito diferente por

atores ou niveis diferentes no sistema turistico, o que pode pér em jogo um marketing coerente e



credivel do destino (Jeuring 2015, p. 70). A série de publicagdes sobre o fenomeno da
identidade regional no turismo pode ser continuada. Comum a maioria das publicagdes € o seu
carater de obras relativamente curtas, como artigos, estudos de caso ou discussion papers,
enquanto uma monografia maior estd, pelo conhecimento do autor, ainda por realizar.

Para uma compreensao melhor dos fatores decisivos da identidade regional no caso investigado
€ necessario abstrai-lo e encaixa-lo num contexto mais geral. Como o destino Nordhessen ¢, em
grandes partes, de carater rural, recomenda-se uma aproximagao ao tema do turismo no espago
rural, para descrever e compreender as condi¢des demograficas, econdmicas e sociais, que
moldam o turismo em espagos rurais, bem como os produtos e as atividades turisticas que nele
acontecem, ¢ aplica-las ao caso de Nordhessen.

Uma boa visdo geral desta tematica oferece tourism strategies and rural development, publicado
1994 pela OECD, embora se aproxime ao tema de uma perspetiva meramente internacional.
Mais aproximada ao caso aqui investigado estd uma publicacdo do Ministério federal alemao de
Economia e Tecnologia, Tourismusperspektiven im ldindlichen Raum / Perspetivas do turismo
no espago rural (BMWi 2013). Outras publicagdes consideradas sao Rural Tourism and
Sustainable Rural Development (Daniloska, Hadzi Naumova Mihajloska 2015), e Tourism
planning and Organization Possibilities (Kiper, Ozdemir 2012). Como a identidade regional
neste relatorio ndo é considerada apenas pelo aspeto da atratividade turistica do destino, mas
sobretudo no contexto da ideia, que ela tem influéncia nas estruturas cooperativas regionais
entre os stakeholders turisticos das entidades responsaveis pela gestdo do destino, as
publicacdes sobre a perspetiva e a importancia desses stakeholders t&ém um peso significativo na
bibliografia utilizada. Salienta-se aqui sobretudo Marketing the competitive destination of the
future de Dimitris Buhalis (2000). Outra fonte excelente orientada para o caso concreto de
Nordhessen € um inquérito de cerca 300 stakeholders turisticos regionais realizado em 2014
pela agéncia Inspektour em nome da Regionalmanagement Nordhessen GmbH. No ano seguinte
realizou-se um inquérito de estrutura semelhante entre visitantes da regido, que igualmente esta
ao dispor do autor e também serviu como fonte de informacao para o presente relatoério. Em
resumo, poe-se a tarefa de encaixar os pontos tematicos “Nordhessen”, “identidade regional”,
“stakeholders no sistema turistico” e “turismo no espaco rural” na tematica superior da gestao e
do marketing de destinos turisticos. Para garantir um quadro teoérico superior, considerou-se no
processo da elaboracdo deste relatorio literatura sobre a gestdo de destinos num sentido geral.
Nesta area existe uma variedade consideravel de monografias e um niimero enorme de artigos e
discussion papers, de forma de ser necessario limitar a bibliografia usada a uma escolha.

Relativamente a este trabalho, a fonte principal para este aspeto tematico ¢ The competitive



Destination de Ritchie e Crouch (2003), que oferece uma visdo abrangente, orientada a pratica
do tema. Semelhante na sua concecdo mas com o seu foco no planeamento regional apresenta-se
Tourismus Planning de Clare A. Gunn (2002). Em adi¢do, existe uma publicacdo extensa da
UNWTO no ano de 2007, A Practical Guide to Tourism Destination Management.

Para concluir, € obrigatorio mencionar a literatura que foi considerada para a construgdo do
método de investigacdo. Uma posicdo central para a elaboracdo geral do método ¢ Einfiihrung
in die qualitative Sozialforschung / Introdugdo a investiga¢do qualitativa de Philipp Mayring
(2016). A escolha concreta do método, a elaboragdo do guido utilizado e sobretudo a conduta e
analise das entrevistas realizadas segue o manual Experteninterviews — vielfach erprobt, wenig

bedacht / Expert Interviews — muitas vezes experimentadas, pouco pensadas de Michael Meuser

e Ulrike Nagel (1991).

3. Contextualizacao

Este capitulo descreve o destino Nordhessen através de varias dimensdes e ilustra desta forma o
contexto em que age o DMC como DMO competente. Como uma tal descrigdo contem uma
variedade de aspetos a considerar, o capitulo na sua totalidade é necessariamente extenso e
repartido em varios sub-capitulos. Esta preparagdo antes da investigagdo principal ¢ algo ardua,
mas necessaria para poder categorizar as condi¢des e carateristicas do destino Nordhessen, e
indispensavel para a preparagdo e conduta das entrevistas planeadas. A fase da contextualizagdo
pode ser dividida em trés partes principais, cada uma ainda estruturada em secgoes
subordinadas. A primeira parte ainda ndo trata do caso de estudo Nordhessen, mas define
conceitos importantes que mais tarde serdo aplicados ao caso em investigag@o. Para comecar
serdo definidos os termos destino e gestdo de destinos, que sdo conceitos essenciais para a
investigacdo deste trabalho. Seguird uma introducéo as circunstancias do turismo no espago
rural com as suas condi¢des especificas, a sua importancia para os destinos em questdo os seus
recursos e produtos e, antes de tudo, a importancia que lhe ¢ atribuida no &mbito do
desenvolvimento sustentavel do espaco rural.

O sub-capitulo seguinte serve como aproximagao ao caso de estudo Nordhessen, em que serdo
descritos varios aspetos que caraterizam o destino. Esta sec¢do serd iniciada por uma descri¢ao
geografica da regido que explica a informagao basica relativamente a sua topografia e as suas
condig¢des naturais. O turismo nesse sub-capitulo ainda ndo serd tratado de forma explicita,
embora a situagdo geografica e topografica claramente tenham um impacto nas atividades
turisticas. Uma breve sintese historica mostra a génese da regido Nordhessen e refere fatores

que até hoje em dia marcam decisivamente a identidade da regido. Os fatores geograficos, como



a histdria, apresentam vérias ligacdes com as atividades turisticas na atualidade. Ainda mais
fortes sdo as interligacdes entre o turismo e o tema do proximo sub-capitulo, que descreve os
mais importantes dados socio-econdomicos e demograficos através de indicadores como produto
nacional bruto, taxa de desemprego, estrutura econémica, crescimento de populacao, taxa de
migracao. Esses indicadores sdo muito importantes para o exame das atividades turisticas,
porque t€m impactos diretos no planeamento e desenvolvimento turistico regional, como sera
demonstrado através de publicacdes do governo regional de Hessen e da Regionalmanagement
Nordhessen GmbH. Neste lugar sio mencionados a falta de investimentos na infraestrutura
turistica e o encerramento de empresas turisticas por falta de sucessores como duas
problematicas exemplares diretamente ligadas a situagdo econdmica e demografica.

A descrig@o do objeto de estudos continua com uma analise das estruturas turisticas de
Nordhessen, que contém a evolucao dos principais indicadores turisticos nos ultimos anos bem
como a integragdo do destino nas estruturas turisticas superiores do estado federal de Hessen,
nomeadamente o “sistema de trés niveis” que sera explicado no respetivo sub-capitulo. Integra
parte desta sec¢do uma visdo geral dos mais importantes produtos turisticos da regido. Para
concluir este segmento do relatdrio, sera dada uma explicagdo da marca-mae GrimmHeimat
NordHessen. A terceira parte da contextualizac@o ¢ finalmente dedicada a identidade regional.
Para iniciar a tematica, serdo apresentados e associados defini¢cdes e conceitos académicos do
termo, e a seguir vai-se explicar a sua importancia e aplicabilidade as atividades do setor
turistico. O ultimo sub-capitulo da contextualizacdo junta os blocos tematicos de Nordhessen e
identidade regional, aplica os conceitos tedricos ao caso em investigacdo e formula primeiros
pontos de referéncia de uma identidade regional de Nordhessen. Sera igualmente discutido, até
que ponto se pode esperar uma influéncia das atividades turisticas pelos pontos mencionados e
se podem eventualmente ser férteis como instrumentos da gestdo regional do destino. Esta
secc¢ao apoia-se nas poucas publicagdes ja existentes sobre a identidade regional de Nordhessen,
mas principalmente em duas entrevistas exploratorias com representantes do DMC, realizadas
para compensar a falta de fontes escritas e para sublinhar a problematica pelo ponto de visto das
entidades competentes para a gestdo do destino Nordhessen.

Desta forma, este sub-capitulo ndo sé serve para juntar os varios conceitos antes elaborados,
mas também para formular de forma explicita a problematica que constitui o quadro em que sdo

baseadas as questdes da investigacao principal.
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3.1. Bases tedricas

3.1.1. O destino turistico e a sua gestio

A utilizacdo quotidiana do termo “destino turistico” sugere que ¢ um termo claro e bem
definido, nio carente de mais explicagdes. E com uma reflexdo mais cuidadosa que se vé que tal
ndo ¢ necessariamente o caso. Ja na literatura académica escondem-se atrds do mesmo termo
diferengas graduais ou até substanciais. Visto que o termo do destino turistico ¢ tantas

vezes utilizado ao longo deste trabalho, ¢ entdo recomendavel comecar aqui por uma tentativa

de o definir. Segundo uma defini¢do da UNWTO, o destino turistico € definido como:

A physical space with or without administrative and/or analytical
boundaries in which a visitor can spend an overnight. It is the cluster
(co-location) of products and services, and of activities and
experiences along the tourism value chain and a basic unit of analysis
of tourism. A destination incorporates various stakeholders and can
network to form larger destinations. It is also intangible with its
image and identity which may influence its market competitiveness “

(destination.unwto.org)

O destino ¢ entdo definido como um espago fisico, possivel de expressar em termos geograficos,
que foi processado para a utilizagdo turistica através de uma série de produtos e servigos e que
pode ser objeto da investigagdo cientifica. Sio mencionados na dada defini¢ao os stakeholders
turisticos, bem como a imagem, respetivamente a identidade pertencente.

Outra definig¢do encontra-se em Marketing the Competitive Destination of the Future (2000) de

Dimitris Buhalis e descreve o destino como

,, Geographical area which is understood by visitors as a unique
entity, with a political and legislative framework for tourism

marketing and planning **

(Buhalis 2000, p. 1)

Buhalis acrescenta, que o destino € um conceito dependente da percegdo e consequentemente da
subjetividade do turista. Ainda, o destino segundo Buhalis ¢ caraterizado como uma amalgama
de produtos e servigos. Como Buhalis concede, ha autores que reduzem o destino nesse tltimo

aspeto e que negligenciam ou negam a sua dimensao espacial e geografica (Buhalis 2000).
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Neste trabalho, a defini¢do do destino segue plenamente os conceitos dados por Buhalis e a
UNWTO, ou seja, supde-se que o destino € uma entidade espacial, tangivel por meios
geograficos, explorado para fins turisticos.

Nenhuma das duas defini¢des aqui dadas determina o tamanho do espago definido como
destino, o que abre as possibilidades de localizar o destino a um nivel meramente local, regional
ou nacional. No entanto, a indicagdo na definicdo da UNWTO, que destinos podem fundir-se
para formar destinos maiores implica que o conceito do destino em principio pode ser aplicado a
qualquer unidade geografica, o que torna a sua aplicacdo a uma regido como Nordhessen valida.
Como este relatorio investiga uma regido geografica por um prisma turistico na sua fungao
enquanto destino, os significados dos termos “destino” e “regido” sobrepdem-se de certa forma.
Para o caso concreto de Nordhessen, os dois termos podem, no entanto exclusivamente no
contexto deste relatorio, ser considerados sinénimos. E de realgar que este procedimento é
devido ao contexto especifico deste trabalho e ndo pode ser generalizado.

Em Tourism Planning (2002) de Clare A. Gunn os termos de destino e regido sao interligados,
mas claramente separados: Sdo dois niveis diferentes do mesmo sistema, em que a regidao
representa o nivel superior (o estado ou a provincia), o destino o nivel intermédio e o sife o nivel
mais baixo. Segundo esta definigdo, o destino é um espago relativamente limitado que dispoe
tipicamente de certas carateristicas, como ilustrado no quadro 1.

Centro funcional do destino ¢, neste modelo, a community, um municipio tipicamente urbano,
onde sdo prestados os servigos elementares e de onde sdo canalizados os fluxos de visitantes a
distribuir pelas atragdes turisticas do destino. O destino precisa ainda de acessos (access), um
gateway (local ou zona, onde os visitantes sdo recebidos, informados e guiados — um tipico
gateway seria um centro de visitas ou um posto de turismo) e um ou varios attraction
complexes. Esses ultimos sdo os lugares, onde se concentram objetos de interesse turistico.
Como o termo complex indica, Gunn recomenda juntar varias atracdes em forma de clusters
(naturalmente isso ¢ mais facil quando se trata de atra¢des criadas de raiz, como no caso de
recursos turisticos naturais nem sempre ¢ possivel determinar a sua localizagdo). Entre a
community € 0s attraction complexes € preciso estabelecer ligagdes, para dirigir os fluxos de

visitantes e facilitar a visita das atragdes (Gunn 2002).
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Quadro 1: Destination zone segundo Gunn (2002)

(fonte: Gunn 2002, p. 222)

Embora Gunn negue a congruéncia de destino e regido, ndo ¢ dificil reconhecer Nordhessen no
seu modelo: Nordhessen com a cidade de Kassel dispde de uma community tipica, a cuja volta

sdo distribuidos diversos attraction complexes.

Para perceber o funcionamento de um destino turistico € necessario referir o papel dos

stakeholders nele. A UNWTO refere como stakeholders os seguintes atores:

e governos nacionais

e governos locais com competéncias especificas em contextos turisticos
e empresas turisticas a suas associagdes

e institui¢des, que financiam empresas turisticas
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e cmpregados, consultores e outros profissionais a trabalhar no setor turistico
e sindicatos de profissionais de turismo

e institui¢des de formagdo e educagdo importantes para o setor turistico

e turistas, excursionistas e visitantes de atragdes turisticas

e apopulacdo local e os seus representantes

e outros atores envolvidos, por exemplo organizagdes ndo governamentais

(UNWTO 2005, citado por www.safecoastaltourism.org)

A presente lista refere-se ao sistema turistico na sua totalidade. Consequentemente, nao quer
dizer que cada um dos grupos referidos esteja presente ou seja importante em cada destino.
Resumindo, stakeholders podem ser definidos como atores e grupos de atores que tenham um
interesse no desenvolvimento turistico de uma determinada area. Os stakeholders podem ainda
ser especificados e sistematizados em grupos, como em The Competitive Destination de Ritchie
e Crouch (2003). Esta obra agrupa os stakeholders em suppliers (todo o lado da oferta turistica
inclusive a mao-de-obra ativa no turismo), facilitators (pessoas e instituicdes posicionadas
numa posi¢ao intermédia entre o lado da oferta e do turista, como por exemplo agéncias de
viagens), customers (0s turistas) e competitors (competidores, pelo ponto de vista do destino em
si também outros destinos turisticos) (Ritchie, Crouch 2003: 66, 67). Esses grupos formam o
micro-sistema competitivo do destino e sdo completados por outros grupos que nao participam
diretamente na competicdo turistica, mas que igualmente tém um interesse nas atividades
turisticas da regido onde vivem e trabalham, e que devem ser considerados para uma evolucao
positiva do destino: Os média, governos e instituicdes politicas, grupos da sociedade civil (por
exemplo ativistas ambientais) e, geralmente, os habitantes da determinada area, mesmo que ndo
tenham ligacdes diretas ao setor do turismo (Ritchie, Crouch 2003).

Ritchie e Crouch acentuam, que para o destino ser bem sucedido, os varios grupos apesar dos
seus interesses diferentes devem apresentar um sentimento de unidade, que os faz agir em

conjunto:

,, 10 be competitive, a destination must function as a real entity. That
is, it must have a sense of itself, it should have a purpose and be
managed in a way that promotes the pursuit of that purpose. This
assumes either that some system of governance is in place for a

destination or that there exists a shared sense of purpose across the
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organizations, companies, government departments, networks and

‘

individuals that together constitute the destination.

(Ritchie, Crouch 2003: 67)

Esta citacdo demonstra por um lado a importancia do tema desta investigacdo, no sentido que
uma identidade regional pode contribuir para o destino desenvolver um “sense of itself” e para
os diferentes grupos sociais dentro do destino se entenderem como uma unidade.

Por outro lado, ela faz referéncia a importancia de uma entidade superior que coordena os
diferentes interesses para o bem da sociedade inteira e planifica as estratégias necessarias. Uma
tal entidade € a Destination Management Organization, a DMO.

A gestdo de destinos contém atividades como o planeamento ¢ a implementacdo de conceitos
estratégicos e medidas para a administracdo e a promocdo de um destino. Objetivos tipicos sdo a
alocagdo e o uso mais eficiente dos recursos disponiveis, 0 aumento da atratividade do destino e
o aumento da qualidade dos seus produtos turisticos (Ritchie, Crouch 2003). A coordenacao e
realizag@o desses objetivos encontra-se na responsabilidade da DMO, que esta situada no topo
do respetivo sistema turistico e ocupa nele uma situagao de lider, sem necessariamente possuir
competéncias executivas. A estrutura organizacional e maneira de financiamento da DMO varia
consideravelmente dependente de diferentes fatores, por exemplo se se trata de uma entidade
publica ou parceria publico-privada, como no caso do DMC no destino Nordhessen (Ritchie,
Crouch 2003). Enquanto tradicionalmente o marketing do destino tem sido considerado uma das
tarefas principais das DMOs, elas estdo a viver uma expansao das suas responsabilidades
(Ritchie, Crouch 2003), o que se reflete também na literatura académica (Buhalis 2000).
Enquanto o Marketing continua importante, o desenvolvimento de produtos turisticos, a
salvaguarda da qualidade de produtos e servigos no respetivo destino e até a investigacdo sdo
cada vez mais vistos como tarefas da DMO (Ritchie, Crouch 2003). Ainda faz parte das suas
responsabilidades a formagdo da imagem do destino e o estabelecimento da sua marca
caracteristica (Ritchie, Crouch 2003). Para além de atividades genuinamente turisticas, Ritchie e
Crouch atribuem a DMO ainda a responsabilidade de administrar o proteger os recursos
econdmicos, ecologicos, sociais e culturais do seu destino (Ritchie, Crouch 2003, p. 75). Vista a
variedade de tarefas e a posi¢ao destacada da DMO no sistema turistico, Francesca d'Angella
compara a DMO a um “diretor de orquestra” que coordena e equilibra os interesses dos

diferentes atores privados e publicos do seu destino (d'Angella 2007, p. 2)
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Os objetivos concretos do trabalho da DMO costumam ser encaixados numa estratégia superior

que visa garantir e melhorar a qualidade de vida e a prosperidade da comunidade local.

(,,to enhance the long term prosperity of local people* (Buhalis 2000, p. 3)).

Vista a variedade e extensao das tarefas da DMO, ¢é preciso considerar que ela, de certa forma,
esta no topo do destino, mas ndo ¢ idéntica com esse ¢ muitas vezes exerce pouco poder atual.
Ela tipicamente exerce a sua influéncia de uma maneira informal através da criacao de redes de
cooperagao e da iniciacdo de projetos e atividades turisticos (Ritchie, Crouch 2003) e recruta os
seus parceiros do meio dos stakeholders regionais (Ritchie, Crouch 2003). Um destino turistico
pode, consequentemente, ndo ou apenas muito condicionalmente ser considerado uma estrutura
hierarquica, mas sim um coletivo solto de empresas, organizagdes e grupos a cooperar de uma
forma semi-organizada, motivados principalmente pelos seus interesses particulares (Ritchie,
Crouch 2003). Resultado ¢, que a DMO costuma ter apenas um controle limitado das decisdes e
atividades estratégicas dos diferentes atores, o que inclui as suas atividades de marketing
(Buhalis 2000). Isto pode ser problematico, quando diferentes atores dentro do mesmo destino
se diferenciam muito nas suas estratégias, no seu marketing e nas imagens que transmitem aos
seus hospedes e clientes, ou quanto tém ideias muito diferentes sobre o desenvolvimento
estratégico do destino. Nesse caso, uma gestdo e promogao coerente do destino torna-se dificil.
Por essa razdo reconhece-se, que uma visdo geral daquilo que carateriza o destino e da diregdo
da sua evolugdo partilhada por todos ou a maioria dos atores relevantes ¢ um fator util que
facilita a gestao do destino e o trabalho da DMO (Ritchie, Crouch 2003, p. 97).

Pode-se supor nesse sentido, que uma identidade definida de uma regiao / um destino € um fator
positivo pelo ponto de vista da gestdo do destino. Mesmo reconhecendo que a motivagdo
principal dos stakeholders turisticos sdo os seus interesses particulares individuais, ¢ provavel
que lhes ¢ mais facil entrar num acordo sobre a dire¢ao estratégica do seu destino e de cooperar
com a DMO, se existir um sentimento de unidade basico, uma ideia de pertencer a uma
determinada regido e uma certa concordancia com respeito as carateristicas dela. Uma ideia
comum sobre a identidade do destino em questdo pode igualmente facilitar um marketing
coerente e credivel para fora. Como mencionam Ritchie e Crouch, a coesdo de um destino &,
entre outros fatores, também determinada por praticas culturais, tradi¢des e valores nao

materiais, que ao mesmo tempo proporcionam ao destino um fator de diferenciagdo no mercado

(Ritchie, Crouch 2003, p. 107).
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3.1.2. Turismo no espaco rural

Como ainda sera especificado nos sub-capitulos seguintes, Nordhessen pode, apesar da cidade
de Kassel, ser caraterizado como uma area rural. Por isso ¢ recomendavel apresentar uma
caraterizacao do turismo no espaco rural para depois aplicar as carateristicas assim referidas ao
caso de estudo.

A primeira dificuldade a enfrentar nesta tematica reside na definicdo adequada deste segmento
do mercado turistico. Ja o termo “espago rural” pode apresentar defini¢des bastante diferentes,
dependente da fonte ou do estado ou da entidade politica ao qual a investigagdo se aplica.
Alguns autores defendem que espago rural ¢ um espaco com menos de 10 ou 20% da sua
superficie coberto por estruturas construidas. (Kiper, Ozdemir 2012, p. 124). Outras suposi¢des
frequentes sdo, que a superficie disponivel é predominantemente usada para fins de agricultura e
silvicultura, mas que, a0 mesmo tempo, espagos rurais servem também como areas importantes
de protegdo e reproducdo da natureza. Lé-se também, que o espago rural transmite ao turista
uma imagem de espaco vasto e de formas de vida e economia tradicionais e ndo urbanas, com
uma proporcio significante da populacdo a depender de atividades agricolas (Kiper, Ozdemir
2012). Segundo a OECD, uma regido ¢ vista como rural, quando tem uma densidade
populacional de menos de 150 pessoas por km? (OECD 1994, citado por Kiper, Ozdemir 2012,
p. 125). Segundo esse critério, quatro dos cinco distritos administrativos de Nordhessen podem
ser considerados como rurais. A densidade populacional menos baixa é a de Waldeck-
Frankenberg com apenas 85 pessoas por km? Apenas o distrito de Kassel, situado a volta da
cidade do mesmo nome, tem uma densidade populacional ja acima do valor decisivo com 182
habitantes por km?, devido aos municipios de caracter ja suburbano diretamente a margem das
fronteiras da cidade de Kassel. Problematica no caso de Nordhessen tentativa de caraterizar a
regido como rural através de uma maneira de viver alegadamente “tradicional” dos seus
habitantes. Enquanto € correto que grandes partes da area de Nordhessen sdo usadas por
agricultura e silvicultura, ndo se pode constatar uma importancia elevada do setor primario nas
ocupagdes da populacdo. Apenas uma proporcao baixa da populacdo trabalha nesse setor, que
gere menos de 1% do produto da regido (Regionalmanagement Nordhessen et al. 2012, p. 14).
Ha motivos para questionar, se algumas defini¢des do espaco rural nao refletem esteredtipos
inconscientes acerca da “vida no campo” dita tradicional e tendencialmente remota, ja que em
muitas areas rurais a mudanga estrutural para uma economia de servigo ja estd avancada ou até
concluida. Independentemente da definicao aplicada de “espaco rural”, esse tipo de area
constitui o cenario de um certo segmento de turismo, caraterizado por uma variedade de

atributos. Por norma, o turismo no espaco rural destaca-se pela sua estrutura fragmentada com
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varias empresas de tamanho pequeno ou médio, por uma oferta focada no contacto com a
natureza e a cultural do seu respetivo local, e por um crescimento tipicamente lento e organico
(Daniloska, Hadzi Naumova-Mihajlovska 2015). O turismo no espago rural ¢ um fendmeno
multifacetado e pode ter focos tematicos muito diferentes, dependente dos recursos principais
em que se apoia. Ele divide-se em varios sub-segmentos, com os quais (e com outros segmentos
do mercado turisticos) ele se sobrepde (Kiper, Ozdemir 2012). Esta circunstancia é um dos
fatores que dificultam uma defini¢do nitida do turismo no espago rural — o termo turismo no
espago rural pode significar ecoturismo, agroturismo, turismo cultural ou étnico, ou seja,
segmentos com produtos e publicos-alvo completamente diferentes, dependente do respetivo
contexto (Daniloska, Hadzi Naumova-Mihajlovska 2015).

Uma defini¢do que parece adequada para Nordhessen ¢ a seguinte, proposta pelo posto de
desenvolvimento regional do Estado Federal de Hessen, que define turismo no espaco rural

como:

“espécie de turismo ecologicamente e culturalmente sustentavel a
desenvolver pelas particularidades da respetiva regido, que permite
ao turista uma aproximag¢do ds caracteristicas naturais e topogrdficas
da regido, a sua flora e fauna, as suas raizes historico-culturais e aos
contextos vitais e laborais dos seus habitantes. As tarefas incluem,
entre outros, a cria¢do conceptual e o apoio de formas de turismo
ligadas a agricultura (por exemplo férias em quintas), experiéncias
de natureza, cultura regional ou educagdo e assisténcia social.”

(Hessisches Landesamt fiir Regionalentwicklung, citado por Strasdas

2003/4, p. 4)

Esta definicdo parece, em comparagcdo com outras ja referidas, preferivel no contexto de
Nordhessen, porque ¢ relativamente aberta. Isso, pelo ponto de vista do autor, ¢ mais adequado
para uma regido por um lado rural, por outro lado situada numa posicao central na Alemanha e
equipada de indastria inovadoras. E de notar também, que turismo no espaco rural nio é

necessariamente um turismo sustentavel (Strasdas 2003/4).
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E reconhecido na literatura cientifica que o turismo no espago rural é visto, em muitas regides,
como instrumento prometedor para iniciar processos de desenvolvimento social e econémico
com o fim de enfrentar os desafios conhecidos de areas rurais, como mudangas demogréaficas e
envelhecimento populacional, emigragdo, desemprego e falta de perspetivas (Daniloska, Hadzi
Naumova-Mihajlovska 2015). E neste contexto que o turismo no espago rural na Republica
Federal da Alemanha tem ganho a atencao de entidades politicas. O Ministério de Economia e
Tecnologia no ano de 2013 langou uma série de brochuras que informam sobre diferentes
aspetos do desenvolvimento turistico no espago rural. Segundo essas publicagdes, o Ministério

aspira, como ilustrado no quadro 2, como objetivo de um turismo rural sustentavel

“de preservar as bases vitais, obter um alto valor acrescentado e de

preservar ou trabalhar em dire¢do de estruturas sociais estaveis na
respetiva localidade. Com esta orientagdo para aspetos economicos,
ecologicos e sociais uma existéncia segura deve ser possivel também
para futuras geragoes.”

(BMWi 2013, p. 4)

Development
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Quadro 2: Sustainable development triangle

Fonte: World Conservation Union 2003, citado por:

Daniloska, Hadzi Naumova - Mihajlovska 2015, p. 31
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Na mesma fonte salienta-se, que o turismo precisa de “espagos vitais a funcionar”, mas que ao
mesmo tempo pode contribuir para preserva-los (BMWi 2013, p. 4). No entanto, sdo igualmente
referidos aspetos problematicos: Além de uma agricultura cada vez mais intensiva que afeta a
experiéncia turistica da paisagem, a qualidade de vida no espaco rural muitas vezes € (ou é
percebida como) pior em comparagdo a espagos urbanos, pelo facto de transportes publicos,
servicos médicos, postos de emprego e outros recursos nao estarem presentes a um nivel
satisfatorio. Isto lida a emigracao, e como resultado dela ao abandono de edificios e a renuncia
de modos de vida e tradigdes historicas, o que pde em causa a identidade crescida da respetiva
area. O turismo ¢ visto como meio de iniciar uma dinamica oposta através da criagdo de
empregos, o que visa reduzir os fluxos de emigrag@o e aumentar a ligacdo emocional ao local de
residéncia e a identificagdo com a propria terra natal (BMWi 2013). Uma dificuldade que se poe
¢, que a consciéncia dos habitantes para o potencial turistico da propria regido muitas vezes é
relativamente baixa, a visdo da propria regido de muitas comunidades no espago rural é
dominada pelos problemas e défices atuais ou percebidos (BMWi 2013). Um desenvolvimento
regional dirigido a cuidar da natureza e paisagem, bem como da identidade regional, muitas
vezes ¢ dificil de se realizar, porque apenas mostra os seus efeitos no longo prazo, enquanto que
as populacdes locais e ainda mais os stakeholders turisticos e entidades politicas costumam dar
prioridade a medidas que produzem efeitos imediatos (BMWi 2013). Pelo ponto de vista do
Ministério € crucial aumentar a consciéncia de populagdes, politicos locais e stakeholders

turisticos para o valor turistico da identidade regional (BMWi 2013), porque

“a consciéncia no local pela propria identidade e a propria regiao
(...) € a base para a autenticidade da oferta esperada pelo turista.
Também marcas turisticas regionais sdo baseadas em identidades e
valores vividos no local, para poderem ser posicionadas de forma
singular e bem-sucedida.”

(BMWi 2013, p. 6)

O Ministério define como responsabilidade do destino (ou seja, da respetiva DMO), de trabalhar
os aspetos referidos. E importante lembrar, que o foco na identidade regional ndo significa “um
congelar museal de um idilio rural ou uma mera limitagao ao patriménio cultural” (BMWi 2013,

p. 6), mas sim o realcar da identidade regional, que ¢ um processo dinamico e versatil.

20



3.2. Regifio e destino Nordhessen

3.2.1. Sintese geogrifica e histérica

Apesar de “Nordhessen” ser um termo muito comum na linguagem corrente € nos média, ndo se
trata nem de um termo administrativo ou politico — ndo existe nenhuma entidade politica ou
administrativa desse nome — nem de um termo historicamente construido. Enquanto a regido
pode ser facilmente delimitada a oeste, norte e leste através da fronteira politica do estado
federal de Hessen, ¢ algo dificil definir uma fronteira 6bvia a sul. Num sentido histérico, a
regiao hoje conhecida como Nordhessen ocupa plenamente a paisagem historica de
“Niederhessen” (“Hessen de baixo”), nucleo do principado de Hessen, um dos estados semi-
independentes do Sacro Império Romano medieval, que existia até 1866 com Kassel como
capital. Na parte oeste da regido de Nordhessen existia até 1929 uma entidade politica
independente, o principado de Waldeck, que ocupava grandes partes do territorio atual do
distrito de Waldeck-Frankenberg. Esta parte de Nordhessen guardou da sua histéria uma
identidade muito particular, o que, como sera demonstrado mais tarde, tem um impacto
consideravel nas estruturas e cooperagdes turisticas. Apesar da certa imprecisdo do termo
“Nordhessen”, neste relatorio define-se como Nordhessen o destino turistico desse nome,
delimitado pelos quadros diretivos do turismo do estado federal de Hessen. Nessa delimitacéo,
Nordhessen contem cinco distritos administrativos (Hersfeld-Rotenburg, Kassel, Schwalm-Eder,
Waldeck-Frankenberg e Werra-Meifner) e a cidade de Kassel. Um mapa da regido (sem
fronteiras administrativas) e da sua posicdo na Republica Federal da Alemanha ¢ dado no

quadro 3.

Hartam et
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Quadro 3: Mapa de Nordhessen e posicao da regidao na Alemanha

Fonte: Hahne et. al. 2012 (1), p. 18
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Com uma superficie total de 6908 km? (Hahne et al. 2012 (1), p. 61), Nordhessen ocupa o terco
norte do estado federal de Hessen e €, de longe, o maior dos 11 destinos turisticos definidos pelo
governo do estado federal (ver quadro 4). Carateristica (e muito relevante para o perfil turistico)
¢ a grande propor¢ao de superficie arborizada, que ocupa 41% do territorio (comparativamente
aos 30% na média alemd) (Hahne ef al. 2012 (1), p. 61). Outros elementos marcantes da
paisagem sdo montanhas de altura moderada (até¢ 753m acima do nivel do mar) e os vales dos
rios Fulda, Werra, Eder, Schwalm e Diemel. Existem seis grandes zonas de prote¢ao natural,
nomeadamente o parque nacional Kellerwald-Edersee e os parques naturais Kellerwald-
Edersee, Diemelsee, Habichtswald, Reinhardswald e Meifiner-Kaufunger Wald (Hahne et al.
2012 (1)), que para além da protecdo da natureza também servem como atragdes turisticas e

participam ativamente na elaboragdo da oferta turistica regional.
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Quadro 4: Mapa dos destinos turisticos no estado federal de Hessen

Fonte: HMWEVL / Ministério de Economia de Hessen 2015
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3.2.2. Dados econémicos e socio-demograficos

No territério do destino Nordhessen vivem (a 31 de dezembro 2015) cerca de um milhao de
residentes permanentes (Statistisches Landesamt Hessen 2016), distribuidos pela cidade de
Kassel (197.984) e pelos distritos administrativos de Kassel (235.813), Schwalm-Eder
(180.310), Waldeck-Frankenberg (157.592), Hersfeld-Rotenburg (121.166) e Werra-Meillner
(100.715). A tinica cidade de grande dimensao ¢ Kassel, pelo que se seguem com grande
diferenca as cidades de Bad Hersfeld (29.116), Baunatal (27.617), Korbach (23.515), Eschwege
(19.542), Vellmar (18.033), Frankenberg (17.855), Schwalmstadt (17861), Bad Wildungen
(16.777) (Statistisches Landesamt Hessen 2016). O destino de Nordhessen ¢ entdo marcado por
cidades médias e pequenas e municipios rurais. A populacdo de Nordhessen tem estado em
declinio ha anos. Registou-se entre 2000 ¢ 2010 uma reducdo de 50.000 pessoas ou 4%
(Regionalmanagement Nordhessen ef al. (Ed.) 2012: 19). O recuo populacional é mais
acentuado que na média de Hessen. Todas as partes de Nordhessen, com a Unica excecdo da
cidade de Kassel, sdo afetadas, e de forma mais grave os distritos de Werra-Meilner ¢ Hersfeld-
Rotenburg, que perderam no periodo acima referido 9% (Werra-MeiBner), respetivamente 6,4%
da sua popula¢do (Regionalmanagement Nordhessen et al. 2012, p. 19). Alguns progndsticos
preveem novas baixas da populagdo entre 2,2% ¢ 6,5% até 2030, ¢ apenas a cidade de Kassel
vai continuar a crescer, no entanto com uma taxa mais baixa (3,9%) do que a média de Hessen
(Statistisches Landesamt Hessen 2016). O motivo principal dessas tendéncias sdo défices
significantes da taxa de nascimento (65 nascimentos por 100 falecimentos no ano de 2010,
nalgumas partes de Nordhessen a razdo ¢ 49:100). Em comparagao ao territorio nacional, a
situacdo demografica de Nordhessen ndo é excecional, no entanto, ao contrario de outras
regides, o saldo natural ndo favoravel ndo ¢ compensado por uma imigragao significativa.
Sobretudo no segmento populacional economicamente importante dos habitantes com menos de
40 anos, Nordhessen apresenta um saldo de migracao negativo. Entre 2000 e 2010, Nordhessen
sofreu, nesse grupo etario, uma perda liquida de 9000 pessoas (Regionalmanagement
Nordhessen et al. 2012, p.21). Em consequéncia, a propor¢ao desse grupo etdrio na populagdo
total ¢ mais baixa que na média de Hessen (40 e 43%, respetivamente) (Regionalmanagement
Nordhessen et al. 2012, p. 22).

As mudangas demograficas de Nordhessen devem ser vistas no contexto nacional e de outros
estados industrializados e ndo sdo, portanto, problemas especificos desta regido. Geralmente, os
espacos rurais sao mais afetados pelos desafios referidos que os centros urbanos, que muitas
vezes conseguem compensar um crescimento natural negativo com altas taxas de imigracao.

Mais positiva que a situacdo demografica apresenta-se em Nordhessen a situagdo econoémica.
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Por muito tempo Nordhessen encontrava-se perto da fronteira que separava a Alemanha em dois
estados, o que afetava de forma negativa o seu potencial econémico e contribuia para a
reputacao de ser uma regido remota e pouco atrativa. No entanto, desde a queda do muro em
1990 a situagdo tem vindo a melhorar. Entre 2000 e 2009 o PIB cresceu 19% para 28.300 €, um
crescimento significativo, mesmo ficando abaixo da média de Hessen (35.500€). Duas partes de
Nordhessen, a cidade de Kassel e o distrito de Hersfeld-Rotenburg, apresentam uma evolugao
econdmica mais dinamica que a média do estado federal (Regionalmanagement Nordhessen et
al. 2012, p.12). Um indicador ainda mais claro da tendéncia positiva ¢ a taxa de desemprego.
Enquanto que em 2000, os distritos de Nordhessen tinham as taxas de desemprego mais altas de
Hessen (Nordhessen: 10,2%, Hessen: 7,2%), a taxa nos anos seguintes baixou e encontrou-se na
média em 2011 (Nordhessen: 6,1%, Hessen: 5,9%). Atualmente, a taxa de desemprego de
Nordhessen, como resultado de uma baixa continua, ¢ de 5,5%, um valor mais baixo que a

média nacional (www.regionnordhessen.de).

A evolugdo do desemprego € um €xito enorme para a regiao, no entanto tem outro lado: No
contexto de tendéncias demograficas ndo favoraveis, a mao-de-obra qualificada poderia tornar-
se escassa ja num futuro proximo, (Regionalmanagement Nordhessen et al. (Ed.) 2012, p. 8), o
que constitui um problema também para o setor turistico.

Analisando a economia regional por setores, constata-se uma importancia elevada do setor
secundario em comparagdo com a média de Hessen (26% e 21% do PIB, respetivamente), o
setor terciario, que inclui o turismo, tem um papel mais reduzido (73% do PIB em Nordhessen e
78% do PIB na totalidade de Hessen). A agricultura e silvicultura tém, como fatores
econdmicos, um peso insignificativo de menos de 1% do PIB (Regionalmanagement
Nordhessen ef al. 2012, p.12). No ano de 2015, o setor turistico gerou uma receita bruta de
cerca de 3,5 mil milhdes de euros, o que corresponde a um equivalente de rendimentos liquidos
de 1,7 mil milhdes de Euros. (Regionalmanagement Nordhessen 2016). Nordhessen ¢ valida
como regido inovadora no contexto nacional e ficou premiada como tal pela Comissdao Europeia
em 2016 (www.hna.de 2016). A proporg¢do de pessoas com educagido universitaria na
populagdo a exercer uma profissao cresceu 44% entre 2000 e 2010, um crescimento muito mais
rapido que a média de Hessen (24%) (Regionalmanagement Nordhessen et al. 2012, p. 16). O
fator principal da educacéo superior na regido ¢ a universidade de Kassel, que conta com
numeros de estudantes inscritos cada vez mais altos. No entanto, ndo existe neste momento um

curso dedicado ou explicitamente ligado ao turismo.
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3.2.3. O turismo em Nordhessen — Estruturas e dados estatisticos

As estruturas administrativas no turismo em Nordhessen sdo baseadas no conceito de destinos
elaborado pelo estado federal de Hessen em 2002. Segundo esse conceito, as estruturas
turisticas s@o organizadas num sistema de trés niveis.

O primeiro dos trés niveis ¢ representado pelas entidades turisticas do estado federal. No
segundo nivel encontram-se os 11 destinos (entre os quais se encontra o destino Nordhessen),
cujas tarefas incluem o marketing estratégico do respetivo destino para a aquisi¢do de novos
clientes, a iniciagdo de processos de cooperacdo e a criagdo de impulsos para melhorar a
qualidade da oferta regional (HMWEVL, Hessischer Tourismusverband e.V. sem data).

Como ultimo nivel existem os municipios e associac¢des turisticas locais (Touristische
Arbeitsgemeinschaften / TAGs: associagoes de varios municipios com o fim de colaborar no
setor turistico). Na responsabilidade das 74 Gs encontram-se o acompanhamento e a informagao
do turista, a cria¢do de novas ofertas turisticas e a manutencdo da infraestrutura turistica.
Nalguns casos ainda continuam a existir estruturas turisticas mais antigas ao nivel dos distritos
administrativos, que, no entanto, cada vez mais deixam de trabalhar. Todos os trés niveis do
sistema turistico colaboram com parceiros e stakeholders, tais como hoteleiros, gastronomos,

atores culturais etc.

Nivel do estado federal

| —

Parceiros Stakeholders
funcionais turisticos
ituicd i ; : hoteleiros
(Instituicdes Nivel do destino / regional i(astrc’momo’s
politicas, dreas ~ “ B s
protegidas etc.) empresasde lazer
. etc.)

Nivel local (municipios e

Quadro 5: Organigrama do sistema turistico do estado federal de Hessen

Fonte: Regionalmanagement Nordhessen GmbH 2016 / O autor

O lugar de estagio como base deste relatorio esta situado no segundo nivel, o nivel dos destinos.
O DMC promove o destino Nordhessen através de planos de acdo e marketing anuais (Hahne et

al. 2012). O DMC promove a associagdo de municipios em 74Gs, como previsto pelo conceito
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do governo de Hessen. Existem neste momento no territorio de Nordhessen 12 TAGs (algumas
delas estendem-se para fora de Nordhessen e pertencem parcialmente a outros destinos), em
adi¢@o existem municipios singulares que possuem o estado de 74G devido ao seu nimero
elevado de dormidas. A cooperacdo concreta entre o0 DMC e os TAGs, municipios e stakeholders
¢ organizada em grupos de trabalho dedicados a diferentes temas e projetos, como por exemplo
“turismo urbano e cultural”, “castelos e palacios” ou “turismo de natureza e no campo”. O 6rgdo
superior para o planeamento estratégico do destino e para a alocagdo dos meios financeiros ¢ o
Conselho Turistico (Tourismusbeirat) da GrimmHeimat NordHessen, que € responsavel pelo o
financiamento basico do DMC. Desde a sua reestruturacdo em 2017, o Conselho Turistico
consiste de representantes dos distritos administrativos, das 74Gs e dos mais importantes

hoteleiros da regido, tendo cada um desses grupos seis sedes no conselho.

Relativamente aos indicadores turisticos, observou-se uma subida do numero de chegadas de
2,05 milhdes para 2,3 milhdes por ano entre 2005 e 2011, (Hahne ef al. 2012), onde se t€ém
mantido nos ultimos anos. A duragdo média da estadia era 3,2 noites em 2011 (Hahne et al.
2012) e reduziu-se ligeiramente nos anos seguintes, contando a estadia média com 3,1 noites em
2014 (HMWEVL, Hessischer Tourismusverband e.V. sem data). No ano de 2016, as estatisticas
registam uma subida do numero de chegadas em 2% para 2,4 milhdes, um crescimento acima da
média de Hessen (1,4%) pela primeira vez em varios anos. No mesmo ano, contaram-se 7,4
milhdes de dormidas, um valor intermédio em comparagdo com os demais destinos em Hessen
(Statistisches Landesamt Hessen 2017, célculos proprios). A duragdo média continua igual ao
que foi registado em 2014. Ha em Nordhessen, segundo a tltima contagem (31 de dezembro de
2016) 869 empresas de hospedagem abertas com 57.969 camas, que apresentam uma taxa de
ocupagdo de 35% (Statistisches Landesamt Hessen 2017, calculos proprios). 90% dos visitantes
de Nordhessen sao nacionais (Hahne et al. 2012 (1)), provenientes principalmente das regioes
vizinhas (Regionalmanagement Nordhessen 2016). Entre os turistas estrangeiros destacam-se 0s
holandeses (43%) seguidos por turistas belgas (7,9%) (Regionalmanagement Nordhessen 2016).
Consequentemente, a Holanda e a Bélgica foram definidos como mercados-alvo principais
estrangeiros, onde se focam as medidas de marketing para atrair novos turistas. Seguem como
outras nacionalidades relevantes dinamarqueses (7,3%), polacos (4,6%) e suigos (3,7%)
(Regionalmanagement Nordhessen 2016). Um inquérito online realizado em 2015 entre
visitantes de Nordhessen (inclusive excursionistas) mostra, que o turista “tipico” em
Nordhessen pertence as faixas etarias média e elevada. 61% dos participantes tém entre 46 e 65

anos, € 54% dos respondentes sdo mulheres (Inspektour GmbH 2015).
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Interessante ¢ a distribuigdo muito irregular dos turistas pelo territorio do destino. O distrito de
Waldeck-Frankenberg, um zona de atividade turistica ja tradicional e com reputac@o antes do
estabelecimento do destino Nordhessen, gere um ter¢o das chegadas e 44% das dormidas em
toda a regido (Statistisches Landesamt Hessen 2017, calculos proprios), enquanto outras sub-
regides recebem numeros muito mais reduzidos de visitantes. A regido carateriza-se por
municipios ou sub-regides singulares de forte influxo turistico, enquanto que no outro lado do
espectro ha localidades sem peso turistico nenhum. Em 2009, 74% das dormidas distribuiram-se
por apenas 12% dos municipios, enquanto que a metade dos municipios geraram menos de
50.000 dormidas.

Isso mostra, que Nordhessen ¢ um destino relativamente heterogéneo no que diz respeito a
alguns indicadores turisticos. As varias T4Gs, sub-regides ¢ municipios diferem muito com
respeito a intensidade das atividades turisticas. Também a infraestrutura turistica e a qualidade
das ofertas apresentam, nalguns casos, diferencgas significativas. Heterogéneas sdo também a
orientagdo das sub-regides ¢ 74Gs em segmentos-alvo do mercado turistico e publicos-alvo, e,
em consequéncia, os produtos turisticos destacados e as estratégias. Um destino turistico
relativamente extenso e pouco uniforme em indicadores importantes representa desafios para a
respetiva DMO e atribui-lhe a tarefa de equilibrar os interesses divergentes.

No que diz respeito a oferta turistica, o DMC definiu dois focos principais que correspondem
aos mais importantes publicos-alvo do destino e sdo baseados nos recursos naturais e culturais
da regido. O primeiro tema central ¢ constituido pelo turismo com foco na natureza / na
paisagem / turismo ativo. Com a sua paisagem natural e cultural e grandes areas protegidas,
varios rios e alguns lagos, Nordhessen oferece possibilidades excelentes para atividades como
caminhar, ciclismo e canoagem. Também existem formas do turismo no campo com a
experiéncia de produtos e da gastronomia regionais a fazerem parte desta categoria.

Como segundo foco de oferta definiu-se o turismo cultural e urbano. Uma oferta variada de
museus, alguns deles de expressao internacional, varios sitios classificados como patriménio da
humanidade pela UNESCO e uma alta densidade de eventos culturais sobretudo no centro
urbano de Kassel formam as bases para os respetivos produtos turisticos. Outros pontos fortes
nesta categoria sao castelos e palacios espalhados pela regido, os centros histdricos de varias
pequenas cidades e aldeias com casas de enxaimel, e o patrimdnio imaterial das lendas e dos
contos de fada dos irmaos Grimm associados a certos lugares em Nordhessen
(Regionalmanagement Nordhessen 2016).

A oferta turistica correspondem os publicos-alvo principais definidos, que incluem neste

momento pessoas ativas interessadas em experiéncias de natureza, pessoas de idade avangada a
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procura de experiéncias culturais, e familias jovens com criangas pequenas
(Regionalmanagement Nordhessen 2016).

O inquérito ja referido realizado em 2015 examinou através de associagdes espontaneas a
imagem do destino Nordhessen percebida pelos visitantes. As associagdes mais dadas no
inquérito foram “natureza e paisagem” (29%), seguido por “atmosfera e mentalidade” (14%), e
no terceiro lugar das associagdes mais frequentes ficou o ponto “contos de fada e irmaos
Grimm” (13%) (Inspektour GmbH 2015). Perguntado pelas temdticas que os interessam mais,
os participantes responderam (nessa ordem) “natureza”, “caminhar”, “turismo ativo” e
“patriménio”. Na categoria “atividades” as mencdes mais sdo “experiéncias gastronémicas”
(47%), “visitas de monumentos historico-culturais” (45%) e “caminhadas” (39%). Como fator
principal de atratividade o inquérito refere “natureza e paisagem”, enquanto que o “abandono de
edificios” € referido como maior prejuizo da experiéncia turistica por 12% dos participantes,
seguido por “infraestrutura e transportes publicos” (10%) e “falta de oferta gastronomica”
(10%) (Inspektour GmbH 2015, p. 35).

Como referido anteriormente no respetivo sub-capitulo, os stakeholders t€ém um papel decisivo
nos processos estratégicos e na sua fungdo de multiplicadores no sistema turistico de um
destino. Eles determinam a oferta turistica que constitui a base da atratividade do destino. Além
disso, ao contrario da DMO, muitos stakeholders frequentemente entram em contacto direto
com os turistas, portanto eles t€ém uma importancia fundamental para a satisfacdo dos visitantes
e influenciam imediatamente a maneira, como os turistas percebem a avaliam o destino.

No caso de Nordhessen, o DMC dispoe de uma rede vasta de parceiros cooperativos entre 0s
stakeholders regionais, dos quais se destacam as 12 74Gs, mais de 120 hoteleiros, cerca de 140
empresas de lazer, muitos gastronomos, os 5 parques naturais e o parque nacional Kellerwald-
Edersee, e ainda parceiros dos setores culturais e criativos. Esses parceiros colaboram com o
DMC de forma direta ou indireta. Os que tém sede no Conselho Turistico do destino
influenciam imediatamente o planeamento estratégico e financiamento do destino. Outros
stakeholders comunicam com o nivel do destino através da sua 7AG, ou pela sua qualidade de
socio num dos grupos de trabalho tematicos do DMC. Mesmo ndo estando em contacto direto
com o DMC, os stakeholders influenciam o desenvolvimento do destino através da qualidade da
sua oferta, e da comunicacao (ou nao) da marca-mae. Para uma evolugdo positiva da
infraestrutura turistica da regido e de uma marca marca-mae forte e conhecida, a colaboragdo
dos stakeholders é fundamental. E crucial que a sua oferta que proporcionam aos turistas e a
comunicac¢ao da mesma sdo coerentes com a estratégia definida pelo DMC, para que o destino

tenha um perfil claro e bem definido no mercado. E de notar igualmente, que os stakeholders
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cumprem o papel de multiplicador ndo s6 face aos turistas, mas também em relagdo a
comunidade residente. Neste sentido, é importante que os stakeholders relevantes se
identifiquem com a regido em si, com o destino turistico e com o trabalho do DMC e que
mostrem essa identificagdo na sua comunicagfio para fora, bem como para dentro. E em torno

deste ponto que se envolve o tema deste relatdrio.

3.2.4. A marca-mie GrimmHeimat NordHessen

A marca “GrimmHeimat NordHessen” (GHNH, em portugués: Nordhessen, terra dos Grimm)
foi introduzida em 2009 para o destino, que até esse ano tinha sido promovido simplesmente por
“Nordhessen”. O objetivo da introdu¢ao da marca era criar um elemento unificador e
abrangente para interligar os atores e stakeholders turisticos nos diferentes niveis do sistema
turistico e estabelecer um corporate design Ginico e coerente na comunicacao e promog¢ao do
destino para fora e para dentro (Hahne ef al. 2012). O nome da marca faz referéncia aos irmaos
Jacob (1785-1863) e Wilhelm (1786-1859) Grimm, globalmente conhecidos pela sua colecao de
lendas e contos de fadas, que em Nordhessen passaram a parte maior ¢ mais ativa das suas
vidas. Com a referéncia aos Grimm, o destino visa beneficiar do renome internacional deles €
evocar, a0 mesmo tempo, uma variedade de associagdes positivas. Obvia é a associagdo aos
contos de fada publicados pelos irméos, que é explorada de formas diferentes em medidas de
marketing, tanto do destino na sua totalidade, como de 74 Gs, municipios e empresas
individuais. Além disso, a marca tenciona evocar imagens de uma paisagem “fabulosa”, original
e idilica como presente em muitas das referidas lendas, com bosques vastos, pequenas aldeias,
castelos e palacios historicos, que, de facto, corresponde em grande parte a paisagem real que se
apresenta em Nordhessen. No entanto, essa estratégia nao existe sem controvérsia. Enquanto
muitos atores do setor apreciam a marca e as oportunidades de explorar a marca e as suas
associacdes, outros lamentam nao ter ligagdes a marca ou preferem recorrer a marcas proprias
ou sub-regionais, muitas vezes mais antigas e ja estabelecidas ha décadas (Hahne et al. 2012).
Na intenc¢ao do DMC, a marca GrimmHeimat NordHessen ndo deve ser limitada ao tema
“contos de fada” num sentido demasiado restrito. Pelo contrario, referem-se outras facetas
menos conhecidas dos Grimm, que durante as suas vidas eram conhecidos como linguistas,
politicos democraticos e intelectuais inovadores, internacionalmente ligados. Disso, pela
inten¢do do DMC, resultam pontos de referéncia e de identificacdo mais alargados e diversos,
com potencial para além do turismo. Em consequéncia, existem planos para estabelecer a marca
GrimmHeimat NordHessen como marca regional abrangente de diferentes setores econémicos.

Dentro do setor turistico, ainda predomina entre os stakeholders a associacdo da marca ao tema
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“contos de fada” num sentido restrito. Num inquérito de 2014, 30% dos stakeholders
participantes referem “contos de fada” como associagdo principal da marca, antes de “natureza e
paisagem” (21%) e “monumentos” (9%) (Inspektour GmbH 2014, p. 12). A percegdo dos
stakeholders no entanto ndo corresponde a dos turistas — como ja ficou referido, entre os turistas
as associagdes “natureza e paisagem” e “atmosfera e mentalidade” superam a tematica “contos
de fada” (Inspektour GmbH 2014, p. 12), o que pode ser lido como confirmacao da inten¢ao do
DMC de perceber a marca mais como uma referéncia “indireta” a paisagens “fabulosas”, que
como uma referéncia a oferta concretamente ligada a contos de fada. E de notar ainda que a
grau de conhecimento da marca no mercado turistico alemdo continua relativamente baixo. No
inquérito de 2015, 31% dos turistas ndo eram capazes de referir “GrimmHeimat NordHessen”
como denominagao da regido. Como o inquérito foi realizado apenas com turistas durante a sua
estadia, isso quer dizer que quase um terco dos turistas a visitar Nordhessen desconheciam a
marca oficial da regido em que se encontravam. Uma das razdes para tal possivelmente é o facto
da marca ser relativamente recente, tendo sido criada apenas em 2009. Enquanto ¢ possivel que
a notoriedade da marca va crescer ao longo do tempo, ha outros fatores capazes de influenciar o
conhecimento dela. Pode-se supor, que uma identificagdo positiva e intensa dos stakeholders
turisticos e da populacao regional no geral com a propria regido, € a0 mesmo tempo com o
destino e sua marca, se podem transmitir aos turistas, o que pode aumentar o grau de
reconhecimento e a reputagdo do destino Nordhessen. A reestruturacdo da marca GrimmHeimat
NordHessen como marca regional para além do turismo pode, neste ambito ser uma
oportunidade para alcangar também grupos sem ligagdo ao turismo.

Ja ficou implicitamente mencionado que uma das dificuldades na criagdo de uma nova marca-
mae abrangente reside na existéncia continua de marcas proprias em sub-regides ou municipios
dentro do destino, tanto mais, quando essas marcas particulares ja existem ha muito tempo e ja
alcancaram um peso consideravel no mercado, o que pode resultar na recusa dos atores em
questdo de se subordinar nas estruturas da nova marca. Tais tendéncias ndo sao, de todo, um
problema especifico de Nordhessen, mas podem ser observadas em varios destinos, em que se
tenta resumir estruturas fragmentadas ja existentes em novas constru¢des mais abrangentes,
como ilustra o autor Christoph Engl no exemplo da regido austriaca de Tirol (Engl 2017).
Segundo Engl, para mudar estruturas habituais, precisam-se ideias inovadoras com alto
potencial de persuasdo (Engl 2017). Engl recomenda a destinos turisticos que trabalhem com
uma abordagem de marca-mae, que ndo entendam a marca como algo hierarquico no sentido,
que marcas locais ou de sub-regides se tenham que subordinar. Antes, a marca-mae e as marcas

individuais devem ser interligadas para o beneficio maximo de todos (Engl 2017, p. 137). Deve
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ser sempre considerado, que fronteiras administrativas, politicas ou historicas (que também
podem determinar a identidade percebida pelos residentes) ndo sdo de importancia para o
turista, que € atraido por atragdes e experiéncias. Estas atragdes encontram-se, muitas vezes,
num nivel local, o que pode fazer com que uma certa localidade seja mais atrativa ou conhecida
que o destino em que fica inserida (a cidade de Veneza, por exemplo, possui mais fama turistica
que a regido do Veneto em que se encontra). A decisdo de viagem do turista ocorre no sentido
oposto a suposta hierarquia de marcas: Ponto de partida é, segundo Engl, a atracdo individual,
que determina a localidade, que por sua vez esté inserida num destino, ou seja, numa certa
regido (Engl 2017). Sobretudo a destinos relativamente heterogéneos como Nordhessen, Engl
recomenda meter o foco do marketing turistico em localidades particularmente atraentes como
“farois” do destino, ¢ de usar a marca-mde mais como um quadro a acompanhar em segundo
plano (Engl 2017, p. 139). Conforme Engl, o destino beneficia mais de ter localidades
individuais fortes dentro do seu portefdlio, que da tentativa de as homogeneizar e de as querer

subordinar a uma marca ainda a ser estabelecida (Engl 2017).

3.3. Identidade regional

3.3.1. Definicoes e conceitos

A tematica da identidade regional ndo ¢ facil de tracar. Por um lado, existem varias defini¢cdes
diferentes para o proprio termo. Por outro lado, o conceito da identidade regional ¢ interligado
com outros conceitos. Até o termo em si € composto por “identidade” e “regido”, cada um a
precisar de definicdo também e igualmente podendo ser alvos de interpretacdes variadas. Como
¢ 6bvio pelo proprio termo, a identidade regional refere-se a uma regido, ou seja, um territorio e
assim uma entidade geografica. Esta investigacao ¢ realizada numa altura, em que autores no
discurso académico defendem, que territorios e fronteiras perdem a sua relevancia devido a
globalizagdo com o aumento da mobilidade de pessoas e ideias. Por outro lado, tanto na ciéncia,
como nos média e até na esfera politica observa-se, ja desde os anos 90, uma ressurgimento da
regido como objeto de acdo e de investigacdo (Paasi 2000). Este aumento da atengdo para
regides ¢ devido a fatores diferentes, como por exemplo a redugdo do poder do estado-nagdo
através de processos de descentralizagdo, ou a ameaca (pelo menos percebida) de culturas e
idiomas regionais pelas tendéncias da globalizagdo (Paasi 2011). Além de um alegado efeito de
homogeneizagdo, sdo simultaneamente atribuidas a globalizacdo tendéncias de regionalizagao, e
uma nova orientacao para a regido pode ser interpretada como resposta a uma fragmentagao
sentida de identidades e sociedades (Lima Carvalho 2001). Na geografia, existe um discurso em

torno da questdo, se regides podem ser consideradas entidades mesmo existentes, ou antes ideias
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criadas por cientistas como referéncia de medida nas suas investiga¢des (Paasi 2000). Uma
critica frequente € que, quando se fala de regides, a existéncia da mesma ¢ aceite como dada ou
“natural” sem questionar o conceito em si, ou que a regido em si é considerada um ator a agir
(Paasi 2000, p. 5). O gedgrafo finlandés Anssi Paasi sugere uma defini¢do, que nao considera a
regido um meio completamente passivo, em que interacdes sociais acontecem
independentemente das condigdes espaciais, nem uma entidade auténoma a agir acima da
interagdo humana. Antes, considera a regido como o resultado da acdo humana, e
consequentemente como uma constru¢ao social. Mesmo assim, Paasi concede a regido um
carater unico e distinguivel. Regides fazem parte da transformac¢do humana do espago, surgem,
existem durante um dado periodo, ¢ podem desaparecer (Paasi 2000). Paasi nomeia esse
processo de “institucionalizacdo de regides”. Conforme Paasi afirma, a analise de regides
precisa de ter em conta quatro dimensdes, que na pratica devem ser consideradas aspetos
simultaneos do mesmo processo: A formagdo das dimensdes territoriais, simbolicas e
institucionais de uma regido, bem como o seu estabelecimento como entidade reconhecida na

respetiva sociedade (Paasi 2000)

Formacio territorial

Paasi parte da ideia, que uma regido necessita uma espécie de limitagdo. Isso ndo se refere
obrigatoriamente a limites fisicos ou manifestos no sentido de fronteiras politicas. Refere-se
antes a processos, dos quais territdrios e o seu significado sdo construidos social e
culturalmente, processos que definem, quem pertence a uma comunidade e quem nao. Mesmo
assim, uma regido, para ser uma comunidade e fonte de identificagdo e significado, precisa de
fronteiras. Com essa defini¢ao, Paasi distancia-se de outros autores, que veem a regido como
redes de interagdo e comunicacdo que nao necessitam de limitagdes espaciais. (Paasi 2000). Ele

concede, no entanto, que as fronteiras da regido podem ser vagas e fluidas.

Formacdo simbodlica

Este segundo aspeto da génese da regido inclui a possibilidade de dar nome a regido para a
tornar distinguivel de outras. E através da denominagio que a regido fica tangivel e til para o
discurso politico, académico e quotidiano. Outros passos neste aspeto, muitas vezes iniciados
por elites politicas ou sociais, contém a atribui¢ao de brasdes, bandeiras e outros simbolos
visuais ao respetivo espago. A criagdo de novos significados simbélicos pode ser tornada um
recurso ou até um produto — como exemplo desses processos, Paasi refere explicitamente o setor

turistico (Paasi 2000).
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Formacdo institucional

Como tal, Paasi entende o estabelecimento de instituigoes politicas, culturais ou econémicas,
que representam a regido e reproduzem o simbolismo acima referido. Essas instituigdes podem
incluir administragdes regionais, mas também os média ou eventos culturais individuais, que
adaptam e visualizam a simbolica atribuida a regidao (Paasi 2000).

Se essas condi¢des sdo cumpridas, regides podem ocupar uma posicao reconhecida na estrutura
territorial do seu entorno e um lugar fixo na consciéncia social, ou seja, podem existir e obter
uma identidade, ficam conhecidas dentro e fora da comunidade local. O peso relativo dos trés
aspetos acima referidos pode variar de regido para regido: Algumas regides sdo construgdes
sobretudo politicas, enquanto outras se definem em primeiro lugar através de fatores culturais.
Geralmente, pode ser constatado, que regides devem ser estabelecidas, devem existir na mente
dos seus habitantes, para poderem tornar-se instrumento na competi¢do por recursos politicos e
econdémicos. (Paasi 2000, p. 8). Disso resulta para a importancia da identidade regional no
turismo, que uma regiao, para poder ser comercializada como destino turistico, primeiro deve
ser estabelecida e obter uma posicao estavel na consciéncia dos seus atores. Uma regido pouco
presente na consciéncia da sua populagdo tem portanto mas condi¢des prévias para entrar em
competi¢do com outros destinos.

A identidade define-se na psicologia como “a experiéncia de si proprio” (Paasi 2011, p. 11).
Mesmo se esse conceito se refere a individuais e pode ser aplicado a coletivos como regides
apenas com cuidado, pode-se supor, que também a identidade regional contem um “si proprio”
imaginado, também como demarcacdo aquilo, que é o “outro”. A identidade regional €, como
qualquer outra identidade ligada a uma localizagdo, uma comunidade imaginada (Lima
Carvalho 2001, p. 2). Identidades regionais podem, em resumo, servir como pontos de
referéncia importantes em contextos diferentes e tém um papel importante ndo apenas como
entidade abstrata no discurso académico, mas também como elemento de agdo politica e social
(Paasi 2011). Para entendé-la na sua complexidade, precisa-se da perspetiva espacial da
geografia, mas devem ser considerados igualmente componentes sociais, culturais e
antropologicas, como a identidade regional contem, apesar da sua dimenséo espacial, também
aspetos importantes sociais e culturais.

O turismo constitui uma das areas de acao, onde a identidade regional desenvolve a sua

relevancia e ¢ aplicada como recurso.
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3.3.2. Identidade regional e turismo

A aplicacdo do conceito da identidade regional a destinos turisticos significa interligar conceitos
de disciplinas diferentes, o que impde a necessidade de esclarecer as definicdes em questdo.
Tem de ser esclarecido outra vez, que os termos regido e destino ndo sdo idénticos: A regido ¢
um conceito sobretudo geografico, enquanto destino ¢ um termo da area do turismo. Contudo,
ambos os termos podem referir-se ao mesmo espago, o que faz com que o destino pode, para os
fins deste relatorio e de uma forma simplificada, ser considerado uma regiao (ou outra entidade
espacial) processada para o uso turistico.

A identidade do destino turistico adapta a identidade crescida da respetiva regido, mas nao
sempre a reflete fiel ao “original”. Identidades de destino podem ser carregadas por interesses
politicos e econdomicos e levam uma carga comercial, o que pode resultar numa discrepancia
mais ou menos obvia entre a identidade do destino, comunicado pelo marketing turistico, € a
identidade regional sentida pela comunidade regional (Jeuring 2015).

Como ja ficou dito, o destino turistico liga o seu territério a uma identidade cultural, que lhe é

atribuida, as vezes até ao ponto do territorio e a “sua” identidade serem usados como sinénimos:

“E considerado tdo certo que cada pais encarna a sua propria
cultura distinta, que os termos sociedade e cultura sdo rotineiramente
apostos aos nomes de estados-nagoes, como acontece quando um
turista visita a india para entender a cultura indiana e a sociedade
indiana, ou vai a Taildndia para experimentar a cultura tailandesa,
ou visita os Estados Unidos para respirar um pouco de cultura

americana.” (Gupta 2000, citado por Lima Carvalho 2001, p. 11)

E provével que o que ¢ referido aqui sobre o estado-nagio, pode ser aplicado também a outras
entidades territoriais como a regido. Ja os autores Ritchie e Crouch, ja citados em capitulos
anteriores, mencionam a circunstancia referida por Gupta, a constatar que “cultura” e
carateristicas sociais de um destino fazem parte dos seus fatores de atratividade mais
importantes (Ritchie, Crouch 2003). Embora “cultura” e “identidade” ndo sejam idénticas, ndo
se pode negar que muito daquilo, que Ritchie e Crouch enumeram como aspetos de “cultura”

tipica de uma regido, pode ser visto como elemento de identidade regional também:

e artesanato

e idioma

34



o tradigOes

e gastronomia

e arte e musica

e historia

e técnicas laborais

e arquitetura

o religido e as suas expressdes visuais
e sistema educativo

e (rajes

e atividades de lazer

(Ritchie, Crouch 2003, p. 116, 117).

No decorrer da investigacdo sera evidenciado, que entre os pontos referidos ha aspetos, que sdo
nomeados como componentes tipicos da identidade regional pelos participantes das entrevistas.
Conforme a sua relevancia, a identidade regional ¢ um objeto considerado com alguma
frequéncia em contextos turisticos, sendo os aspetos mais referidos a sua importancia como
recurso para aumentar a atratividade turistica de um destino e, por outro lado, as mudangas a
identidade regional causadas pelo influxo turistico. Enquanto € reconhecido que o turismo pode
dar novos impulsos culturais a uma regido, observa-se que pode mudar o uso do territério e
pode causar efeitos de preterigdo social (Bozetka 2012). Sdo apenas poucos exemplos para
efeitos positivos e negativos do turismo nos elementos constituintes da identidade regional.
Independentemente da avaliagdo dos impulsos iniciados pelo turismo, € de notar que ele é um
catalisador importante para mudangas de identidades, particularmente porque a identidade como
processo evolucional e versatil é recetiva a alteracdes (Bozetka 2012).

Ja se referiu a circunstancia descrita por Jeuring (2015), que a identidade do destino transmitida
ao turista no ambito do marketing turistico pode diferir da identidade regional como a percebem
os habitantes da regido. Este ponto parece importante num trabalho como este, que tem como
tema a importancia da identidade regional “auténtica” para a gestdo de um destino, e ainda mais,
como se trata no exemplo escolhido de uma regido, onde uma marca-mae relativamente nova ¢
imposta de forma top-down a uma identidade regional complicada, fragmentada e pouco
estavel. Jeuring parte da ideia, que a perspetiva intra-regional no turismo ficou negligenciada
durante muito tempo, e que o marketing turistico tradicionalmente acontecia desprendido da

percecdo das comunidades residentes. O resultado frequente desse procedimento, refere Jeuring,
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sdo contradigdes entre a imagem comunicada para fora e a identidade sentida pelos habitantes, e
logo a realidade percebida pelo visitante no momento da estadia. Essa problematica ¢ tanto
maior, quanto mais pequena a distancia cultural entre o destino e os seus mercados-alvo (Jeuring
2016: 65), um aspeto importante para Nordhessen, que recebe quase todos os seus turistas de
regides vizinhas e do estrangeiro geograficamente e culturalmente préximo. Jeuring descreve a
criagdo de uma identidade de destino como um processo que decorre em varias fases
analogicamente & génese da regido descrita por Paasi, um processo continuo de discursos e
interagdes sociais, que atribui significado a um espacgo geografico (,,The branding of tourism
destinations is an important way of giving meaning to a region* (Jeuring 2015, p. 66)).

A citacdo mostra ndo apenas a proximidade entre a identidade do destino e a da regido, mas
ilustra também o facto da atividade turistica ter um impacto na identidade do respetivo destino.
Jeuring descreve a construcao de um destino turistico como um processo simultaneo de
homogeneizacao e diferenciagdo. A diferenciagdo serve para poder destacar o destino dos seus
competidores, enquanto ao mesmo tempo acontece a tentativa de homogeneizar o destino no seu
interior, que salienta o carater Uinico da paisagem, bem como carateristicas da cultura local e das
suas expressoes diversas. A identidade regional é entdo capitalizada, para dar ao destino uma
posicdo destacada no mercado (Jeuring 2015, p. 66).

Se a diferencga entre a identidade percebida pela comunidade local e a marca comunicada no
mercado turistico é grande demais, a marca turistica ndo é apoiada pelos residentes da regido, e
isso em ultimo caso pode resultar em contramovimentos, especialmente quando a marca é
implementada num processo fop-down. Esta problematica afeta ndo s6 a populagdo ndo ativa no
turismo, mas também os stakeholders turisticos, ¢ pode baixar a sua disponibilidade em
cooperar com a DMO, ainda mais quando ndo sentem resultados econémicos significantes do
marketing turistico (Jeuring 2015). Fronteiras politicas ou historicas, que ndo tém importancia
para o turista, podem ser relevantes para os residentes das respetivas regides e podem apresentar
entraves para a homogeneizacao interior desejada do destino (Jeuring 2015). Isto pode resultar
no problema, em que os diferentes niveis do sistema turistico comunicam imagens diferentes ou
até contraditorias para fora, e o marketing do destino corre o risco de ficar incoerente
(estratégias diferentes dos diferentes niveis do sistema turistico podem, contudo, também ser
praticadas de proposito e com éxito, se fizerem parte de uma estratégia superior (Jeuring 2015)).
Resumindo, Jeuring defende que o processo da construcdo de um destino turistico com uma
certa identidade tem um potencial unificador para comunidades residentes e stakeholders e pode
fortalecer identidades regionais, mas por outro lado pode resultar em conflitos e clivagens,

quando a identidade comunicada pelo destino é percebida como artificial e a DMO nao
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consegue incluir e equilibrar identidades ja existentes no destino ou em sub-regides dele.
Segundo Jeuring, esse risco pode ser limitado a integrar as comunidades locais no processo da
formac¢do do destino e da sua marca desde o inicio, € a conceber o turismo como meio de
aumentar a qualidade de vida dos habitantes da regido. Os residentes ndo devem ser vistos
apenas como prestadores de servigos para os turistas, mas também como clientes e publico-alvo
do destino. Portanto, atragdes e ofertas turisticas devem ser concebidas também para o uso da
comunidade local (Jeuring 2015).

Este aspeto estd muito presente nas publicagdes do BMWi sobre o turismo no espago rural ja
referidas anteriormente, ¢ de sublinhar ainda, que o BMWi atribui a competéncia para o
desenvolvimento turistico para o beneficio também das comunidades locais, e o trabalho na

criagdo e formagdo da identidade regional, ao nivel do destino, representado pela DMO:

“Exige-se das Destination Management Organizations de espalhar
uma consciéncia regional e de a por em prdtica através de relagoes
cooperativas com muitos parceiros. Isto pode ser combinado com um

processo de criagdo de uma marca regional.” (BMWi 2013, p. 7)

Um tal processo deve, para ser bem-sucedido, conter “visdes regionais” e elementos centrais e
definir elementos centrais da respetiva identidade regional (BMWi 2013). Através de um
marketing interior intenso, atores regionais relevantes (politicos dos niveis municipal e regional,
empreendedores turisticos e ndo turisticos etc.) devem ser sensibilizados para o valor de
natureza e paisagem e de componentes da identidade regional como artesanato local, dialetos
etc. (BMWi 2013). Para 0 BMWi, faz parte das tarefas da DMO criar incentivos para os
stakeholders e de conceber e realizar ofertas exemplares para serem imitados (BMWi 2013). No
caso, o desenvolvimento turistico do espago rural e o trabalho na identidade regional sdo
concebidos como elementos complementares num contexto maior. Fazem parte deste quadro a
iniciagdo de circulagdes econdmicas regionais que contém o valor acrescentado do setor
turistico, bem como a integragdo das estratégias turisticas em outros projetos de
desenvolvimento regional, como programas de renovacao de aldeias (BMWi 2013) .

Se o turismo recorre principalmente a produtos e recursos regionais, uma proporcao alta do seu
valor acrescentado permanece dentro da regido. Desta forma, o turismo pode ajudar a
compensar fatores menos favoraveis e criar oportunidades para a populacdo local. Em adicao, o
uso de produtos e maneiras de producdo regionais pode aumentar a atencao dos residentes para

as proprias tradi¢des e incentivar um apreco do regional, o que é, por sua vez, percebido como
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auténtico pelos turistas (BMWi 2013). De grande importancia € a colaboragdo de um ntimero
maximo de stakeholders para obter um efeito mais vasto possovel. Os stakeholders regionais
ocupam, portanto, nesse processo um papel principal.

Pode-se entdo observar, que os potenciais do turismo para programas de desenvolvimento
regionais sdo diversos, e que a identidade regional € uma componente importante nesses
programas. No entanto, deve ser considerado que nao ha garantias para um sucesso de tais

campanhas. Existem uma série de obstaculos, que devem ser tomados em conta:

e A colaboragao essencial de um numero elevado de stakeholders s6 se vai conseguir se
existem perspetivas crediveis de um éxito econémico (BMWi 2013). Isso ¢ central,
sobretudo porque uma estratégia sustentavel de desenvolvimento pelo modelo do
BMWi tem objetivos variados: Visa preservar os recursos naturais, mas ao mesmo
tempo aumentar a qualidade de vida das comunidades regionais através de crescimento
econdmico. O interesse das empresas em criar lucros, muitas vezes a curto prazo, € uma
evolugdo a preservar os recursos naturais e sociais, pensada a longo prazo, nao se
excluem uma a outra, mas certamente podem entrar num conflito de interesses, que a

DMO deve tentar a equilibrar.

e A comunidade regional sé vai apoiar uma campanha baseada em elementos da
identidade regional ou a construcdo de uma marca ou identidade turistica, quando
percebe os seus conteudos como auténticos. Elementos da identidade regional podem
ser modernizados e processados de forma criativa, mas um exagero artificial é de evitar

(BMWi 2013).

o A génese da identidade regional segundo Paasi e outros autores ja foi descrita. Ficou
esclarecido, que se trata de um processo complexo € moroso, que inclui a participagdo
de uma variedade de atores. Para aumentar a consciéncia das comunidades regionais
para a propria identidade regional, e para criar uma marca do destino com base nela, séo
precisas paciéncia e persisténcia. A DMO nao deve desistir ou mudar de estratégia

precipitadamente, quando o €xito ndo ocorre logo.

¢ Uma tal campanha ndo sé afeta o turismo, mas também outros setores € empresas que
operam fora do alcance direto da DMO. Por exemplo, a protecdo de natureza, ambiente

e paisagem ¢ certamente desejavel pelo ponto de vista turistico e até relevante para
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questdes da identidade regional. Contudo, em muitos casos uma DMO nio tera as
competéncias ou recursos necessarios para entrar em agao nessa area. Pode, no entanto,

tentar influenciar os atores competentes de forma informal.

3.4. Identidade regional em Nordhessen / problematizacao

Como elaborado nos capitulos anteriores, trata-se no caso do destino Nordhessen de um destino
relativamente tipico do espago rural com os desafios carateristicos. As mudangas demograficas
lidam ao envelhecimento da populacdo, o que resulta, em combina¢do com um saldo de
migragdo negativo, num decrescimento populacional em quase todas as partes da regido, com
efeitos diretos para o turismo: O abandono de edificios reduz a atratividade de aldeias e vilas,
um problema de facto percebido pelos turistas. A emigragdo de pessoas jovens resulta numa
falta de mao-de-obra qualificada, o que constitui uma ameaga para muitas empresas turisticas.
Ao mesmo tempo, muitas empresas familiares tém dificuldade em encontrar sucessores, com a
consequéncia da falta de investimentos, o que afeta a qualidade da oferta turistica. Despeito de
impulsos positivos no mercado de trabalho, predomina em grandes partes da populagédo de
Nordhessen uma percecdo cética da propria regido — como ficou referido no capitulo “turismo
no espago rural”, o menosprezo da qualidade de vida e da atratividade turistica da propria regido
¢ tipica para espacos rurais.

Como ficou igualmente explicado, atribui-se ao turismo um alto potencial de melhorar as
perspetivas do espaco rural como parte de programas de desenvolvimento, uma ideia também
presente no trabalho do DMC.

Neste contexto, supde-se que um sentimento de unidade e uma identidade regional estavel

constituem fatores positivos, porque

e simplificam o trabalho coordenador da DMO por garantir um consenso basico entre os
stakeholders sobre qualidades, carateristicas e potenciais do destino.

e Simplificam ainda o marketing turistico através de uma imagem coerente e credivel.

e No contacto entre o visitante e o residente transmite-se uma imagem positiva e auténtica

da vida na regido.

Publicacdes da Regionalmanegement Nordhessen GmbH constatam, em Nordhessen, um
pensamento particularista comum dos municipios individuais e uma atitude cética relativamente
a regido como obstaculos para uma evolugao turistica efetiva. Contanto que a investigacao

confirme essas observagdes, supde-se que os problemas descritos podem ser melhorados através
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de medidas apropriadas. Dos trabalhos de Anssi Paasi pode-se tirar, que identidades regionais
ndo sdo “dadas” naturalmente, mas sao sim resultados de intera¢des sociais. Portanto, podem ser
trabalhadas, modificadas e fortalecidas. Ficou ainda demonstrado através de Jeuring (2015) que
a imagem transmitida pelo marketing turistico deve corresponder plenamente a identidade
sentida pelos residentes para evitar contramovimentos, € que o turismo como fator de
desenvolvimento regional idealmente deve ser encaixado em campanhas mais alargadas e
abrangentes de varios setores. Com o DMC existe na regido uma instituicdo, que pode iniciar e
coordenar uma respetiva campanha para o beneficio do turismo e a evolugdo da regido na sua
totalidade. Com a marca marca-mae GrimmHeimat NordHessen ja existe também uma marca
que, baseada em particularidades regionais, ndo s6 constitui um fator de atratividade na
comunica¢do externa, mas também pode eventualmente fortalecer a coesdo interna e a
identificag@o de stakeholders e residentes com a regido e o destino Nordhessen.

Para poder avaliar opgdes da formagao e adaptacdo de uma identidade regional em Nordhessen
por iniciativa da Regionalmanagement Nordhessen GmbH, hé dois pré-requisitos: Primeiro,
examinar quais os aspetos fundamentais da identidade regional na opinido dos stakeholders
relevantes do sistema turistico. Segundo, examinar em que medida a marca GrimmHeimat
NordHessen adapta esses aspetos, e quais sdo nesse ambito os potenciais para melhorar. Até
agora, nao existe nenhuma investigacao abrangente da identidade regional de Nordhessen.
Apenas ficou examinado um aspeto parcial de uma perspetiva explicitamente turistica: A
tematica obvia do patriménio dos irmdos Grimm e os seus contos. Na dissertacéo ,,Mdrchen-
Pop und Grimms-Krams* (2011) a autora Nicole Nieraad-Schalke examina a relevancia da
tematica para a identidade regional e as atividades turisticas no exemplo de quatro municipios
em Hessen, dos quais trés estdo situados dentro dos limites do destino Nordhessen. Como
Nieraad-Schalke explica, o patrimoénio dos Grimm tem sido utilizado pelo turismo em Hessen
desde a década de 1970, um exemplo conhecido € a inauguragdo de uma rota turistica dos
contos de fada em 1975 (Nieraad-Schalke 2011). A autora demonstra ainda, que a tematica tem
sido operacionalizada ndo apenas pelas entidades turisticas, mas também pelos governos de
Hessen como elemento fundador da uma identidade regional (Nieraad-Schalke 2011: 7). A
resposta a questdo, em que medida essas tentativas tém sido bem-sucedidas, ¢ ambivalente: A
intensidade, em que os municipios escolhidos utilizam a tematica, varia consideravelmente.
Enquanto dois adaptam o tema de forma intensa para o seu marketing interno e externo, um
terceiro apresenta nas suas atividades turisticas focos diferentes, e o Gltimo municipio ndo
pratica nenhum marketing turistico e ndo operacionaliza o complexo tematico referido, apesar

de ter ligagdes auténticas a biografia dos irmaos Grimm (Nieraad-Schalke 2011). Em resumo, a
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dissertacdo mostra uma interpretacdo muito variada da tematica e ndo pode ser lida como uma
identificag¢do continua com o dado aspeto na regido.

Para obter uma compreensao melhor da problematica, dada a falta de fontes secundarias, foram
realizadas entrevistas exploratorias com dois representantes do DMC (ver anexo A e B). O
objetivo era descrever o estado atual pelo ponto de vista da Regionalmanagement Nordhessen
GmbH para aprofundar a problematica e identificar aspetos a investigar mais tarde nos expert

interviews da investigacao principal, como:

e A formagdo de uma identidade regional em Nordhessen e os seus elementos
constituintes.

e A atitude dos stakeholders (e residentes) regionais face a sua regido.

e A marca-mae GrimmHeimat NordHessen ¢ as associagdes a transmitir por ela.

e O grau de conhecimento ¢ a reputagdo da marca-mae entre stakeholders e residentes.

e A questdo, até que ponto a marca-mae é ou pode ser um ponto de referéncia para uma
identidade regional em Nordhessen.

o Possibilidades de fortalecer a notoriedade e aceitacdo da marca-mae nesse contexto.

Ambas as pessoas entrevistadas para as entrevistas exploratdrias concordam, que existem entre
a identidade regional e o turismo varias interliga¢des. O turista procura e espera o auténtico, o
residente, mesmo sem exercer atividades no setor turistico, serve como embaixador da regido. E
portanto importante que se transmita ao turista a sensagdo, que os habitantes locais gostam de
viver na sua regido, e que apenas uma pessoa que se sente bem pode “vender” a regido a
visitantes (entrevista B, linhas 4 - 6). Para o caso de Nordhessen constata-se, que os habitantes
da regido sdo “um povo especial” (entrevista A, linha 59), dado que eles sdo descritos como
fechados e reservados a primeira vista, mas confiaveis e cordiais depois. Numa das entrevistas,
o participante admite que ¢ dificil definir uma identidade de Nordhessen devido ao tamanho da
regido, e que predominam identidades particulares em certas sub-regides. Por outro lado,
expressa-se a opinido, que essas identidades particulares podem ser compatibilizadas com a
identidade regional.

A mentalidade algo fechada ¢ justificada com as condigdes naturais da regido e a sua antiga
situacdo como uma zona pobre longe das rotas de comércio. Estabelece-se entdo uma ligagdo
causal entre mentalidades e identidades e as qualidades da paisagem de uma regido.

Relativamente a auto-perceg@o dos habitantes de Nordhessen, observa-se que tém a tendéncia de
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“ser humildes demais” e “carregados de complexos” (Entrevista A, linha 115), com uma auto-
estima relativamente baixa. Ao turismo ¢ atribuido por ambos entrevistados o efeito positivo, de
mostrar a comunidade regional o valor da sua terra, o que pode aumentar a sua estima pela sua
propria regido. A entrevista A refere de forma mais detalhada a concecdo e interpretagao
desejadas da marca GrimmHeimat NordHessen. A escolha dos irmdos Grimm como “patrdes”
da marca ¢ fundamentada pelas suas atividades variadas que oferecem uma grande diversidade
de possibilidades de identifica¢do, bem para o marketing externo como para a identificagdo
interna. O entrevistado salienta a integridade dos irmaos Grimm nas suas atividades cientificas e
politicas e a sua imagem positiva: “Os irmaos Grimm escreveram uma historia de sucesso total.
Voltemos a isso e escrevamos a nossa” (entrevista A, linhas 169-170).

Curiosamente, o aspeto dos contos de fada ndo obtém nas entrevistas exploratorias um lugar
destacado nem como recurso turistico, nem como elemento da identidade regional.
Relativamente a aceitagdo da marca-mae GrimmHeimat NordHessen, as duas entrevistas
exploratorias desenham uma imagem diferenciada. Por um lado, a marca esta estabelecida e
associada a conotagdes positivas, por outro lado a sua aceitacdo ¢ limitada por um pensamento
particularista por alguns atores turisticos na regido. Principalmente a entrevista B lamenta, que a
marca-mae €, por vezes, percebida como concorréncia para marcas de sub-regides, municipios
ou empresas individuais, ¢ que a marca-mae ainda ndo ¢é percebida como uma vantagem na
comunicacao com os turistas por todos os stakeholders. A entrevista B refere também, que os
turistas t€ém uma imagem positiva da marca, ¢ que a associam as imagens certas, mas que o grau
de conhecimento dela se encontra num nivel baixo, mas estavel. Admite-se, que a marca ainda ¢
relativamente nova, o que pode explicar o seu grau de conhecimento ainda reduzido. Pior €,
segundo os dois entrevistados, a situagdo relativamente a aceitacdo da marca pela comunidade
local, que ainda nao chega ao nivel desejado. Isso ¢ justificado por falta de recursos, mas ¢, ao
mesmo tempo, visto como uma falta de identificagdo (“Nalgumas areas as pessoas ndo se veem
nem se querem ver como a terra dos irmaos Grimm, nao encontram ligagcdes”, Entrevista B,
linhas 66-68). Apesar disso, ambos os perguntados expressam a opinido de que a marca
GrimmHeimat NordHessen pode ser fundadora de uma identidade regional para Nordhessen.
Para aumentar a aceitagdo, sugerem salientar ainda mais a variedade da obra e biografia dos
irmdos Grimm, e envolver empresas turisticas e nao turisticas como multiplicadores nos
processos de marketing. Essa ideia corresponde ao plano de estabelecer a marca-mae como
verdadeira marca regional para além do turismo. Segundo os entrevistados, ¢ importante
mostrar aos stakeholders, que a utilizagdo da marca cria um valor acrescentado.

A partir das duas entrevistas exploratorias, a caraterizacao da regido anteriormente elaborada e
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as bases teoricas da literatura cientifica, € agora possivel de proceder a investigacdo central
deste relatorio: O exame da identidade regional em Nordhessen e a sua importancia para o
turismo na regido, e o papel da marca-mae GrimmHeimat NordHessen no mesmo contexto, pelo

ponto de vista de stakeholders importantes do sistema turistico regional.

4. O método da investigacao

No capitulo seguinte, segmentado em quatro sub-capitulos, apresenta-se o expert interview
como método das ciéncias sociais. Depois de uma apresentacao geral segundo a bibliografia
pertinente, um segundo passo ¢ dedicado ao guido que apoia o processo da entrevista. Um
terceiro sub-capitulo justifica a escolha dos entrevistados em descrever a sua posicao e
relevancia no sistema turistico de Nordhessen. O quarto e Gltimo sub-capitulo serve para

submeter a técnica aqui utilizada e a escolha dos parceiros das entrevistas a uma revisao critica.

4.1. O expert interview como método das ciéncias sociais

O expert interview como técnica de investigagdo faz parte do instrumentario da investigagao
qualitativa. Segundo Mayring (2016), as técnicas qualitativas apoiam-se em cinco principios:
aplicagdo ao sujeito, descrigdo e interpretagao dos sujeitos da investigagdo, o exame dos sujeitos
de investigagdo no seu ambiente quotidiano, ¢ a obtengao dos resultados como processo de
generalizagdo (Mayring 2016). A aplicacdo ao sujeito significa, que o sujeito da investigacdo
(ou seja, uma pessoa ou um grupo de pessoas) esta no centro da investigagdo. Teorias e métodos
sdo meios de trabalho para obter acesso ao sujeito, mas ndo podem superar o interesse na
respetiva pessoa. No inicio de cada investigacdo deve acontecer uma descri¢ao exata do objeto
de estudos, e o conhecimento obtido através da investigagao ¢ sujeito de uma interpretagado
posterior. Além disso, a investigagdo ¢ realizada preferencialmente no ambiente quotidiano do
sujeito, devido ao facto da acdo humana ser dependente da respetiva situagdo em que acontece:
Num ambiente percebido como estranho ou artificial, as pessoas podem tender para um
comportamento ndo “natural”, por exemplo podem, numa entrevista, tentar cumprir supostas
expetativas do entrevistador, em vez de defender os seus proprios pontos de vista ou as suas
experiéncias (mesmo assim, os participantes da investiga¢ao geralmente tém consciéncia da
investigacao a decorrer, o que igualmente pode influenciar o seu comportamento (Glaser,
Laudel 2004). Finalmente, a generalizacao dos resultados nao ¢ realizada através de
procedimentos fixos e esquematicos como em métodos quantitativos. Antes, deve ser decidido e
fundamentado em cada caso individual, até que ponto observa¢des podem ou ndo ser

generalizadas e aplicadas a outros casos (Mayring 2016).
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Os dados principios referem-se também ao expert interview como método da investigacao
qualitativa. Ao contrario de outras formas de entrevista, o foco ndo esta na pessoa entrevistada
na sua totalidade, com as suas experiéncias e a sua biografia, mas a pessoa ¢ entrevistada na sua
funcdo como especialista de uma certa area tematica (Meuser, Nagel 1991). Portanto, o
especialista ¢ visto menos como uma pessoa individual e mais como representante de uma
instituicao ou portador de uma certa fungdo (Meuser, Nagel 1991). O termo “especialista” pode-
se referir igualmente a uma pessoa, que olha para uma determinada area “por fora” (como
“perito”), como a alguém que integra parte da area de agdo que constitui o campo de
investigacdo. Neste relatorio aplica-se a segunda opcao. Relativamente a utilizagdo do
conhecimento obtido pelos especialistas na investigacdo, existem duas possibilidades, que nao
afetam o processo da entrevista, mas que sdo de importancia para a analise da mesma. No
primeiro caso, os entrevistados constituem o grupo alvo do interesse cientifico e falam da sua
propria area de agdo. O conhecimento assim obtido ¢ chamado de “conhecimento de
funcionamento” (Meuser, Nagel 1991, p. 4). Noutro caso, as entrevistas podem servir para obter
informagdes sobre o contexto de agdo de um grupo, do qual o entrevistado ndo faz parte. O
conhecimento obtido nesse caso ¢ designado de “conhecimento de contexto” (Meuser, Nagel
1991, p. 4). Neste trabalho, o interesse da investigagao justifica a opgdo pela primeira
possibilidade: Os entrevistados representam o publico-alvo dos stakeholders no sistema turistico
de Nordhessen, e o que interessa ¢ o conhecimento deles obtido no seu trabalho diario. Contudo,
deve-se mencionar que os entrevistados no decorrer das entrevistas também fazem algumas
declaracgdes sobre turistas e atores nao turisticos, de modo que o conhecimento obtido contenha
um elemento de “conhecimento de contexto”. Consequentemente, a caraterizagdo da entrevista
como expert interview ndo acontece principalmente por categorias formais ou técnicas, mas ¢
determinada sobretudo pelo objetivo, de reconstruir processos sociais através do conhecimento
do especialista (Gldser, Laudel 2004).

Como base das entrevistas serve um guido a conceber anteriormente, que estrutura a entrevista e
que fixa os pontos tematicos, para que exista uma comparabilidade entre as entrevistas
individuais (Meuser, Nagel 1991). Para a elaborag@o do guido ¢ necessario, que o autor se
familiarize com o tema da investigagdo. O guido da ao entrevistador uma orientagdo, contudo
ndo dita um decorrer completamente fixo da entrevista. Antes pelo contrario, através da
familiaridade com a tematica obtida pelo investigador pode-se desenvolver uma conversa
relativamente aberta (Meuser, Nagel 1991). Um decorrer possivelmente aberto da entrevista
recomenda-se pelo facto do investigador ndo saber anteriormente, quais a profundeza e os focos

de conhecimento do que o entrevista dispde, de forma que o entrevistado pode antecipar aspetos
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tematicos ainda ndo previstos pelo guido para a respetiva fase da entrevista. Também, algumas
respostas podem resultar na necessidade de fazer perguntas ndo previstas com o fim de
especificar ou esclarecer certos aspetos (Gléser, Laudel 2004, p. 40, 41).

A escolha de uma abordagem de investigac@o qualitativa acontece neste relatorio por causa da
complexidade da tematica. Parece adequada a escolha de um método, que da prioridade a
intensidade e profundeza da investigacao do tema face a representatividade e quantidade das
informagdes. Parece especialmente dificil e ndo apropriado tentar expressar um tema de tal
forma multifacetado em ntimeros ou escalas, ou de reduzir as possiveis respostas as opcdes
limitadas de uma investigacdo de perguntas fechadas. Por isso e por motivos praticos, escolheu-

se a entrevista semi-orientada e descartou-se a ideia original de proceder a um inquérito escrito.

4.2. O guiao

O guido serve como orientagdo para o entrevistador no decorrer das entrevistas. Neste caso, 0
guido contém 20 perguntas, agrupadas em quatro blocos tematicos. Os blocos tematicos e as
perguntas baseiam-se nos conceitos e teorias anteriormente elaborados e nas problematicas
especificas de Nordhessen, conhecidas através das entrevistas exploratorias.

O primeiro bloco inicia-se com questdes acerca da origem e da carreira profissional do
entrevistado, ao qual se pede para dar uma breve descri¢do das suas tarefas na empresa que
representa. Estas questdes servem, em primeiro lugar, como introdugio a conversa e para
estabelecer um nivel minimo de confianga entre o entrevistador e o entrevistado. A questdo
acerca a origem pode ser relevante também para a investigacao, visto que uma pessoa nascida
em Nordhessen poderia ter outro ponto de vista relativamente a identidade da regido, do que
alguém que se mudou para la noutra fase da sua vida. Também, a fase inicial da entrevista visa
examinar, se as diferentes areas profissionais, e as localizagdes dentro da regido dos
entrevistados tém influéncia na maneira como encaram o tema.

A ultima pergunta do primeiro bloco pede ao entrevistado para localizar a sua propria identidade
a um espaco geografico. Esta pergunta serve como transi¢ao para o segundo bloco tematico, que
trata do conceito da identidade regional no geral. Aqui examina-se, o que o entrevistado entende
por tal e até que ponto ela € importante na vida profissional dele. Na maior parte das entrevistas,
neste ponto ja se iniciou o terceiro bloco, que ¢ o turismo e a identidade regional na area de
Nordhessen. Aqui pediram-se associagdes espontaneas, bem como a indicagdo de recursos
turisticos de importancia. Outra questdo ¢, se a comunidade local €, segundo a experiéncia do
entrevistado, consciente das potencialidades turisticas que a regido apresenta. Ainda faz parte

desta sec¢do uma questdo de um possivel sentimento de unidade, existente ou ndo em
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Nordhessen, e das possibilidades para o seu aumento — aqui € necessario examinar, até que
ponto as interligagdes entre turismo e identidade regional anteriormente elaboradas se
confirmam no caso de Nordhessen. O ultimo e maior bloco tematico trata da marca-mae
regional GrimmHeimat NordHessen. Como introdug@o deste tema pediu-se primeiro ao
entrevistado para descrever as suas relagdes de colaboragdo com o DMC. A questao
originalmente prevista por associagdes espontineas com a marca-mae foi descartada depois das
primeiras entrevistas, pois ficou dbvio, que os entrevistados como stakeholders do sistema
turistico ndo davam respostas “proprias”, mas aparentemente tentavam corresponder as alegadas
expetativas do entrevistador. Uma questdo importante neste segmento ¢ aquela pela existéncia
ou falta de vinculagdes entre o trabalho do entrevistado e a marca-mae. Ainda foi investigado, se
os stakeholders consideram uma marca-mae como algo positivo para a sua atividade
profissional, e como avaliam a possivel capacidade da marca-mae de servir como referéncia
abrangente para uma identificacdo com a regido para além do turismo. Outra questdo trata da
aceitacdo e do grau de conhecimento da marca pela perce¢do dos entrevistados. Para concluir a
entrevista, foi pedido a cada entrevistado para dar uma previsdo do futuro proximo do turismo
em Nordhessen. O guido encontra-se, traduzido ao portugués, na sec¢do dos anexos deste

relatério.

4.3. Os entrevistados

Como ja ficou mencionado, a escolha dos entrevistados aconteceu pela participacdo deles na
area de investigacdo, ou seja, no sistema turistico de Nordhessen. E uma carateristica comum
dos entrevistados, que tém, de uma forma ou outra, responsabilidade pela concegéo,
implementacdo ou pelo controle de medidas ou atividades relevantes para setor investigado,
neste caso o turismo, e que tém um acesso privilegiado a informagdes acerca da area (Meuser,
Nagel 1991). Alguns dos entrevistados tiram a sua relevancia para a investigacao da sua
participagdo no Conselho Turistico do DMC, cujas decisdes influenciam diretamente. Outros
dos stakeholders entrevistados sdo relevantes pelo seu papel como representantes de um setor
importante para o turismo, responsaveis para elementos centrais da oferta turistica, e pela sua
funcdo de multiplicadores. Face a impossibilidade de chegar a resultados representativos no
quadro de uma investigagao qualitativa, a escolha dos entrevistados foi marcada pela tentativa
de conseguir pelo menos um nivel méximo de diversidade das perspetivas. Um ponto
importante respeitado na escolha foi uma distribuicdo relativamente equilibrada dos parceiros
em toda a 4rea do destino Nordhessen, também a considerar a possibilidade, que a distribui¢ao

dos stakeholders pelas diferentes sub-regides de Nordhessen pode afetar a sua perspetiva do
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objeto da investigacdo. Consequentemente, a escolha dos entrevistados cobre todos os cinco
distritos de Nordhessen e a cidade de Kassel (determinante € a sede profissional do
entrevistado).

Foram realizadas 12 expert interviews no quadro da investigacao principal, e os entrevistados

distribuem-se pelas seguintes areas profissionais:

e 6 gerentes de associagdes turisticas (74Gs)

e 2 representantes de departamentos relevantes para o turismo nos distritos
administrativos de Nordhessen

e 2 hoteleiros / gastronomos

o 1 Regionalmanager (Pessoa responsavel pelo planeamento e coordenagdo de processos
de desenvolvimento regional, que aconselha as empresas na sua area, € que ¢
responsavel pela alocagdo de apoios financeiros estatais as empresas.)

e 1 representante do setor cultural

A distribuicao geografica (pela sede profissional do entrevistado) € a seguinte:

e 3 x distrito de Werra-Meifner

e 2 xcidade de Kassel

e 2 x distrito de Kassel

e 2 x distrito de Schwalm-Eder

e 2 x distrito de Waldeck-Frankenberg

e 1 x distrito de Hersfeld-Rotenburg

4.4. Conduta das entrevistas e revisao critica do método

Para criar uma atmosfera o mais natural possivel, as entrevistas foram realizadas no local de
trabalho de cada entrevistado e gravadas apos consentimento oral prévio. O guido utilizado foi
preparado de forma mais neutra possivel, tentou-se evitar perguntas que podiam ter sido
percebidas como tendenciosas. Uma pergunta, que de facto podia ter sido interpretada como tal
foi tirada do guido apos as primeiras duas entrevistas e ndo ficou considerada para os fins da
analise. Despeito do esfor¢o por neutralidade pelo lado do entrevistador é de salientar, que as
entrevistas, como qualquer interacdo humana, nunca podem ser completamente neutras ou

objetivas. Influéncias, bem a conduta das entrevistas como ao guido anteriormente preparado,
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ndo podem ser completamente excluidas por uma série de fatores: Do facto do autor deste
trabalho ter nascido na regido investigada resulta, que este tem ideias e percegdes proprias
relativamente a identidade regional. E portanto possivel, que tenha expetativas inconscientes e
involuntarias que podem influenciar a formulagdo das perguntas do guido e a interpretagao
posterior dos resultados. Ainda, a investigag@o foi realizada no &mbito de um estagio no DMC
da Regionalmanagement Nordhessen GmbH, cujo trabalho faz parte das tematicas das
entrevistas. Este facto ¢ conhecido aos entrevistados, portanto ¢ imaginavel, que algumas
respostas podem ser afetadas por esse conhecimento, e que nao correspondem as respostas que
irilam ser dadas a um entrevistador percebido como totalmente “neutro”. Outro ponto a
considerar é, que o guido baseia-se parcialmente em publicacdes do proprio DMC e em
entrevistas exploratorias com os seus representantes, devido a falta de outras fontes sobre o
objeto de estudos. E entiio inevitavel, que o guidio contenha pontos de vista do DMC face a
tematica investigada. E importante tomar este facto em conta, no entanto é legitimo, visto que o
presente relatdrio € resultado de um estdgio na Regionalmanagement Nordhessen GmbH, com o
objetivo de elaborar possiveis solugdes para uma problematica percebida por ela. Naturalmente
¢ possivel, que as problematicas percebidas pelo DMC ndo encontrem confirmagdo cientifica
através dos resultados desta investigacdo. E de notar também, que a maior parte das entrevistas
tinham o carater de conversas mais ou menos livres, pelo que a ordem e o peso das areas
tematicas foram determinados principalmente pelos entrevistados. Isto faz com que as
tematicas, nalguns casos, ficassem misturadas, que aparecessem novos aspetos ¢ que nem todas
as perguntas ficassem respondidas em cada entrevista. Contudo, a introdu¢do de novos aspetos
pelos entrevistados era explicitamente desejada, sempre que fossem adequados.

Pode ser ainda acrescentado, que os resultados obtidos através de métodos qualitativos ndo
podem exigir representatividade. Pode-se supor como tendéncia, que a opinido de um dado
entrevistado corresponde a opinides comuns dentro da sua sub-regido ou area profissional, no
entanto, isso ndo ¢ obrigatoriamente o caso. Quando, por exemplo, os representantes de um
certo distrito administrativo concordam num dado aspeto, isso obviamente s6 se pode constatar
com certeza para os representantes entrevistados. O facto que representam nas suas opinides um
numero significativo de pessoas no seu distrito, pode ser presumido, mas nao pressuposto como

garantido.
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5. Analise e resultados

5.1. Procedimento

A analise das entrevistas serve o propo6sito de abstrair os resultados das entrevistas e de os tornar
comparaveis um ao outro. Isto acontece num processo segmentado em varios passos:

O primeiro passo consiste na transcri¢o literal de cada entrevista. Como esta investigacao foca
na func¢do dos entrevistados como especialistas de uma certa matéria, dispensou-se a
visualizagdo de gestos e mimica e outras expressdes ndo verbais, que sdo habituais noutras
formas de entrevistas qualitativas. Apenas pausas marcantes e realces fortes ainda ficaram
registadas no escrito durante esta primeira fase. A cada entrevistado atribui-se um c6digo em
forma de uma letra, para garantir a comparabilidade e para possibilitar a citagdo das entrevistas,
sempre a garantir o anonimato dos entrevistados.

No segundo passo, as transcri¢des foram retificadas, palavras expletivas, paragrafos redundantes
e repeti¢des foram retirados. As transcrigdes desta forma processadas encontram-se em anexo
no fim deste relatdrio (no idioma original — alemao — com breve resumo dos aspetos principais
em portugueés).

Nas transcrigdes retificadas marcou-se num proximo passo o assunto de cada passagem em
forma de comentarios inseridos no texto, na ordem cronologica da respetiva entrevista. Como
em muitos casos os diferentes aspetos tematicos nao ficaram tratados pelos entrevistados de
forma separada, certas passagens das transcri¢des ficaram atribuidas a mais que um tema. Os
temas atribuidos as passagens das entrevistas baseiam-se nas perguntas no guido, e refletem
entdo as questdes a investigar anteriormente elaboradas.

O proximo passo de abstragdo consiste na dissolugdo da cronologia dos pontos tematicos. Os
diferentes aspetos mencionados nas entrevistas sdo agora formulados como categorias, sob as
quais sdo ordenadas as respetivas passagens das entrevistas. Este processo foi realizado para
cada entrevista individual.

Como as categorias sdo baseadas nas questdes do guido, uma comparabilidade das entrevistas
individuais em principio ja seria possivel a este ponto. A seguir, tentou-se resumir as
declaragdes das entrevistas individuais, categoria por categoria, num s6 documento. Como ficou
obvio que as passagens ainda eram longas demais, o que dificultava a sua comparabilidade e
impunha dificuldades praticas, as passagens foram outra vez retificadas e reduzidas cada uma a
uma ou duas frases. Através dessa reducao percebeu-se, que algumas passagens nao tinham sido
atribuidas as categorias certas no passo anterior, o que foi corrigido. S6 agora procedeu-se ao
resumo das passagens de cada entrevista por categorias num documento comum, o que torna as

declaragdes dos entrevistados individuais relativamente as mesmas categorias facilmente
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comparaveis. A descri¢ao e analise das categorias no capitulo seguinte orienta-se
aproximadamente na ordem das perguntas correspondentes no guido, havendo desvios dessa

ordem em entrevistas individuais.

5.2. Resultados e analise

A questao pela origem dos entrevistados por um lado ainda faz parte da introducao e da
familiarizacdo do entrevistador com o entrevistado, por outro lado ja contém um interesse
relativamente a investigago: E pensavel, que pessoas que nasceram e cresceram na regiio
examinada, apresentam uma percegao diferente da identidade regional dela, do que pessoas, que
se mudaram para a regido mais tarde nas suas vidas. A primeira pergunta mostra, que a razao de
“nativos” a “ndo nativos” ¢ equilibrada: Cinco dos doze entrevistados referem ter nascido em

Nordhessen, enquanto cinco se mudaram para a regido ja na idade adulta. Duas pessoas ndo

nasceram na regido, mas ja se mudaram para Nordhessen enquanto criangas.

Localizacdo da propria identidade

Neste ponto, pediu-se aos entrevistados para localizar geograficamente a sua propria identidade,
ou seja, de atribuir-se a si proprio uma identidade ligada a um certo territorio. O objetivo é
examinar, se ha interliga¢des entre a resposta aqui dada e atitudes expressas em fases posteriores
da entrevista. Trés dos entrevistados ndo deram resposta a essa pergunta. As respostas dos outros
sd0 muito diversas e mostram a complexidade de questdes ligadas a identidades. Trés pessoas
respondem que se identificam em primeiro lugar com o municipio ou a sub-regido onde vivem.
Das mesmas trés pessoas, duas reclamam para si também uma identidade como habitante de
Nordhessen, no entanto apenas em segundo plano. Uma pessoa liga a sua identidade regional
exclusivamente a Nordhessen, duas pessoas referem uma identidade como habitante de
Nordhessen a par de outra, igualmente importante. Um entrevistado constata que se sente como
europeu ¢ habitante de Hessen, enquanto Nordhessen nado faz parte da sua propria perce¢ao
identitaria. A imagem total ¢ heterogénea, e se existe uma tendéncia de modo algum, é com essa
que os entrevistados tendem a identificar-se com espagos mais pequenos antes de entidades
territoriais de tamanho maior. Isto pode, com algum cuidado, ser lido como referéncia a
identidades plenamente fragmentadas dentro de Nordhessen. De facto, sdo os entrevistados que
se identificam com Nordhessen que mostram em perguntas posteriores uma atitude mais
positiva face a uma identidade abrangente na regido na sua totalidade. Contudo, deve-se notar
que a investiga¢ao aconteceu dentro do espaco geografico que investiga. Como um dos

parceiros explica, a denominagao da propria identidade depende sempre da localizagao, em que
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a conversa ¢ realizada, e com quem se fala (entrevista D, linhas 34-37). Se as entrevistas
tivessem sido realizadas num contexto supra-regional ou até internacional, os entrevistados
possivelmente utilizariam espacgos maiores como referéncia da sua identidade.

Na proxima categoria, pediu-se aos entrevistados para explicar, o que entendem por identidade

regional em geral e em que forma ela tem relevancia profissional para eles. Dois entrevistados,

ambos os dois gerentes de T4Gs, referem a identidade regional explicitamente como importante
para o seu trabalho. Relativamente as tentativas de definir o conceito independentemente de um
espago especifico, mostra-se uma grande variedade de associagdes: Trés pessoas respondem,
que identidade regional ¢ a identificacdo com as particularidades de uma regido e a aceitagdo
positiva das mesmas. Dois entrevistados referem que a identidade regional pertence a
capacidade de nomear o proprio local de residéncia. Este aspeto encontra-se no modelo da
génese da regido de Paasi, que defende que uma regido deve estar presente nas mentes dos seus
habitantes para existir e ser instrumento de interagdes sociais e politicas. Relativamente a
associagdes concretas, nomeiam-se em primeiro lugar objetos ou conceitos, que integram parte
da esfera natural, como a paisagem e as suas cores, a topografia e o clima. Igualmente,
nomeiam-se os artefactos culturais, feitos pelo homem, como monumentos, idiomas, musica e
culinaria (enquanto um dos entrevistados defende explicitamente, que a culinaria ¢
“sobrestimada” (entrevista L, linha 48)). Outras associagdes podem-se agrupar em aspetos
sociais, como o sentimento de unidade, contactos sociais, consternacao pessoal, quando a
propria regido € criticada por fora (“quando alguém ofende a minha regido, eu sinto-me
ofendido pessoalmente.”, entrevista I, linhas 51, 52), tradigdo e historia, e finalmente a ideia de
responsabilidade social acerca da regido e dos seus residentes. Muitos dos elementos aqui
mencionados aparecem também na literatura pertinente, como ficou demonstrado em capitulos
anteriores. Apenas um entrevistado relembra a natureza construida da identidade regional
(entrevista L, linha 31), e igualmente apenas uma mencao ¢ feita a ideia que a identidade
regional ndo precisa necessariamente de ser algo de positivo (“Talvez toda a gente numa regido
concorde, que se vive mal nela”, entrevista F, linhas 20, 21), o que contradiz diretamente a
declaragdo feita por outros, pela qual a identidade regional ¢ a aceitacdo positiva da propria
regiao.

Acerca das interligacoes entre a identidade regional e o turismo no geral, os entrevistados

retomam varios aspetos ja mencionados nas publicagdes cientificas acima referidos. Dois
profissionais de turismo entre os entrevista dos referem a importancia dela para o marketing
externo, enquanto outros dois salientam uma importancia sobretudo interna, de forma que os

habitantes de uma dada regido se devem identificar com ela para poder “vendé-la” (entrevista E,
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linhas 83, 84) aos turistas. O turista, defendem esses entrevistados, procura o “tipico” (entrevista
C, linha 94) e ndo se interessa por fronteiras administrativas (entrevista C, linha 51). Trés
entrevistados comentam, que a imagem transmitida para fora deve ser auténtica, e o turista
percebe, quando o destino tenta fingir algo que ndo ¢ (entrevista G, linhas 401, 41), o que esta
de acordo com os pontos de vista expressados por Jeuring (2015), acima referidos. Também a
influéncia mutua entre turismo e identidade regional, assim descrita por exemplo nas
publicagdes do BMWi referidas, ¢ mencionada pelos entrevistados: Duas pessoas defendem,
que uma identidade regional pode ser afetada ou até criada através de construgdes turisticas
(entrevista M, linhas 61 - 64). Trés pessoas finalmente explicam, que o interesse dos turistas
pela identidade do seu destino de férias pode gerar auto-estima pelos residentes da respetiva
regido, portanto o turismo deve dirigir-se aos residentes e sensibiliza-los para questdes de
identidade regional (‘“Por isso eu acredito, que o turismo tem dois objetivos. Ele tem que falar
dos héspedes. Mas também tem que sensibilizar e integrar as pessoas, que moram na regio,
isso €, para mim, um ponto muito importante. Nos ndo s6 fazemos o turismo para nds, mas
também para as pessoas, que vivem nesta regido.”, entrevista C, linhas 140 - 143). Este aspeto é
importante, visto que uma identificacdo positiva dos habitantes de Nordhessen com a regido
ainda ndo se alcangou, como sera ainda explicitado noutras categorias.

E interessante, que nenhum dos entrevistados nesta categoria faz referéncia a um possivel papel
da identidade regional na cooperagdo dos stakeholders com o DMC ou entre eles. Isto ndo
prova, que um tal papel ndo existe, mas que pelo menos ndo parece ser um tema suficientemente
presente para ser mencionado como associac@o espontdnea nesta categoria.

Outra categoria ¢ dedicada a identidade regional do caso de estudo Nordhessen.

A partir das teorias de Paasi perguntou-se por aspetos, que marcam a regido e que a tornam
“existente” na consciéncia dos seus habitantes. Esta categoria € relevante para o destino
turistico, porque elementos da cultura e identidade regionais cumprem, segundo Ritchie e
Crouch (2003), a procura do turista por autenticidade. O objetivo desta categoria ¢ elaborar,
quais sdo esses elementos em Nordhessen pelo ponto de vista dos stakeholders turisticos. Alem
disso, foi demonstrado através de Jeuring (2015), que a identidade do destino, “comercializada”
no marketing externo, ndo deve desviar demasiado da identidade sentida pelos residentes, para
garantir a referida autenticidade e a coesao interna do destino. Para poder examinar no decorrer
da anélise, em que medida a imagem de marca do destino Nordhessen corresponde a identidade
percebida da regido, tem de se saber, o que ¢ constituinte para uma identidade regional em
Nordhessen. Destaca-se a referéncia quase coletiva dos entrevistados a aspetos da topografia e

natureza. Enquanto na pergunta anterior pela defini¢do da identidade regional no geral apenas
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tr€s pessoas mostram tais associagdes, dez dos doze entrevistados veem aspetos ligados a
natureza como determinantes da identidade de Nordhessen, tais como a topografia, montanhas,
bosques, e o carater rural da regido. Dessas dez pessoas, trés especificam a paisagem como
extensa e profunda, com muito espaco. Seis entrevistados associam Nordhessen a fatores
humanos, tais como uma mentalidade especifica dos habitantes, ditos algo “esquisitos”
(entrevista C, linha 107) e fechados, mas na segunda vista confidveis, sociaveis e amaveis. Mais
raramente nomeiam-se fatores que pertencem a esfera cultural, como os irmaos Grimm e os seus
contos de fada (quatro vezes), casas de enxaimel como expressdo tipica da arquitetura regional
(trés vezes), bens culturais no geral, e a oferta cultural da cidade de Kassel (cada uma duas
vezes), trajes, o dialeto regional e castelos (uma vez cada uma). Um papel especial ¢ atribuido a
“Ahle Wurscht” como produto destacado da culinaria regional. Seis entrevistados entendem-na
como marcante para a identidade regional de Nordhessen, que tem ‘“uma alta importancia
emocional” (entrevista N, linha 93, 94). Curiosamente, quatro entrevistados declaram ao mesmo
tempo, que a importancia da “Ahle Wurscht” é “sobrestimada” (entrevista C, linhas 88, 89).
Ainda, enquanto um entrevistado declara a culinaria em geral como elemento constituinte da
identidade de Nordhessen, outra pessoa defende que a regido “ndo é uma unidade” no sentido
culinario (entrevista J, linha 157-159). Pode-se resumir, que o aspeto da culinaria e
especialmente a “Ahle Wurscht”, dividem as opinides. No entanto, destaca-se a pertinéncia de
aspetos que transmitem historia e primordialidade, como a paisagem, os contos de fada e a
arquitetura de enxaimel. Numa s6 entrevista defende-se, que Nordhessen pode basear a sua
identidade ndo s6 em aspetos “histdricos”, mas também no seu carater como regido moderna,
dinamica e industrial de hoje em dia (entrevista L, linhas 153-156).

Além das associa¢des mencionadas, existe entre os entrevistados um grupo de pessoas, que se
mostram céticas relativamente a uma identidade de Nordhessen. Dois entrevistados declaram,
que dificilmente se pode falar de uma identidade regional, enquanto muitas pessoas ja tém
dificuldade de denominar o seu local de residéncia (“nalgum lado entre Kassel, Gottingen e
Eisenach”, entrevista F, linhas 49, 50)). Trés pessoas explicam, que nem todos os habitantes da
regido se identificam com a regido, mas sim com espagos mais pequenos (“Eu diria
simplesmente, que Nordhessen como ponto de identificacdo para as pessoas que vivem aqui, em
principio ndo existe”, entrevista K, linhas 45, 46). Essa atitude plenamente cética ¢ defendida
exclusivamente por entrevistados que representam a cidade de Kassel e sub-regides periféricas,
nomeadamente os distritos de Waldeck-Frankenberg e Werra-Meif3ner.

Ambos os representantes do distrito de Waldeck-Frankenberg declaram ainda, que ndo se podem

identificar com o termo “Nordhessen”, mas que rejeitam o termo como artificial.
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Existem, portanto, indicacdes para identidades particulares em certas sub-regides, o que
apresenta desafios para o DMC. Possivelmente, as entrevistas confirmam o “pensamento
particularista” lamentado nas publicacdes da Regionalmanagement Nordhessen GmbH. Positivo
pela perspetiva do DMC ¢ o forte reconhecimento dos aspetos “paisagem”, “casas de enxaimel”,
“Ahle Wurscht” e contos de fada como determinantes da identidade regional, que correspondem
as tematicas centrais turisticas promovidas pelo DMC. Com o aspeto da paisagem, a maioria dos
entrevistados faz referéncia a um ponto, que apresenta no inquérito de visitantes de 2015 a
maior cota de associagdes espontineas pela parte dos turistas (Inspektour GmbH 2015, p. 12).
Seria interessante investigar, se o aspeto de Nordhessen como regido industrial dindmica poderia
ser uma nova abordagem para a criacdo e o fortalecimento da identidade regional em
Nordhessen, com possibilidades de identificagdo sobretudo para setores e empresas com menos
vinculagdes a aspetos mais “tradicionais”. Simultaneamente, a apresentagdo de Nordhessen
como regido prospera e moderna poderia eventualmente conter uma potencialidade ainda nao
aproveitada para o marketing turistico.

Na seguinte categoria identidade regional e turismo em Nordhessen, visa-se concretizar e

aprofundar as interligagdes mutuas entre a identidade regional e as estruturas e atividades
turisticas em Nordhessen. Ao contrério da algumas das categorias anteriores, em que as
respostas se podem agrupar relativamente facilmente em certas tendéncias, as respostas nesta
categoria formam uma imagem heterogénea e uma alta variedade de opinides diferentes. A
opinido ainda mais frequente, defendida por trés pessoas, ¢ que Nordhessen consiste em sub-
regides muito divergentes. Em consequéncia, o turista a visitar a regido nunca recebe a
mensagem de que se encontra em Nordhessen (entrevista K, linhas 65 - 67). Desta
heterogeneidade, o respetivo entrevistado conclui, que a regido ndo ¢ apta de ser comercializada
através de uma s6 marca-mae. Esta atitude corresponde ao ponto de vista cético da mesma
pessoa face a uma identidade abrangente a toda a regido, referido noutras categorias. No
entanto, a problematica também ¢é percebida por outros entrevistados que se mostram mais
afirmativos face a identidade regional, por exemplo quando explicam, que as margens da regido
sdo mais dificeis de motivar para projetos comuns que do as partes centrais (0 que parece
confirmar o carater fluido de fronteiras regionais postulado por Paasi), e que municipios
individuais com um peso elevado no turismo ndo se mostram disponiveis para colaborar com o
resto da regido (entrevista E, linhas 98-100). Enquanto alguns entrevistados advogam uma
colaboracao mais forte dos municipios entre si, e de “deixar os particularismos” (entrevista C,
linhas 54, 55), predomina principalmente entre os gerentes de 74 Gs a opinido, que se deve

pensar primeiro na préopria sub-regido. Contudo, ¢ de notar, que essa atitude nao
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necessariamente € devida a questdes de identificagdo. Ainda, alguns entrevistados lamentam a
falta de conhecimento e de interesse pelas estruturas turisticas pela populagdo (entrevista F,
linhas 113-118, 129). Um entrevistado defende continuamente a ideia de tornar pontos fortes da
regido, como a sua cultura viva, economia dinamica e alta qualidade de vida, recursos ativos do
turismo (entrevista L). O que € sugerido aqui ¢ uma simbiose do turismo e de um
desenvolvimento regional abrangente a varios setores, como € proposta nas publicagdes do
BMWi acima referidas. Mesmo considerando a variedade dos pontos de vista dentro desta
categoria, podem-se tirar duas conclusdes: Primeiro, o turismo pode ter um impacto positivo na
identidade regional, também em Nordhessen. Segundo, a identidade de Nordhessen apresenta
uma imagem heterogénea com fortes particularismos nalgumas partes da regido, o que afeta
potencialmente a disponibilidade de alguns stakeholders de se integrarem em estruturas
superiores.

Observam-se as problematicas de discursos de identidade contraditorios segundo Jeuring
(2015), pelo que existe a necessidade de aumentar a identificacdo de stakeholders e residentes
com a regido na sua totalidade. Segundo os resultados nesta categoria das entrevistas, o DMC
neste momento ainda ndo se pode apoiar numa identificacdo continua de todos os atores com a
regido. Face as respostas muito variadas, e ao facto de ndo existir respostas de todos os

entrevistados nesta categoria, a significancia dos resultados deve ser vista com certo cuidado.

O tema da proxima categoria sdo os recursos turisticos de Nordhessen.

Interessa nesta categoria principalmente, até que ponto os recursos referidos contém elementos
da identidade regional, anteriormente referidos, ou seja, se o perfil turistico de Nordhessen
corresponde as identificagdes dos stakeholders e dos residentes ndo turisticos. A maior parte dos
recursos referidos podem-se agrupar em dois segmentos: Recursos naturais, € recursos
antropicos / culturais. Fazem parte do primeiro segmento a paisagem e natureza (seis mengdes),
especificamente os bosques (trés mengdes) e a alta potencialidade deles para o turismo rural e
ativo (seis mengoes). Trés entrevistados referem os aspetos “fontes de tranquilidade”, “muito
espago” e 0 Edersee (uma barragem de tamanho extenso no distrito de Waldeck-Frankenberg,
intensamente explorada para atividades de lazer e uma das 4reas mais fortes no turismo de
Nordhessen). No segundo segmento encontram-se as atragdes culturais da cidade de Kassel
(cinco mengdes), vilas historicas com arquitetura de enxaimel (referidas por quatro
entrevistados), “cultura e historia no geral” (trés mengdes), “contos de fada” (tr€s mengdes), o
papel da regido na reforma protestante do século XVI (duas mengdes). Também dois

entrevistados mencionam a “documenta” (maior exposicao de arte contemporanea do mundo,

organizada de em intervalos de cinco anos em Kassel), sitios de patrimoénio da humanidade da
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UNESCO, a “Ahle Wurscht” e as pessoas e a sua autenticidade. Um entrevistado ainda refere
tradi¢des artesanais como recurso turistico.

O maior consenso entre os recursos turisticos e as componentes da identidade regional encontra-
se no aspeto da paisagem e natureza, e, num nivel um pouco mais baixo, nos temas “casas de
enxaimel” e “contos de fada / irmaos Grimm”. S3o esses os aspetos, aos quais os entrevistados
atribuem igualmente uma alta potencialidade turistica e uma importancia para a identidade
regional. Maiores discrepancias existem noutros aspetos: enquanto cinco entrevistados veem a
oferta cultural de Kassel como recurso turistico destacado, apenas duas pessoas, como
anteriormente referido, consideram esse ponto como relevante para a identidade. O contrario
pode-se constatar nos casos da mentalidade dos habitantes e da “Ahle Wurscht”, aos quais
atribui-se uma alta relevancia para a identidade regional, mas apenas pouca importancia como
recursos turisticos.

O DMC pode entdo recorrer a trés temas (“natureza / paisagem”, “casas de enxaimel”, “contos
de fada / irmados Grimm”), que, pelo ponto de vista dos stakeholders”, apresentam igualmente
um alto grau de atratividade turistica como um carater tipico para a regido. Todos os trés pontos
jé estdo a ser explorados e comercializados no turismo regional.

Nestes casos € positivo segundo Jeuring (2015), que a imagem comunicada para fora
corresponde as sensagdes da comunidade residente e dos stakeholders dentro do destino. O
turista, que visita Nordhessen com imagens de paisagens bonitas, vilas de enxaimel e contos de
fada, pode esperar, que esses temas sdo de facto vividos pelo menos pelos atores turisticos,
eventualmente também por uma parte da populag@o ndo ativa no turismo. Um foco do trabalho
do DMC nas tematicas referidas deveria poder contar com o apoio € o consenso dos
stakeholders turisticos.

Sobretudo o aspeto “natureza / paisagem” é igualmente procurado pelos visitantes de
Nordhessen. No inquérito de 2015, mais de 60% dos participantes mostram interesse por esse
tema, enquanto que os contos de fada dos irmaos Grimm classificam-se apenas no meio-campo
das tematicas mais procuradas (Inspektour GmbH 2015, p. 25). Os aspetos “casas de enxaimel”
e “oferta cultural de Kassel” ndo fazem parte explicita do inquérito, mas podem ser
considerados sub-aspetos das rubricas “cultura” e “patrimoénio da humanidade”, que alcangam
bons resultados no inquérito. Infelizmente, o inquérito ndo testa o interesse dos turistas pela
mentalidade dos habitantes regionais, apesar de ser nomeado como associa¢do espontanea por
14% dos participantes (enquanto que apenas 7% dos stakeholders no inquérito de stakeholders
de 2014 reconhecem nesse ponto um recurso turistico relevante) (Inspektour GmbH 2014, p.

14). Os inquéritos de 2014 e 2015 como as presentes entrevistas indicam, que este aspeto,
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reconhecido como elemento importante da identidade regional, é subestimado na sua potencial
funcdo como recurso turistico pelos stakeholders. Poderia-se testar, em que medida o aspeto
“mentalidade / originalidade / hospitalidade” da populacdo de Nordhessen pode ser integrado no
marketing turistico, como ¢ praticado com sucesso noutros destinos.

A préxima categoria sobre a atitude dos habitantes de Nordhessen face a sua proxima regiao
visa investigar, se existe em Nordhessen um sentimento de unidade regional e qual a percecao
da regido e as suas qualidades pela comunidade local. O pressuposto basico €, que a gestdo de
um destino turistico, que possui um sentimento de unidade pronunciado e que mostra uma
atitude positiva relativamente a si propria, ¢ facilitado em comparagao a destinos sem essas
carateristicas. Supde-se igualmente, que a experiéncia turistica ganha em autenticidade, se os
habitantes se identificam com a regido e percebem a mesma como unidade, visto que entram em
contacto com os turistas e servem como “embaixadores” do destino na comunicagdo com eles.
Relativamente a auto-perceg@o dos habitantes de Nordhessen da sua regido, as publicagdes da
Regionalmanagement Nordhessen GmbH e as entrevistas exploratdrias sugerem, que ndo se
trata de uma atitude especialmente positiva ou afirmativa. Também os entrevistados desenham
uma imagem relativamente ambivalente. Cinco entrevistados supdem para Nordhessen uma
visdo relativamente negativa pelos proprios habitantes. Os entrevistados defendem, que os
residentes t€m pouca consciéncia das atragdes e potencialidades da sua regido. Quatro
entrevistados defendem ainda, que dificilmente se pode falar de um sentimento de unidade na
regido, visto que muitas pessoas se sentem enraizadas em sub-regides mais pequenas, o que leva
aos “egoismos” e as particularidades ja referidas (“Todos falam em cooperagdo entre os
municipios e em regionalidade, mas a realidade as vezes € outra”, entrevista I, linha” 122, 123).
Em entrevistas individuais lé-se, que as pessoas tendem a ser cabisbaixas (entrevista L, linhas
66-67), que ndo se interessam pela propria regido, e que afirmam teoricamente a necessidade de
uma identidade regional, mas que ndo enchem a constru¢ao com vida. Como problematica, e
parcialmente responsavel pela imagem negativa da regido, um entrevistado nomeia a
representacdo de Nordhessen nos média como antiquada em comparagao as partes nos sul do
estado federal de Hessen, as regides a volta de Frankfurt (entrevista L. linhas 63, 64). As
entrevistas confirmam entao plenamente as observagoes do DMC, que a imagem interna de
Nordhessen ¢ tendencialmente negativa, marcada por particularismos € um certo pessimismo.
No entanto, ha entre os entrevistados também vozes mais otimistas: Dois entrevistados
observam uma melhoria gradual da auto-estima regional durante os tltimos anos, iniciada e
estimulada por uma cobertura cada vez mais positiva nos média dentro e fora da regido (“E eu

acredito , que nos ultimos anos (...) temos recebido essa confirmagao por fora, e que esse
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feedback positivo por fora reforga o auto-estima interior. Mas pode ainda melhorar mais!”,
entrevista E, linhas 127-130). Existe também, referem duas pessoas, uma grande disponibilidade
para trabalho voluntario e atividades na sociedade civil. Um entrevistado observa uma
revitalizagdo de tradi¢des regionais na sua sub-regido, que encontra a sua expressao visual no
uso do traje regional para eventos especiais (entrevista D, a partir de linha 67). No entanto, essas
opinides positivas sdo, vistas no contexto total da categoria, minoritarias.

Segundo a suposi¢do, que uma auto-imagem regional negativa reprime processos de
desenvolvimento regionais, e que reduz a atratividade da regido na percecao externa, existe no
caso de Nordhessen uma certa necessidade de agdo de melhorar a imagem da regido e o
sentimento de unidade nela, principalmente no que diz respeito aos atores ativos no turismo. A
reflexdo sobre possiveis medidas para realizar esse fim é o tema da proxima categoria, aumento

da identificacdo com a regido. J4 noutras categorias referiu-se a suposicao, também presente na

area cientifica, que a experiéncia positiva de uma regido pelos turistas pode ter um efeito nos
residentes locais e na sua percecdo da propria regido. Numa das entrevistas ocorre ainda a ideia
de aumentar a identificagdo dos residentes através do melhoramento das suas condigdes de vida.
Se as pessoas se sentem bem no seu local de residéncia e percebem o mesmo como agradavel,
surge identificacdo local, que pode eventualmente crescer e estender-se para um nivel regional
(entrevista I, linhas 136-151). Uma logica semelhante ja ficou demonstrada através das
publicacdes do BMWi para o turismo no espago rural, onde se refere o papel do turismo para
tais processos. Dois dos entrevistados opinam, que um sentimento de unidade pode surgir de
uma luta por fins comuns (o entrevistado em questao ilustra esse ponto de vista com o exemplo
da criacdo de um novo parque natural no norte de Nordhessen, que € resultado de um grande
apoio civico (“E incrivel, como isso contribui & identificagdo com a regido. As pessoas tém um
interesse imenso que nds recebamos o parque natural e querem participar.”, entrevista G, linhas
68-70)). Outras propostas feitas nas entrevistas incluem a organizagdo de eventos regionais, a
organizacao de tematicas relevantes para o dia a dia num quadro regional (como ja é praticado
na area dos transportes publicos) e uma colaboragdo mais intensa do turismo e do
desenvolvimento regional com a economia.

Dois dos entrevistados desejam uma promog¢ao mais intensa da regido para dentro, o que uma
das pessoas em questdo concretiza na visdo de uma grande campanha apoiada pelas entidades
politicas competentes, que visa demonstrar aos residentes os lados fortes da regido (entrevista L,
linhas 114-116).

Por outro lado, um entrevistado comenta que, antes de tomar medidas para fortalecer a

identidade regional em Nordhessen, € preciso avaliar, se tal ¢ desejado pela populacao
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(entrevista M, linha 72). Este pensamento parece importante, sobretudo sabendo que as medidas
mencionadas iriam ser realizadas de uma forma top-down, o que as tornaria vulneraveis a
oposicdes e contramovimentos (Jeuring 2015). Os resultados nesta categoria devem ser vistos
com um certo cuidado, dado que apenas uma parte dos entrevistados quis dar uma resposta a
respetiva questdo. Pela parte de alguns entrevistados, a questdo ¢ descrita como complicada e
demasiado complexa, pelo que varias pessoas referem que nao sabiam responder. Como a regido
e a sua identidade sdo, segundo Paasi e outros autores, produtos de processos de interagao
sociais e politicos, podem ser influenciadas ou até criadas por agdes humanas, o que, em
principio, abre a possibilidade para a Regionalmanagement Nordhessen GmbH de aumentar um
sentimento de unidade e de fortalecer a identidade regional em Nordhessen. Contudo, tais
processos s6 podem estar no fim de reflexdes complexas. As entrevistas podem fornecer
impulsos, mas nao solu¢des prontas.

Com esta categoria conclui-se o bloco tematico “turismo e identidade regional”. O bloco
seguinte trata da marca-mae GrimmHeimat NordHessen, e ¢ outra vez segmentado em varias
categorias. A primeira delas ¢ dedicada as relacdes de cooperagdo entre os stakeholders

entrevistados ¢ a Regionalmanagement Nordhessen GmbH. Pediu-se uma breve descrigdo dos

campos, em que os entrevistados trabalham com o DMC. Os profissionais de turismo entre os

entrevistados declararam colaborar num ou em varios dos grupos de trabalho tematicos do
DMC (por exemplo “Castelos e Palacios” ou “Turismo Cultural e Urbano”). Também, seis
entrevistados participam em diferentes campanhas de marketing. Trés entrevistados (todos os
trés profissionais do turismo) t€ém uma propria microsite dentro do website do DMC. Também
tr€s pessoas relatam, que apreciam a Regionalmanagement Nordhessen GmbH como contacto
competente em diferentes questdes, e que entendem e utilizam as suas estruturas como
plataforma de contacto e do intercAmbio de ideias e de informagdes. Dois dos gerentes de TAGs
entre os entrevistados respondem que planeiam, ao longo prazo, transferir tarefas do marketing
turistico ao DMC. Finalmente, quatro pessoas declaram jé ter concebido e iniciado produtos
para a marca-mae GrimmHeimat NordHessen e que a relagdo de cooperagdo ¢ mutua.

Ainda, um entrevistado vé a Regionalmanagement Nordhessen GmbH como entidade
coordenadora de tarefas turisticas regionais, que mantém a visdo completa, enquanto os
parceiros se ocupam dos seus respetivos segmentos do mercado.

Contudo, vozes criticas exigem separar atentamente as responsabilidades do DMC do nivel local
e sub-regional do sistema turistico. Por outro lado, um dos entrevistados deseja um aumento do
peso de questdes de imagem e de identidade no trabalho do DMC, que vé dominado por um

pensamento empresarial (“A Regionalmanagement Nordhessen GmbH esté, e eu acho isso
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aceitavel dadas as suas tarefas, interessada principalmente na evolugdo economica e em agdes
empresariais. Isso ¢ uma area que ndo me interessa tanto. Nos temos aqui (no respetivo distrito
administrativo, anotacdo do autor) proprias entidades responsaveis pelo estimulo da economia,
eu colaboro com elas, mas ndo ¢ uma colabora¢do muito proxima. A mim interessa-me mais
esse aspeto da auto-percecao e da percegdo por fora. Eu acho isso, no fundo, mais importante
para o turismo.”, entrevista L, linhas 200-205). Um gastronomo (entrevista J) declara ndo
beneficiar de maneira mensuravel da cooperagdo com o DMC, outro entrevistado (gerente de
uma 74G) admite haver possibilidades de cooperacao, mas declara ter-se retirado de algumas
areas de cooperacdo devido a falta de valor acrescentado gerado (“Ha areas, queria ainda
acrescentar, das quais nos retiramos um pouco, porque reparamos, que (...) rende menos, que o
que nos proprios fazemos.”, entrevista K, linhas 132-135). O mesmo entrevistado defende, que
os meios financeiros, que deveria investir nas cooperagdes, podem mais bem ser investidos
noutros projetos.

Resumindo as respostas nesta categoria, vé-se que a Regionalmanagement Nordhessen &
apreciada como parceiro competente em variadas areas, como fornecedora de ideias e como
plataforma de intercambio, por outro lado existem atitudes criticas face a cooperacdo, sobretudo
quando a cooperacdo € vista de uma perspetiva puramente empresarial. Resta especulagéo, se o
facto das pessoas mais criticas serem novamente representantes de areas periféricas de
Nordhessen (os distritos de Waldeck-Frankenberg e Werra-Meifner) tem significado ou ndo. No
entanto, confirma-se a argumento de Jeuring (2015), que uma falta de rentabilidade pelo ponto
de vista dos stakeholders pode reduzir a identificagdo com o destino e a respetiva DMO. Para
encarar esse problema, pode-se eventualmente refletir, em que medida o DMC pode aumentar a
rentabilidade dos seus projetos. Outro caminho possivel seria focar mais em projetos
relacionados com o desenvolvimento regional e a imagem da regido, projetados ao longo prazo,
explicitamente sem fins preponderantemente rentaveis.

A segunda questdo deste bloco tematica examina, se os stakeholders encontram vinculacdes
tematicas aos temas comunicados sob a marca-mae, ou seja, se podem identificar-se com ela.
A maioria dos entrevistados d4 uma resposta positiva. Sete entrevistados referem a tematica
“contos de fada” como possivel conexao entre o seu trabalho e marca-mae, uma pessoa até
relata tentativas de municipios na sua sub-regido de criar novas liga¢des a obra dos irmaos
Grimm para o seu marketing turistico (entrevista I, linhas 189-191). Cinco entrevistados vém a
vinculacdo a marca através da imagem de paisagens e historias “fabulosas” que a marca evoca.
Duas pessoas referem, que se identificam com o sentimento “acolhedor” transmitido pela

marca.
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Mostra-se, que a marca-mae continua a ser associada relativamente estritamente ao aspeto
“irmaos Grimm e contos de fada”, ao contrario das associagdes mais indiretas desejadas pelo
DMC. Dois entrevistados referem diretamente essa circunstincia e advogam uma interpretagdo
mais generosa da tematica, um entrevistado critica explicitamente o fracasso em alargar o
espetro tematico da marca, ¢ a operacionalizacdo de temas errados (entrevista K, linhas 178-
180, 232, 233 (“ndo se conseguiu esclarecer, que a marca GrimmHeimat ndo s6 significa contos
de fada™). A referida pessoa ¢ um de dois entrevistados, que geralmente declaram ter poucas
vinculagoes a marca GrimmHeimat NordHessen.

Em resumo, a maior parte dos entrevistas encontra vinculagdes a marca-mae, no entanto através
de uma interpretacao relativamente rigida do aspeto “contos de fada”, o que possivelmente
contribui a atitude hesitante de outros stakeholders, menos aderentes a essa tematica. Uma
interpretacdo mais vasta e menos literal, como desejada pelo DMC, deve eventualmente ser
comunicada de forma ainda mais intensa, tanto mais que o inquérito de 2015 tenha provado que
0 aspeto “paisagem” cria mais interesse pela parte dos turistas que o aspeto “contos de fada”, e
que, portanto, a paisagem constitui o aspeto mais importante pela perspetiva turistica. O mesmo
¢ confirmado pelos resultados na categoria anterior identidade regional em Nordhessen. Existe,
portanto, uma certa discrepancia entre aquilo que € visto como tipico para a regido ¢ as
associagdes criadas pela marca-mae GrimmHeimat NordHessen, o que pode ser uma razao para
a resisténcia de alguns atores no sistema turistico de se identificar com a marca-mae.

A categoria relevancia de uma marca-mde para o trabalho dos entrevistados tem como objetivo

examinar, se e até que ponto os entrevistados consideram a existéncia de uma marca-mae
regional positiva ou util para o seu trabalho. O que esta no foco da investigacao nesta categoria
¢ a existéncia de uma marca-mae em geral, ndo a sua forma, o seu nome ou os seus contetidos
concretos.

A maior parte dos entrevistados percebe uma marca-mae como algo de util. Seis entrevistados
vém a importancia da marca principalmente na comunicacdo para fora e no marketing supra-
regional, visto que € nem realista, nem conveniente, apresentar municipios individuais num
quadro nacional ou até internacional (“Temos ainda um longo caminho ante nds para criar
atencdo turistica. Se cada um luta por si, ndo vamos para longe”, entrevista H, linhas 108, 109).
Uma pessoa vé a marca-mae como possivel orientacdo para os stakeholders turisticos (“A
marca-mae d4 uma orientagdo. Eu digo aos meus parceiros turisticos, que tendem fazer tudo de
iniciativa propria: “Orientem-se em certas tematicas!”, entrevista I, linhas 203-205), enquanto
outra pessoa refere, que encara a marca em si como secundaria, mas que aprecia a associagao

dos atores turisticos em toda a regido nas estruturas da marca-mae como possibilidade de

61



intercdmbio mutuo (“No fundo, € mais essa plataforma, que embrulha tudo e que “embala” os
temas em comum, se isso se chama GrimmHeimat ou tem outro nome, eu nem considero tdo
relevante.”, entrevista F, linhas 196-198). Um gastronomo destaca como ponto positivo, que os
proprios pontos fortes ganham notoriedade se forem comunicados sob a marca-mae, € que essa
cria uma melhor cooperacao entre diferentes stakeholders com ofertas semelhantes, o que ¢
positivo para todos os atores (“E assim, esses pontos fortes em comum sdo, outra vez, uma
vantagem. Quer dizer, hd uma certa harmonia entre os atores, que surge através dessa
cooperacao.” entrevista H, linhas 123-126). Observa-se entdo uma aprovagdo maioritaria da
existéncia de uma marca-mae regional. Uma tal marca ¢ apreciada para aumentar a visibilidade
da regido num quadro nacional. O aspeto pensavel de uma marca-mae poder criar identificacao
com a regido ndo ¢ referida pelos entrevistados.

Ao contrario da maioria das opinides favoraveis, hd um grupo de pessoas entre os entrevistados,
principalmente de representantes de areas especialmente fortes no turismo em Nordhessen, que
expressam pontos de vista mais céticos.

Um gerente de uma 74G defende, que se entende como parte de Nordhessen, mas que nao
aceita de modo algum o direito da marca-mae a representagdo exclusiva da regido, pela razéo de
algumas marcas sub-regionais ou municipais terem mais peso no marcado que a marca-mae
(“Eu acredito, que a minha cidade so (...) tem uma potencialidade de marca mais alta que a
marca GrimmHeimat.”, entrevista M, linhas 107, 108). Outro entrevistado ainda vai mais longe
e defende, que os meios investidos na construcdo da marca-mée deveriam antes ser investidos
noutros fins, porque vé uma marca-mae como um produto artificial que colide com as marcas
sub-regionais ja estabelecidas em partes de Nordhessen (entrevista K, a partir de linha 290).
Uma terceira voz critica mostra-se, em principio, aberta relativamente a uma marca-mae, mas
defende, que a marca ndo se deve limitar ao turismo, mas deve ser planeada como projeto ao
longo prazo e apoiado por um envolvimento mais largo possivel (“Mas se eu estou para pensar
numa marca-mae, entdo ndo s6 na area turistica.”, entrevista L, linhas 315, 316). Os criticos
apresentam entdo motivacdes diferentes: Enquanto alguns stakeholders criticam principalmente
a falta de rentabilidade econdmica criada pela marca-mae regional, outros criticam exatamente o
foco dos criadores da marca em aspetos econémicos e advogam uma conce¢do mais ao longo
prazo com um foco mais elevado em efeitos na coesao interna da regido, um ponto de vista
apoiado por Jeuring (2015), que igualmente defende, que o envolvimento de um ntimero
maximo de grupos e pessoas na criagdo de uma marca (turistica) regional € um fator crucial para
0 seu éxito (ver o respetivo capitulo). As posi¢des opostas nas entrevistas sao possivelmente

devidas as fungdes profissionais diferentes dos respetivos entrevistados (gerente de uma 74G e
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funcionario publico responsavel pelo desenvolvimento regional) o que resulta em interesses
diferentes.

Os resultados nesta categoria indicam, que a existéncia de uma marca regional ¢ aprovada por
uma maioria dos stakeholders turisticos em Nordhessen. No entanto, em sub-regides com
marcas ja fortes no mercado, observa-se uma atitude mais reservada. Contudo, as criticas
apresentam motivagdes muito diferentes, num caso até contrarias. Sugere-se aqui um conflito
entre duas possiveis finalidades para o DMC, visto que a criagdo ao curto prazo de valor
acrescentado para os stakeholders turisticos ¢ uma finalidade diferente do que o estabelecimento
de uma marca regional abrangente e direcionada principalmente para dentro da regido. A tarefa
que se poe para o DMC ¢ definir, qual exatamente € o objetivo da marca-mae regional, e tomar
as medidas correspondentes.

Pode-se refletir igualmente no sentido das publicagdes do BMWi, acima referidas, se existem
caminhos para conciliar os interesses dos turisticos, direcionados em mercados externos, com a
perspetiva do desenvolvimento regional, focado mais nas comunidades locais e a coesdo interna
da regidio. E de notar ainda, que as criticas expressas nesta categoria nio parecem indicar
principalmente problemas de identidade ou de identifica¢@o, mas sim simples conflitos de
interesses.

Se se considera uma identidade regional estavel como fator favoravel para a evolucdo do
turismo, pde-se a questdo, como a identidade regional e o sentimento de unidade dos habitantes
de Nordhessen, neste momento fragmentados e algo fracos, podem ser estabilizados e
fortalecidos. Numa nova categoria examina-se, se a marca-mae existente GrimmHeimat

NordHessen pode ser um meio unificador, uma ponto de referéncia para uma identidade

regional em Nordhessen. As opinides apresentadas pelos entrevistados sdo variadas face a esta
questdo. Existem, em resumo, trés tendéncias basicas em que as opinides expressas podem ser
agrupadas: Uma posicdo afirmativa, outra negativa e uma terceira, ainda indecisa.

Um total de seis entrevistados defende, que a marca-mae existente possui a capacidade de
cumprir essa finalidade, um entrevistado até¢ defende, que um dia também pessoas sem ligacdes
ao turismo vao identificar-se como habitantes da GrimmHeimat NordHessen (entrevista I, linhas
211-214). Duas pessoas sublinham a aptidao da tematica “contos de fada / irmaos Grimm”
como elemento unificador, porque € algo, que todos em Nordhessen t€ém em comum, e que
possui uma expressao global. Segundo um entrevistado, a mesma tematica ja se estabeleceu
definitivamente como referéncia de identificagdo (“estabeleceu-se, quer dizer, encontrou-se a
tematica dos contos de fada como um consenso de uma regido bastante grande em Nordhessen,

entrevista H, linhas 148, 149)
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Quatro entrevistados veem a pergunta pela aptiddo da marca regional como referéncia da
identidade regional como ainda ndo respondida. Eles defendem, que o processo ainda esta em
curso, ou que a situagdo precisa de uma resposta diferenciada. Dois entrevistados mostram-se
relativamente positivos a questdo, mas referem a existéncia ja mencionada de interesses
proprios e contramovimentos em certas sub-regides, que sao obstaculos para uma identificagdo
total da regido através da marca-mae (“Repare, os sub-destinos individuais (...) todos t€ém
interesses proprios. Os politicos tém interesses proprios. Eu penso, que isso nao ¢ facil.”,
entrevista F, linhas 213-215). Um dos entrevistados em principio favoraveis a marca
GrimmHeimat NordHessen, admite que uma euforia inicial relativamente a marca ja passou, ao
longo prazo vai-se mostrar, segundo ele, o que a comunidade regional estd disponivel de aceitar,
¢ 0 que ndo (entrevista H, linhas 139-141).

No outro fim do espetro de opinides encontram-se atitudes céticas. A esse grupo podem-se
atribuir quatro entrevistas, as respetivas pessoas representam os distritos de Waldeck-
Frankenberg e Werra-Meifiner, bem como a cidade de Kassel. As quatro pessoas em questao
consideram a regido de Nordhessen demasiado grande e heterogénea para criar uma
identificagdo comum através de uma marca-mae regional. Eles criticam ainda a concentragdo da
marca a biografia e obra dos irmios Grimm, que, segundo eles, ndo ¢é o suficiente para
fundamentar uma identidade regional (“apenas que os irmaos Grimm viviam aqui, isso ¢, da
minha opinido, pouco para criar uma identidade regional”, entrevista M, linhas 77-79). Ha,
referem ainda, partes de Nordhessen sem ligagdes historicas ao irmaos Grimm ¢ ao patriménio
cultural ligado (nomeadamente o distrito de Waldeck-Frankenberg e o vale do rio Werra na
fronteira a Turingia), o que impede uma identificagdo através da marca-mae na forma em que se
apresenta atualmente (“Os arredores de Kassel certamente tém a ver com os Grimm. Os
arredores de Kassel, até Gottingen 14 em cima, tudo bem. Por mim, também partes dos distritos
de Schwalm-Eder ou Hersfeld-Rotenburg, embora que ache isso, em partes, ja um pouco
forcado. O que os distritos de Werra-MeiBner e Waldeck-Frankenberg tém a ver com os irmaos
Grimm, ndo percebo nem a segunda vista.*, entrevista L, linhas 222-228). Sobretudo para o
caso de Waldeck-Frankenberg refere-se uma identidade propria, historicamente crescida e
profundamente enraizada (“Waldeck era um estado independente, e isso ¢ muito enraizado aqui,
nas estruturas, e os habitantes de Waldeck tém orgulho nisso...”, entrevista K, linhas 211-212).
Aqui, refere um dos entrevistados, a tentativa de integrar a regido em identidades maiores sob a
marca GrimmHeimat NordHessen, provoca uma oposic¢do pelos residentes e stakeholders locais
(entrevista L, linhas 212, 213), uma eventualidade também mencionada por Jeuring (2015) e

explicitada no respetivo capitulo. Uma possivel solug¢ao ¢ desenhada numa das entrevistas e
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pode consistir na concentragdo do trabalho com a marca-mae em areas, em que ela se aceita
relativamente bem para primeiro criar um sentimento de unidade ai, para depois, em caso de
éxito, ser estendido. Contudo, essa solucdo colide com a corte dos destinos turisticos, fixado
pelo governo do estado federal de Hessen.

Algumas das declaracdes, como a repetida reprovacgao da falta de rentabilidade, implicam, que
questdes de identidade ou identificacdo ndo sao decisivas para as atitudes de alguns stakeholders
relativamente & marca-mae. O que & primeira vista parece ser um problema de identificacao,
pode bem ser uma problematica mais de marca ou um cléssico conflito de interesses, sobretudo
em 4reas ja estabelecidas no mercado como Waldeck-Frankenberg (“quando alguém vem de
Kassel para Waldeck-Frankenberg para nos mostrar como se faz turismo, isso ¢ como se a cauda
abanasse o cd0”, entrevista L, linhas 229-231)'

Geralmente, as entrevistas indicam, que a marca-mae GrimmHeimat NordHessen possui um
certo potencial unificador e fundador de identificagdo, mas que ndo pode contar com 0 mesmo
grau de aceitagdo em todas as partes da regido. Em areas, em que ja existem identidades
particulares fortes, um processo de identificagdo com a regido Nordhessen através da marca
GrimmHeimat, provavelmente encontrara dificuldades. Como explica Jeuring (2015), tentativas
(reais ou percebidas) de homogeneizagdo pela parte da DMC costumam enfrentar
contramovimentos de diferenciacdo ao nivel municipal ou sub-regional, um fenémeno
aparentemente nao estranho ao caso de Nordhessen.

Também em casos, onde uma atitude cética relativamente a marca-mae € motivada por conflitos
de interesses antes que por problematicas de identificagdo, uma tentativa de criar ou modificar
uma identidade regional vai, provavelmente, ser em vao. Visto que os criticos referem a falta de
vinculag¢des da sua sub-regido ou empresa a obra e biografia dos irmdos Grimm como maior
motivo pela ndo-aceitagdo da marca-mae como referéncia de identificagdo, pode ser util reduzir
o peso do aspeto “contos de fada” na marca-mae e reforcar ainda mais os aspetos de paisagens
“fabulosas” e o carater dos Grimm como intelectuais inovadores em muitas areas.

Para investigar mais exatamente a posi¢cdo da marca-mae GrimmHeimat NordHessen, pediu-se

aos entrevistados para dar uma avaliagdo do grau de conhecimento e da aceitacdo da marca

entre stakeholders, turistas e residentes ndo ativos no turismo. Destaca-se nesta categoria, que
até pessoas que mostram atitudes favoraveis relativamente a marca, expressam opinides
reservadas. Por um lado, trés entrevistados defendem uma melhoria da notoriedade e da

aceitacdo da marca-mae e que se encontra num bom caminho. Um entrevistado expressa o ponto

1) “como se a cauda abanasse o cdo”: Expressao coloquial alemd, que significa, que as
verdadeiras circunstancias estdo ao contrario.
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de vista, que as criticas ainda persistentes pela parte de alguns atores ndo devem ser
supervalorizadas. Criticas, segundo a mesma pessoa, enraizam numa atitude negativa basica,
stakeholders disponiveis a aceitar a marca e colaborar com o DMC podem beneficiar (“Esses,
que participam ativamente, que contribuem, que visitam eventos (...) mostram-se recetivos
(...). Reclamam sempre aqueles, que ndo se ocupam com o tema, € que ndo aceitam as ofertas.”,
entrevista D, linhas 174-177). Contudo, o mesmo entrevistado admite, que ha entre stakeholders
e municipios ressalvas contra o DMC e a marca, nomeadamente por causa de um alegado foco
das atividades dele na cidade de Kassel. Outro entrevistado confirma a existéncia de tais
ressalvas e justifica-as por uma atitude demasiado dominante pela parte do DMC no passado, no
entanto admite que tal entretanto mudou, o que resultou num aumento da aceitagdo da marca-
mae (entrevista M, linhas 117-120).

Enquanto o grau de conhecimento da marca-mae pelos stakeholders turisticos ainda pode ser
estimado como relativamente alto, o grau de conhecimento entre turistas, e ainda mais entre os
residentes ndo ativos no turismo, ¢ descrito como baixo. Possiveis razdes referidas pelos
entrevistados sdo a sua introducdo relativamente recente ¢ a falta de repeti¢do na sua
comunicacdo. Um entrevistado ainda supde, que o mais longe de Kassel, 0 menos conhecida a
marca (entrevista M, linhas 183, 184), o que talvez corresponda a critica acima referida,
segundo a qual a marca ¢ centrada em Kassel.

O distrito de Waldeck-Frankenberg constitui, também nesta categoria, um caso especial. Ambos
os representantes do distrito repetem, que a marca GrimmHeimat NordHessen ndo ¢€ aceite na
sua sub-regido, que o distrito nao se pode identificar com ela, e que ela € desconhecida fora de
contextos turisticos.

Contudo, os dois entrevistados discordam na questdo, em que se baseia a baixa aceitacdo da
marca em Waldeck-Frankenberg. Enquanto um dos dois (gerente de uma 74G) segue uma
argumentacdo econdmica e lamenta outra vez a falta de rentabilidade da marca pelo ponto de
vista dos stakeholders (“no fim do dia, o stakeholder mede isso sempre no grau da
rentabilidade”, entrevista K, linha 335), o outro (funcionario publico) apresenta motivos mais
diferenciados, que de facto indicam a possivel existéncia de problemas de identificagdo. O
entrevistado em questao critica o carater (ainda) exclusivamente turistico da marca, o que
impede uma identificagdo de pessoas ou setores fora do turismo (“A GHNH como marca ¢
demasiado limitada. Ainda por cima, € uma coisa puramente turistica. Ao investidor, que eu
quero convidar a investir em Waldeck-Frankenberg, que eu ndo lhe venha com a GHNH, isso
ndo o interessara”, entrevista L, linhas 357-360). Em adi¢ao, defende que a 4rea resumida como

destino Nordhessen ¢ demasiado extensa, principalmente como inclui com Waldeck-
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Frankenberg uma area turistica ja estabelecida no mercado, cujos stakeholders reagem muito
sensivelmente ao que percebem como tentativas de outras entidades regionais de ocupar uma
posicao destacada no turismo em Nordhessen. Como uma modificacdo do tamanho dos destinos
turisticos pelo governo de Hessen ¢ pouco provavel, deveria-se pelo menos garantir, que o
destino Nordhessen tenha uma imagem e uma marca tao “largas”, que todas as sub-regides
encontram o seu lugar nelas (“Waldeck-Frankenberg (...) talvez participasse com mais
entusiasmo, se se sentisse mais visivel. Na marca GrimmHeimat NordHessen, ninguém se
consegue reencontrar”’, entrevista L, linhas 240-245).

Confirma-se pouco a pouco através das varias categorias, que existe, em partes de Nordhessen,
um potencial de identificacdo com a regido na sua totalidade, também através da marca-mae
GrimmHeimat NordHessen, enquanto noutras zonas, nomeadamente no distrito com mais
dormidas, o de Waldeck-Frankenberg, uma tal identificagao ¢ dificil a atingir, seja por motivos
historicos ou econdomicos. Mas também nas areas, em que uma identificagdo basica ja se
conseguiu, € preciso, constam os entrevistas, trabalhar mais no enraizamento da marca-mae
numa consciéncia coletiva, para que todos os atores relevantes para o turismo, mas também
pessoas sem ligacdes diretas ao setor, possam servir como “embaixadores” da marca e da regido
que representa. Como referido através da literatura acima mencionada, varios autores veem a
responsabilidade pela coordenagdo de campanhas de desenvolvimento regional e de medidas
para o aumento da identificagdo com a respetiva regido no nivel da DMO. No entanto, essa
tarefa so pode ser efetivamente cumprida, se um tal processo pode contar com o apoio da
maioria dos atores relevantes na regido. Se uma iniciativa semelhante conduzida pela
Regionalmanagement Nordhessen GmbH ¢é desejada pelos seus parceiros, € o tema da proxima
categoria. Nao todos os entrevistados respondem a respetiva questdo, mas entre as repostas
dadas, a imagem ¢ clara: Cinco entrevistados consideram um trabalho, que visa fortalecer e
moldar a identidade regional, explicitamente como tarefa da Regionalmanagement Nordhessen
GmbH. Como motivos, nomeiam-se o seu grande alcance, que como uma de poucas instituigdes
cobre a area total de Nordhessen, e também a falta de meios financeiros e recursos humanos de
outros atores de expressdo mais limitada. Uma objecdo ¢ dada por um entrevistado, que toma
em consideragdo, que um processo como o indicado ja ao nivel de um so distrito administrativo
¢ uma tarefa dificil de se realizar, muito mais ao nivel de uma regido que inclui cinco distritos e
uma cidade de tamanho consideravel, e revela que ndo vé nenhuma instituicdo que tenha a
aptiddo para iniciar e realizar processos de uma complexidade tdo grande, visto que € dificil
reunir toda a regido sob uma s6 identidade comum (entrevista L, linhas 213-216, linhas 312,

313). Se for possivel de modo algum, declara o mesmo entrevistado, devem-se pensar o turismo
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e a imagem geral da regido, o seu marketing externo e o interno, juntos. Uma contradigdo direta
¢ expressada noutra entrevista, segundo a qual a formagdo de uma imagem comum e geralmente
aceite ja € quase atingida: “(No turismo) a metade do trabalho ja esta feita” (entrevista E, linhas
189-191), e o que resta para fazer sdo meros pormenores.

Aparentemente, um trabalho na identidade regional pela Regionamanagement Nordhessen
GmbH seria, em principio, aceite por uma maioria dos stakeholders do setor. Opinides céticas,
no entanto minoritarias, indicam, que um tal processo, se for mesmo realizado, deve ser
executado com extremo cuidado e o maior respeito pelas identidades particulares ja existentes
em partes da regido. Uma identidade abrangente para toda a regido provavelmente so iria atingir
uma maior aceitacdo, se for implementada de forma complementar, ndo como concorréncia, as
identidades de sub-regides ou municipios individuais. Parece Util nesse processo a
operacionalizagdo de elementos percebidos como tipicos e auténticos pelos habitantes das
respetivas areas, para minimizar o risco dos esfor¢os por uma identidade regional mais forte
serem percebidos como artificiais, ou impostas por cima.

Em seguimento, pediram-se aos entrevistados reflexdes sobre possiveis ideias para aumentar a

aceitacdo da marca-mae GrimmHeimat NordHessen. Como ficou 6bvio na respetiva categoria, a
maior parte dos entrevistados considera uma marca-mae em geral Util para o seu trabalho,
também a marca GrimmHeimat NordHessen em concreto €, apesar de criticas, apoiada por uma
maioria dos entrevistados.

Sugestoes para a promog¢ado da marca incluem a ideia de melhorar a sua comunicagdo aos
publicos-alvo, aos stakeholders turisticos e a comunidade regional. Sugerem-se um trabalho de
imprensa mais intenso (“deveria-se ter uma maior presenca nos média”, entrevista F, linha 245)
e uma comunicag¢ao intensificada através das redes sociais. Outras sugestdes sdo um aumento da
visibilidade da marca em cartazes e espagos de anuincios, por exemplo a beira de autoestradas
(entrevista F, linhas 247-249). Salienta-se, que a divulga¢do da marca s6 se memoriza através de
repeticdes constantes ao longo do tempo. E importante notar, que os efeitos das medidas
sugeridas, por mais que paregam plausiveis, ndo necessariamente vao resultar numa aceitagdo
melhor da marca-mae pelos stakeholders e outros atores. Quatro entrevistados anotam neste
contexto, que os stakeholders turisticos devem comunicar a marca nos seus trabalhos, por
exemplo a utilizar o logotipo da GrimmHeimat NordHessen (o que alguns dos entrevistados
relatam ja praticar atualmente). Ao mesmo tempo, os entrevistados salientam a necessidade de
comunicar, em primeiro lugar, a propria empresa / TAG / sub-regiao (“A GHNH esta sempre
presente, e no6s distribuimos as suas publica¢des, mas destaca-se primeiro a propria regido, a

propria TAG”, entrevista D, linhas 218, 219). Como o DMC costuma ser, para os stakeholders,
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apenas um parceiro entre varios, a adaptagdo do logotipo em publicagdes dos stakeholders pode
resultar num sobrecarregar visual delas (“Nos temos sempre esse problema de haver ai um
verdadeiro “cemitério de logotipos”. H4 tantos logotipos, € nenhum deles se destaca.”,
entrevista F, linhas 222, 223).

Dois entrevistados fazem referéncia a problematica da necessidade de investimentos financeiros
significativos para alcangar a repeti¢do continua da marca, acima sugerida. Uma aquisi¢ao dos
meios necessarios ¢ ainda mais dificil, visto que uma parte dos stakeholders ndo tém um grande
interesse numa notoriedade elevada da marca. Este ponto explicita-se numa entrevista, em que o
entrevistado afirma, que nunca iria apoiar agdes que sé sao realizadas sob a marca-mae
GrimmHeimat NordHessen (entrevista F, linhas 256, 257), a visibilidade da sua propria 7AG
deve ser sempre garantida.

Em vérias entrevistas refere-se, que o objetivo do DMC deveria ser atingir, que a colaboragdo
sob a marca-mae regional represente um mais-valia para os stakeholders e que contribua para a
solucdo de desafios existentes no trabalho dos stakeholders. Enquanto um entrevistado
identifica o alcancgar de rentabilidade pelo DMC como objetivo principal para conseguir o apoio
dos stakeholders (entrevista H, linhas 158-162), outros entrevistados salientam, que uma melhor
aceitacdo da marca-mae se obtera através de bons servigos para os stakeholders. Por exemplo,
um gastrénomo entrevistado deseja pelo DMC uma iniciativa para a aquisi¢ao de aprendizes, o
que serviria uma necessidade concreta e existente na parte dos stakeholders e aumentaria
também a identificagdo dos stakeholders com o DMC e a sua marca GrimmHeimat NordHessen
(entrevista J, linhas 290-295). Outro ponto desejado por alguns entrevistados ¢ um contacto
mais direto e intenso entre o DMC e eles, ligado a proposta de organizar eventos do DMC
menos vezes em Kassel, e mais vezes nas areas mais remotas da regido, para marcar presenga ¢
aumentar a visibilidade da marca-mae (entrevista D, linhas 133-135). Todas as sugestdes dadas
nesta categoria valem uma consideracgdo séria, no entanto as opinides expressas divergem de tal
forma, que aparentemente nao existe nenhuma “receita” para facilmente aumentar a aceitagdo
da marca GrimmHeimat NordHessen. O esfor¢o logistico e financeiro necessario para a maior
parte das sugestdes representa uma dificuldade adicional da matéria.

Em seguida, uma proxima categoria trata da GrimmHeimatCard (GHC) como instrumento
langado pelo DMC e da sua aptiddo para incentivar a identificagdo dos residentes de Nordhessen
com a sua regido. A GHC ¢ um cartdo vendido pelo preco de 65€ principalmente a residentes da
regido. Os portadores do cartdo t€m, durante um ano inteiro, direito a uma entrada livre em
aproximadamente 100 empresas de lazer participantes em Nordhessen. Supde-se que o cartao

pode conter um potencial unificador e fundador de identificacdo com a regido, dado que
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incentiva os portadores de se familiarizar e de conhecer as diferentes partes de Nordhessen. Ao
mesmo tempo, através do seu nome liga a experiéncia das atracdes da regido a marca
GrimmHeimat NordHessen. Pediu-se aos entrevistados para dar a sua opinido sobre o GHC no
contexto da tematica da identidade regional em Nordhessen. O conhecimento obtido nesta
categoria tem uma validade apenas limitada, visto que uma parte consideravel dos entrevistados,
apesar de serem representantes importantes do setor turistico, t€ém pouco conhecimento acerca
do cartdo, e que o confundem com outros sistemas de cartdes turisticos presentes na regido. Se o
conhecimento sobre o cartdo ja ¢ de tal forma limitado entre atores do turismo, é pouco provavel
que se possa esperar um elevado grau de conhecimento entre pessoas ndo ativas no setor. No
entanto, o grau de conhecimento ou éxito do cartdo, que apenas foi introduzido em Janeiro de
2017, ndo ¢é o tema principal desta categoria, que mete o foco no potencial do cartdo para
questdes de identificagdo regional. Todos os entrevistados afirmam, que conhecem o cartdo, e
uma maioria dos entrevistados declara ter uma opinido principalmente favoravel sobre ela.
Entrevistados de partes mais periféricas de Nordhessen relatam contudo, que o cartao tem
dificuldades em se estabelecer, devido a falta de empresas participantes na sua area, o que reduz
a atratividade do cartdo. Outros entrevistados declaram que a area coberta pelo GHC ¢é grande
demais, e que os caminhos para as ofertas de lazer sdo demasiado longos. Outra fraqueza € a
falta de comunicagdo do beneficio do cartdo para o cliente (entrevista M, linhas 157-159). No
entanto, apenas um entrevistado expressa uma opinido fundamentalmente negativa, o que
corresponde aos pontos de vista céticos expressados pela mesma pessoa em muitas das outras
categorias. Segundo a pessoa em questdo, ndo ¢ bem comunicado, que o cartdo se dirige em
primeiro lugar a residentes, e ndo a turistas (entrevista K, linhas 246-248). Refere ainda, que o
esforgo criado pela implementagdo do cartdo ¢ exagerado para os efeitos limitados que vai
causar (“e essa GHC...¢é preciso um esforgo gigante para esclarecer, que o cartdo € para os
residentes locais, esta escrito nos folhetos, mas sera que a mensagem chega as pessoas?”’,
entrevista K, linhas 266-268).

Relativamente a questdo que fundamenta esta categoria, as potencialidades do cartdo para criar
identificacdo com a regido, ndo sdo explicitamente provadas nem descartadas pelas entrevistas.
Para cumprir essa possivel fun¢do, o cartdo deveria ganhar significativamente em notoriedade,
em que ainda apresenta grandes défices, como indicam as entrevistas. Outro problema ¢ a alta
probabilidade do GHC ser confundido com outros sistemas de cartdes semelhantes. Resumindo,
a questdo pela potencialidade do GHC para o estabelecimento ou aumento de uma identificagdo
com a regido e com a marca GrimmHeimat NordHessen ndo pode ser finalmente respondida.

Uma categoria semelhante trata de outra ideia para aumentar a identificacdo com a regido pelos
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seus habitantes. Trata-se da sugestio de conceder descontos a habitantes de Nordhessen na
utilizagdo de ofertas hoteleiras ou gastrondomicas dentro da regido. A ideia consiste em vincular
os habitantes a sua regido e em incentiva-los de conhecé-la melhor. A ideia surgiu durante um
workshop turistico em Novembro de 2016, em que o autor deste trabalho participou e em que
teve a oportunidade de agendar “identidade regional” como tema de uma sessdo de 45 minutos.
Um olhar nas entrevistas mostra, que a sugestdo divide as opinides quase em duas metades.
Enquanto um entrevistado ndo responde a respetiva questdo, cinco pessoas mostram-se
geralmente abertas a ideia. Uma maioria apertada de seis pessoas expressa uma atitude cética.
Ao contrario de outras categorias nao € possivel identificar padrdes regionais ou profissionais
nas respostas. Os entrevistados céticos fundamentam a sua opinido a defender, que a ideia tem
poucas hipdteses de ser posta em pratica, como ndo vai ao encontro dos interesses dos
stakeholders, cuja participagdo seria indispensavel para o bom sucesso do projeto (“Eu ndo
acredito, que isso va funcionar. Por qué um hoteleiro em Schwalmstadt iria fazer pregos mais
baixos para alguém que vem de Kassel, que para alguém de Frankfurt? O quarto custa o mesmo,
0 pequeno-almogo custa 0 mesmo...”, entrevista D, linhas 265-268). Como em categorias
anteriores, o tamanho de Nordhessen ¢ referido como obstaculo, apesar de apoiantes da ideia
objetarem que a extensdo da regido pode igualmente tornar-se uma vantagem, de forma a
incentivar um turismo intra-regional (“E é por isso que eu estou a favor disso. Por qué deveria ir
para outro lado? Por qué ndo deveriamos passar umas férias curtas no Edersee ou no
Diemelsee?” (duas barragens e focos da atividade turistica em Nordhessen, anotacdo do autor),
entrevista N, linhas 279-281). Apoiantes também afirmam, que um maior interesse dos
residentes pela propria regido pode resultar num aumento do conhecimento e da apreciagdo das
suas terras, o que ¢ depois passado aos visitantes. Este argumento confirma o objetivo central da
ideia investigada nesta categoria.

Um entrevistado (gastronomo) demonstra através de exemplos tirados do seu proprio trabalho,
como ofertas e privilégios para os vizinhos da sua empresa criam identificagdo, o que faz com
que os vizinhos tolerem mais facilmente medidas menos populares, quando forem necessarias.
O entrevistado defende, que um efeito semelhante pode ser aplicado a regido inteira (entrevista
H, a partir de linha 208). Outro entrevistado afirma, que apreciaria uma tentativa numa parte
delimitada de Nordhessen, para testar a viabilidade da ideia (entrevista I, linhas 250, 251).

Os resultados das entrevistas indicam, em principio, uma possibilidade de iniciar uma maior
identificacdo através de medidas semelhantes a mencionada. No entanto, a sua realiza¢dao no
caso de Nordhessen parece pouco praticavel, porque aparentemente vai contra os interesses de

muitos stakeholders e ndo pode contar com o apoio necessario para ter éxito.
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No contexto desta categoria, trés entrevistados expressam aspetos que vao para além do que ¢
previsto no guido, mas que devem ser mencionados devido a sua ligacdo e relevancia para o
tema da investigacdo. Um dos entrevistados defende, que as entidades responséaveis do turismo
deveriam envolver de forma mais intensa as comunidades residentes em processos de decisdo.
Por exemplo, em vez de conceber um novo logotipo e depois lutar pela sua aceitacdo, seria
melhor pedir sugestdes pela parte da populagdo (“perguntem as pessoas, o que querem. E ndo
reflitam, o que poderiam querer.”, entrevista L, linhas 349, 350). Isso, segundo o entrevistado,
faz com que as pessoas se sintam envolvidas e cria identificacdo. Outros entrevistados nomeiam
projetos ou eventos populares ou culturais ja existentes que poderiam ser explorados para
representar a identidade regional de Nordhessen e enraiza-la na consciéncia dos residentes
(entrevista G, linhas 189-192, entrevista M, linhas 151-154).

O desejo de um envolvimento elevado de pessoas ndo ativas no turismo parece fazer sentido,
visto que o estabelecimento dos destinos turisticos em Hessen foi realizado num procedimento
top-down, o que, segundo autores como Jeuring (2015), pode criar uma distancia percebida
entre stakeholders turisticos, residentes e o destino. Parece plausivel, que a populagdo ndo ativa
se possa identificar melhor com a regido e as estruturas turisticas do destino, se for incentivada a
participacdo. Projetos ou eventos com expressdo regional podem reforcar a identificagdo com a
regido, e familiarizar a populagdo com marca GrimmHeimat NordHessen, pressuposto que a
marca € associada as agcdes em questao.

Para concluir as entrevistas, pediu-se a cada entrevistado uma previsdo do que esperam para o

turismo em Nordhessen, relativamente a sua empresa / sub-regido, no futuro proximo.

Uma maioria de oito entrevistados mostra-se otimista relativamente as perspetivas gerais do
turismo em Nordhessen. As expetativas concretas incluem um crescimento continuo do turismo
interno na Alemanha, do qual Nordhessen pode beneficiar (entrevista G, linhas 196-198).
Espera-se sobretudo um crescimento no turismo urbano com altas potencialidades em primeiro
lugar para Kassel (“Esta tendéncia continua a favor do turismo urbano vai resultar num estimulo
para Kassel”, entrevista M, linhas 208, 209). Dois entrevistados vinculam as suas expetativas
positivas explicitamente & marca-mae GrimmHeimat NordHessen. A marca, refere um
entrevistado, abre a possibilidade de dar passos em conjunto que os atores ndo iriam conseguir
dar individualmente (entrevista H, linhas 234-236). Contudo, cinco entrevistados declaram, que
para um €xito constante do turismo na regido, ainda resta muito para fazer. Precisam-se boas
ideias e produtos, bem como uma profissionalizagdo dos atores turisticos. Cinco entrevistados
concordam, que a qualidade da oferta de lazer, hotelaria e gastronomia deve melhorar, e que o

mesmo corresponde a infraestrutura em geral. Além da qualidade, refere uma pessoa, existem
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como fatores decisivos para o éxito um perfil claramente definido e argumentos tinicos de venda
(“So se pode sobreviver como empresa, se se tem um carater forte”, entrevista J, linhas 317,
318). O mesmo entrevistado defende um marketing reforgado para promover o destino
Nordhessen no estrangeiro, especial nos paises nordicos. Outro entrevistado prefere um esforgo
maior no campo do turismo acessivel a todos e na aquisicao de publicos-alvo mais jovens
(entrevista L, linhas 396-398). Numa entrevista lé-se, encaixado numa estimagao positiva da
futura evolugao do turismo em Nordhessen, a afirmacdo que o éxito do destino depende da
participacao de todos os atores relevantes (“Eu acredito, que podemos mesmo conseguir. Mas
s0, se todos participam. Apenas nos, € mais um ou dois que querem participar...isso nao sera o
suficiente”, entrevista N, linhas 321, 322). Outra entrevista prevé um futuro positivo, no entanto
ndo da mesma medida para todas as partes da regido, prevendo uma concentragdo ainda maior
do turismo em poucos municipios (entrevista M, linhas 209-213).

Ha, no entanto, outras vozes que olham de forma menos otimista para o futuro. Dois gerentes de
TAGs referem a problematica ja mencionada da diminui¢do da oferta turistica (principalmente
de gastronomia e hotelaria) por causa de mudangas demograficas (entrevista F, linhas 103-105).
Por isso, uma estabilizagdo dos importantes indicadores turisticos no nivel atual ja pode ser
considerada um €xito, um crescimento elevado nao ¢ visto como realista (“N&o sou tdo euforico
de dizer que estamos a crescer e que tudo vai ficar melhor. Nos vemos [...], que a oferta
turistica se esta antes a desbastar [...]”, entrevista D, linhas 295-297). Um défice na oferta
gastrondmica de qualidade é observada por mais dois entrevistados, um até prevé a “morte” de
muitas empresas gastronomicas no futuro (entrevista J, linha 310). Ainda é objetado, que a
evolucdo futura do destino depende de um aumento dos meios financeiros para o DMC. Um
ultimo entrevistado lamenta, que as grandes potencialidades de Nordhessen nao sdo bem
aproveitadas e repete a sua opinido, ja referida noutras categorias, que uma fusao de vérias sub-
regides num grande destino e sob a mesma marca nao funciona, onde ja existem marcas com
peso no mercado, a ndo ser que haja provas de um elevado valor acrescentado para os
stakeholders (entrevista K, linhas 346-349).

As entrevistas mostram entdo, apesar de uma atmosfera em principio positiva, desafios e défices
nas estruturas turisticas ou relevantes para o turismo em Nordhessen. Identificar necessidades de
acao e elaborar solugdes para problemas existentes faz parte das tarefas centrais da
Regionalmanagement Nordhessen GmbH enquanto DMO. Se os stakeholders podem contar
com a ajuda na solu¢do dos seus problemas, isso pode aumentar a sua identificagdo com o DMC
e com a marca GrimmHeimat NordHessen. Se projetos turisticos sdo realizados de uma forma,

que gere um valor acrescentado também para os residentes sem vinculagdes ao turismo, a
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qualidade de vida na regido pode melhorar, o que pode ter um efeito positivo no sentimento de

unidade e na identidade regional em Nordhessen.

5.3. Avaliacao

Resumindo os resultados das entrevistas, encontram-se confirmadas varias observagoes das
entrevistas exploratorias e das publicagdes consultadas. Uma identidade regional em
Nordhessen existe, mas ndo ¢ sempre bem definida e é sobreposta por identidades particulares
em espacos parciais da regido, o que € mais visivel no distrito de Waldeck-Frankenberg. A auto-
percecdo da regido ¢, apesar de tendéncias positivas, marcada por ceticismo, um sentimento de
unidade ¢ existente, mas fraco. E provavel, que as circunstancias descritas dificultam de forma
variada a gestdo do destino Nordhessen, e que devem ser encaradas pelo DMC para encontrar as
solucdes adequadas. Potencialidades para a identificagdo com a regido residem, por exemplo, na
paisagem arborizada, que igualmente tém uma grande relevancia turistica. H4 uma
correspondéncia relativamente alta entre os recursos turisticos centrais e os elementos
constituintes da identidade regional. Mesmo assim, ha potencialidades para melhorar e
possibilidades ainda pouco exploradas nalguns aspetos. Como ponto de referéncia e elemento
unificador para uma identidade regional mais forte e uniforme em Nordhessen poderia servir a
marca-mae turistica GrimmHeimat NordHessen. Uma maioria dos stakeholders mostra-se
recetiva face a marca, contudo existem também obstaculos: Nalgumas partes da regido, nega-se
uma identidade regional comum devido a existéncia continua de identidades particulares, o que
tem as suas consequéncias para a gestdo do destino turistico: Nas respetivas sub-regides, a
marca-mae, sob a qual o destino é comercializado, ndo é bem aceite, ainda é associada num
sentido restrito de mais a tematica “contos de fada”, o que ¢ percebido como ndo auténtico por
alguns observadores. Outro fator dificil ¢, que a marca atingiu um nivel elevado de notoriedade
apenas entre atores do turismo, enquanto continua plenamente desconhecida pela populagdo nao
ativa no setor turistico. A transformagao planeada da marca turistica numa marca regional mais
abrangente pode contribuir a resolver essa situacao, se o processo de transformacdo ¢
combinado com uma campanha de imagem dirigida para dentro da regido, e com medidas que
visam um melhoramento percetivel da qualidade de vida em Nordhessen. Para além de
problematicas de identificagdo, a marca-mae ¢ criticada por alguns stakeholders por motivos

econdmicos, no entanto, a resolugdo dessa problematica nao faz parte deste relatorio.
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6. Consideracoes finais e recomendacodes de acao

O objetivo deste ultimo capitulo é a derivagdo de conclusdes dos resultados das entrevistas
realizadas. Sao identificadas as problematicas mais importantes referidas nas entrevistas.
Simultaneamente, a base das entrevistas e das teorias e conceitos anteriormente elaborados, vao-
se apresentar possiveis solu¢des em forma de recomendagdes de agdo para a

Regionalmanagement Nordhessen GmbH.

e Elementos marcantes da identidade regional de Nordhessen sdo, sobretudo, aspetos de
topografia e natureza, como a paisagem montanhosa, o carater rural da regido e
principalmente os bosques extensos. Outros elementos importantes sdo a mentalidade
“esquisita” mas amavel dos habitantes, o patrimonio cultural dos irmados Grimm e os
seus contos, a arquitetura de enxaimel tipica, e a “Ahle Wurscht” como simbolo da
gastronomia regional. Outra potencialidade possivel, mesmo que ainda ndo explorada,
reside ainda no carater de Nordhessen como regido inovadora com uma economia a
crescer dinamicamente. Dos principais elementos de identidade, a natureza e paisagem,
os irmaos Grimm e as casas de enxaimel j4 estdo a ser explorados como recursos
turisticos destacados pelo DMC. A investigacdo no quadro deste relatorio confirma o
alto grau de autenticidade destes pontos, o que € importante, partindo da ideia, que a
imagem turistica comunicada pelo destino nao deveria desviar demasiado da identidade
percebida da regido. Por outro lado, o aspeto “irmdos Grimm / contos de fada” encontra
uma certa oposi¢ao por certas sub-regides e stakeholders sem vinculagdes a tematica.
Visto que os temas explorados idealmente t€ém um cardter unificador para a regido,
recomenda-se uma redugdo do peso deste aspeto nos contetidos comunicados sob a
marca GrimmHeimat NordHessen, para facilitar a identificagdo e incentivar uma maior
participacdo de stakeholders menos a favor deste aspeto. Sub-regides e empresas, que
apresentam um elevado grau de identificagdo com esta tematica, poderiam continuar a
explorar o tema individualmente. Também, o aspeto “mentalidade / atmosfera” poderia
ser explorado mais, visto que apresenta um alto grau de potencialidade para a
identificagdo interna com a regido e que promete autenticidade no marketing turistico.
Um interesse dos turistas por esta tematica pode ser derivado do inquérito de 2015. O
exemplo de outros destinos que exploram a sua mentalidade especifica com sucesso, as
vezes com uma certa ironia, ¢ uma motivagao adicional para o DMC de dar uma
consideracdo reforgada a este importante recurso.

— Resumindo, recomenda-se ao DMC de ajustar as tematicas principais do seu
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marketing externo e interno para atingir uma maior concordancia dos temas
comunicados para fora com aquilo que é percebido como auténtico pelos
stakeholders,de todas as partes de Nordhessen. Isso, segundo as entrevistas realizadas,
significa manter a forte comunicagao dos temas “natureza / paisagem / bosques”, “casas
de enxaimel” e “Ahle Wurscht”, reduzir o peso do aspeto “contos de fada” e considerar
elementos da mentalidade “esquisita” regional e do sucesso econémico da regido como

novas tematicas com um elevado potencial de identificacdo e de estabelecer lagos mais

fortes entre 0 DMC e os stakeholders e a comunidade regional.

O sentimento de unidade na populagdo de Nordhessen pode ser descrito como fraco, a
auto-percecdo da regido continua relativamente negativa. A partir da ideia, que os
residentes da regido sdo embaixadores dela no sentido turistico, que transmitem a sua
imagem da regido aos visitantes, esse facto ¢ um fator problematico para o turismo.
Ainda por cima, uma imagem negativa da regido reforca desafios existentes, por
exemplo pode aumentar a vontade dos habitantes de emigrar. Dada a situagéo
demografica ja delicada de Nordhessen, o resultado pode ser uma piora de fendmenos
como o abandono de edificios, a falta de mao-de-obra qualificada (o que constitui uma
ameaca séria para muitas empresas turisticas) ¢ um desbastar da infraestrutura turistica.
— Para interromper esse processo e reforcar um sentimento de unidade positivo na
regido, o DMC deve conceber uma campanha de imagem que aumenta a consciéncia
pelos lados fortes da regido (alta qualidade de vida, paisagens com grande aptidao para
o descanso, €xito econémico da regido nos ultimos anos) e assim contraria a imagem
ainda negativa de Nordhessen. Para que a campanha alcance um nimero maximo de
pessoas, 0 DMC deve procurar a colaboragdo e o apoio de stakeholders e
multiplicadores importantes que t€ém um interesse em manter ou aumentar a atratividade
da regido para pessoas jovens e procuradas no mercado do trabalho. Parece
especialmente importante a colaboragdo de institui¢cdes fora do setor turistico
(instituigdes politicas, grandes empresas com sede na regido, jornais regionais, a
universidade de Kassel etc.), que muitas vezes t€m um alcance maior que os atores
turisticos.

— Ao mesmo tempo, recomenda-se ao DMC de procurar a colaboragdo das entidades
politicas competentes dos niveis municipal e regional para conceber medidas que
respondem aos desafios existentes principalmente do espago rural. Essas medidas

devem ser concebidas a pensar nas necessidades de residentes e turistas ao mesmo
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tempo, para criar sinergias entre o turismo e o desenvolvimento regional e melhorar a
imagem interna e externa da regido. Projetos ja existentes como a instalagdo de
apartamentos turisticos de alta qualidade em casas historicas nos municipios rurais
(projeto que melhora a oferta turistica e a0 mesmo tempo combate a degradagdo do
patrimonio edificado) devem ser continuados e alargados ao médio prazo. Outras areas
tematicas, que simultaneamente afetam a qualidade de vida dos residentes como o
turismo, sdo a protecao da natureza e do clima, e a sustentabilidade ecoldgica, que
podem ser exploradas por exemplo em cooperagdo com as areas protegidas da regido,

ou com o Ministério do Ambiente do estado federal de Hessen.

Uma maioria dos stakeholders entrevistados aprecia a Regionalmanagement
Nordhessen GmbH como parceiro competente em muitas areas. Existem, contudo,
criticas relativamente a falta (real ou percebida) de efeitos econdémicos da cooperagdo, o
que reduz a aceitagdo do trabalho do DMC, e simultaneamente a aceitagdo da marca-
mae GrimmHeimat NordHessen.

— Para fortalecer a sua posicdo face aos stakeholders turisticos, o DMC deve identificar
0s aspetos positivos ja percebidos pelos parceiros, e continuar e reforcar esses pontos
fortes através de uma profissionalizagdo continua. Visto que a maior critica apresentada
¢ a falta de rentabilidade do trabalho do DMC, mas que os efeitos econdmicos do
trabalho de uma DMO sdo, muitas vezes, dificeis de provar a curto prazo, o DMC deve
explicitar mais, que o seu trabalho é concebido principalmente ao médio ou longo
prazo, e que a sua tarefa ndo ¢ o aumento imediato do lucros dos stakeholders, mas sim
de estabelecer um quadro favoravel em que as empresas individuais agem. Desta forma,
0 DMC pode reduzir a expectativa de efeitos rapidos econdémicos pela parte de muitos

stakeholders e aumentar a compreensdo dos seus parceiros.

Uma marca-mae regional ¢, em principio, vista como positiva por uma maioria dos
entrevistados. Ela ¢ considerada necessaria para o marketing externo do destino
Nordhessen. Também, a marca pode estabelecer focos tematicos, que podem dar
orientacao aos stakeholders na conce¢do ¢ comunicagdo das suas ofertas. Stakeholders
com ofertas semelhantes podem unir-se sob a marca para criar sinergias. No entanto, ha
uma oposi¢do contra a marca-mae em lugares, que ja dispdem de uma marca propria
estabelecida no mercado. Ha nessas areas o receio, que a marca-mae possa exigir uma

exclusividade no marketing turistico da regido e das suas sub-regioes.
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— Em consequéncia, o DMC deve comunicar a marca-mae GrimmHeimat NordHessen
de uma maneira que faz com que ela ndo seja percebida como concorréncia de marcas
jé estabelecidas em sub-regides ou municipios individuais, mas sim como
complemento, que opera num nivel diferente. Recomenda-se ao DMC de abandonar a
ideia de uma “hierarquia” das diferentes marcas e de considerar as sub-marcas como
elementos enriquecedores dentro do portefolio da marca-mae. Assim, a marca-mae pode
constituir um quadro abrangente toda a regido, enquanto as sub-regides mantém a
liberdade de meter focos proprios no seu marketing turistico e de os comunicar sob a
propria marca. A medida que os stakeholders nas dreas em questdo se sentirem
respeitados e valorizados, a sua aptidao de cooperacao e a sua identificacdo com a
regido Nordhessen podem crescer. Um caminho possivel seria focar mais no
estabelecimento da marca-mae como meio da coesdo interna do destino, enquanto o
protagonismo no marketing puramente turistico ¢ dado as marcas das TAGs e dos
municipios individuais.

— Ao mesmo tempo, o DMC deve desenvolver maneiras de aumentar
significativamente a notoriedade e o peso da marca, para que seja percebida pelos

stakeholders como complemento lucrativo do seu proprio trabalho.

Para além de questdes puramente turisticas ou de marca, a marca-mae GrimmHeimat
NordHessen apresenta, segundo uma maioria dos entrevistados, a potencialidade de
servir como elemento unificador e ponto de referéncia de uma identidade regional de
Nordhessen. E de salientar, que o processo da vinculagdo de uma identidade regional a
uma marca ainda predominantemente turistica provavelmente precisa de tempo ¢ s6
pode ser pensado ao longo prazo. O processo ¢ dificultado no caso de Nordhessen pela
extensao e heterogeneidade da regido, e consequentemente pela ocorréncia de
identidades particulares fortes nalgumas areas, o que corresponde a recusa da marca-
mae como ponto de referéncia para uma identificagdo com a regido inteira. Uma das
criticas principais € a falta de vinculagdes de algumas areas ao patrimonio dos irmaos
Grimm ¢ uma limitagdo tematica percebida da marca-mae ao aspeto “contos de fada”.
— Nao existe uma solugdo perfeita para esta situagao. Parece adequado que o DMC
reduza o aspeto algo controverso “contos de fada” na comunicagdo da marca em prol de
outros aspetos mais abertos e mais bem aceites em todas as sub-regides para conseguir
uma maior identificacdo de stakeholders e residentes com a marca-mae, ¢ através dela

com a regido Nordhessen. Neste contexto, a transformagao ja planeada da marca
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turistica numa marca regional abrangente varios setores abre a possibilidade de iniciar
um processo vasto de discussdo sobre a questdo em que consiste a “esséncia” da
identidade de Nordhessen. Para que a futura marca regional ganhe logo um elevado
grau de aceitacdo, parece indicado incluir na discussdo representantes de areas
economicas e sociais diferentes, bem como representantes de todas as partes
geograficas e administrativas de Nordhessen, para identificar pontos em comum aceites
em toda a regido. Apresenta-se também a oportunidade de ligar o processo de
transformacao da marca a uma campanha de imagem regional, como acima sugerida.
Cabe ao DMC o papel de iniciador e coordenador desse processo, sem necessariamente

obter uma posi¢@o de protagonismo nas discussdes iniciadas.

Relativamente ao grau de conhecimento e a aceitagdo baixos da marca-mae na
comunidade regional, deve-se aumentar a penetracdo da marca, sobretudo entre os
atores nao turisticos, para verdadeiramente enraiza-la na consciéncia coletiva da regido.
E necesséria uma dispersio da marca-mée através de uma repeti¢do continua. Aparecem
nas entrevistas algumas ideias, por exemplo uma comunicagdo intensificada através da
imprensa e a utilizagdo de cartazes em lugares de alta visibilidade, por exemplo a beira
de autoestradas. A desvantagem principal dessas ideias e outras medidas pensaveis € o
esforco financeiro significativo, que esta frente a frente com efeitos relativamente
incertos e mal mensuraveis. E possivel, que efeitos mais fortes se possam esperar de
medidas, que envolvem ativamente os publicos-alvo e incentivam a sua participacao.
Assim, a marca GrimmHeimat NordHessen ficard mais palpavel, mais proxima e com
uma vinculagdo direta a realidade de vida da populagao residente.

— Uma iniciativa ja existente e prometedora neste contexto € o “passe dos castelos”,
um concurso concebido a volta dos mais bonitos castelos e palacios de Nordhessen, que
desperta o interesse dos residentes pelas belezas da regido. Recomenda-se ao DMC de
desenvolver mais essa iniciativa, adquirir mais parceiros no nivel local e promover a
iniciativa através da imprensa regional. Recomenda-se igualmente, que o DMC crie
acOes semelhantes sobre as mais bonitas vilas, aldeias, monumentos naturais etc.

— O DCM pode igualmente iniciar campanhas nas redes sociais dirigidas diretamente a
populagdo regional, por exemplo um concurso de fotografias dos mais bonitos lugares
na regido, com a possibilidade do contributo vencedor ser utilizado no marketing
turistico do DMC. Campanhas e agdes interativas como as descritas podem, se forem

repetidas, levar a uma notoriedade mais alta da marca GrimmHeimat NordHessen ¢ a
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uma imagem mais positiva da regido. Ainda, a marca-mae deve marcar mais presencga
em eventos em todas as partes de Nordhessen, para ganhar em visibilidade e evitar a

impressdo de ser focada exclusivamente na cidade de Kassel.

e No caso dos stakeholders turisticos, a aceitagdo da marca-mae €, além de questdes de
identificagdo, determinada por necessidades e interesses concretos e econdomicos.
— Para ganhar em identificag@o neste grupo, o DMC pode-se posicionar como iniciador
de solugdes para problemas pertinentes pelo ponto de vista dos stakeholders. Surge
numa entrevista a ideia de uma iniciativa dirigida a jovens para os convencer das
vantagens de viver e trabalhar em Nordhessen, para combater a crescente falta de
colaboradores e aprendizes que cada vez mais constitui um problema para muitas
empresas turisticas. Através de um inquérito dirigido por exemplo a gastronomos ou
hoteleiros na regiao, ou no quadro de workshops com a participagdo de atores
importantes da respetiva area profissional, o DMC pode identificar as dreas mais
problematicas pelo ponto de vista dos stakeholders, para depois criar ideias, como os
défices identificados podem ser encarados. Parceiros relevantes num tal processo
podem ser institui¢des de educagdo e de formacao, tais como escolas secundarias,
escolas politécnicas e a universidade de Kassel. Dessa forma, o DMC vai consolidar a
sua posicao como fornecedor de ideias e parceiro competente para os stakeholders no
sistema turistico. Isso, por sua vez, pode aumentar a aceitagdo da marca-mae
GrimmHeimat NordHessen e consequentemente a identificagdo dos stakeholders com a

regido.

Conclusao

O objetivo do presente trabalho ¢ elaborar, no quadro de um estagio, elementos de uma
identidade regional de Nordhessen e examinar as implicagcdes subsequentes para a gestdo do
turismo regional, principalmente sob o aspeto da cooperacao entre o DMC da
Regionalmanagement Nordhessen GmbH e os stakeholders do sistema turistico regional. Como
resultado da investigagdo, apresentaram-se campos de agdo importantes ¢ abordagens para a
solugdo das respetivas problematicas, sempre com o fim de melhorar a promog¢ao do destino
para fora, mas antes de mais de aumentar a identificagdo interna dos residentes e stakeholders
turisticos com a regido Nordhessen e o trabalho do DMC, representado pela marca-mée
GrimmHeimat NordHessen. A imagem do estado atual desenhada pelas entrevistas é

multifacetada. A investigagdo confirma plenamente, que a identidade regional t€ém uma
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relevancia para as relagoes de cooperagao dentro de um destino turistico. No que toca o caso de
estudo, a investigagdo indica, que a identidade regional em Nordhessen ndo ¢ muito
pronunciada e marcada por pouca auto-estima, e que ¢ sobreposta por identidades particulares
nalgumas areas, o que dificulta ndo s6 o desenvolvimento e a promogao turisticos da regido,
mas também a cooperagao entre o nivel do DMC e os stakeholders importantes do setor. Como
ponto positivo é de notar, que o marketing turistico do DMC ja esta a adaptar plenamente os
temas “certos”, auténticos, que correspondem em muitos casos aos elementos mais marcantes
da identidade regional. Mesmo assim, ha potencialidades para melhorar. No que diz respeito a
marca-mae GrimmHeimat NordHessen, a sua aceitacdo pelos stakeholders importantes pode ser
melhorada, o mesmo aplica-se a sua notoriedade pela populacdo em geral. Salienta-se aqui, que
questdes de identificagdo e identidade regional constituem apenas um aspeto entre muitos, que
afetam a gestdo de um destino turistico. Dada a complexidade da tematica, e a falta de fontes no
caso especifico de Nordhessen, o objetivo ndo pode consistir na apresentagdo de solucdes
perfeitas para desafios existentes, mas sim na elaboracao de abordagens, que precisam de ser
refletidas e concretizadas ainda. Resulta da variedade de fatores, que influenciam o fendémeno
da identidade regional, necessariamente uma certa superficialidade dos resultados apresentados.
Para uma analise mais profunda, ha que se escolher aspetos individuais para examina-los de
forma mais pormenorizada. Também seria necessario comparar a regido investigada aqui a
outros destinos turisticos semelhantes para elaborar semelhancas e diferengas que podem ajudar
a generalizar os resultados aqui obtidos. O presente relatorio entende-se como estimulo para tal.
Para aprofundar os conhecimentos obtidos, recomenda-se integrar aspetos individuais desta
investigacdo em investigagoes futuras. Um inquérito mais alargado, recorrendo a métodos mais
quantitativos, entre residentes ndo ativos no turismo pode dar mais informagdes sobre a

identidade regional de Nordhessen as potencialidades turisticas ligadas a ela.
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Anexos

Guiao de entrevista

Bloco 1: Introdugao / Dados pessoais

1. Por favor apresente-se em poucas frases. Nasceu aqui em Nordhessen? Sen ndo, desde
quando ja vive nesta regido?

2. Qual a sua formagao profissional?

3. O senhor trabalha como (...). Pode descrever as suas tarefas e areas de trabalho?

4. Qual o espago geografico com o qual se identifica mais (por exemplo o nivel regional,
nacional, europeu...)?

Bloco 2: Identidade regional e turismo no geral

5. O que ¢, da sua opinido, identidade regional, e em que medida ¢ relevante para o seu
trabalho?

6. Existem ligagOes entre a identidade regional e o turismo?

Bloco 3: Identidade regional e turismo em Nordhessen
7. O que marca Nordhessen para si? Quais as suas associacdes a esse termo?

8. Quais os recursos que tornam Nordhessen um destino turistico atrativo? Acha, que a
populacdo e os stakeholders turisticos sdo conscientes desses recursos?

9. Como percebe a existéncia ou ndo de uma identidade regional ou de um sentimento de
unidade em Nordhessen? Quais as consequéncias disso para o turismo?

10. (No caso das respostas a questdo (9) serem predominantemente negativas):
Como ¢ que se poderia aumentar um sentimento de unidade positivo ou uma identificacao
positiva com a regidao?

Bloco 4: A marca-mae GrimmHeimat NordHessen

11. Em que areas colabora com a Regionalmanagement Nordhessen GmbH?

12. Em que medida encontra na marca-mae vinculagdes tematicas ao seu trabalho?

13. Em que medida uma marca-mae forte € relevante para o seu trabalho?

14. Em que medida questdes de identidade ou de identificac@o sdo relevantes para a sua
colaboracdo com a Regionalmanagement Nordhessen GmbH?
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15. Qual a sua opinido relativamente a marca-mae enquanto ponto de referéncia ou elemento
unificador para uma identidade regional em Nordhessen?

16. Deveria a Regionalmanagement Nordhessen GmbH promover a identificagcdo dos
stakeholders turisticos e residentes com a regido através da marca-mae GrimmHeimat

NordHessen? Caso sim, quais poderiam ser medidas adequadas?

17. Como avalia o grau de conhecimento e de aceitacdo da marca-mae GrimmHeimat
NordHessen dentro e fora de Nordhessen?

18. Conhece o cartdo GrimmHeimatCard (GHC)? Qual a sua opinido relativamente a ele?

19. Qual a sua opinido relativamente a ideias de aumentar a identifica¢@o dos residentes com a
sua regiao através de descontos?

20. O que os stakeholders, por exemplo as TAGs, poderiam fazer, para promover a marca-mae
GrimmHeimat NordHessen na consciéncia dos residentes da regido?

Perspetivas para o futuro

21. Quais as suas expetativas para o futuro do turismo em Nordhessen?
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Anexo I: Entrevista A (exploratoria)

O entrevistado A ¢ o responsavel pela marca-mae GrimmHeimat NordHessen e ¢ entrevistado
para fins exploratorios.

O entrevistado v€ uma ligacao forte entre a identidade regional e o turismo no sentido, que o
turista procura no seu destino de férias o tipico e o auténtico. Desta forma, considera os
residentes de uma regido embaixadores dela na comunicagdo com os visitantes. No caso de
Nordhessen, reconhece por um lado uma identificacdo forte dos habitantes com a regido, mas
observe, por outro lado, uma atitude pessimista, cabisbaixa e predominantemente negativa, e
uma falta de consciéncia da populacdo pelos lados positivos da regido. Para aumentar a estima
das comunidades locais pela propria regido, o entrevistado A salienta a importancia do
turismo, visto que o visitante tem outra visdao da regido que visita, € considera um aumento da
identificacdo positiva dos residentes com a regido uma das tarefas primarias do DMC. Vé um
grande potencial de identificagdo regional na marca-mae GrimmHeimat NordHessen. Devido
a diversidade da obra dos irmaos Grimm e de associagdes ligadas a marca, o entrevistado A
reconhece na marca uma grande variedade de possiveis vinculagdes para stakeholders

regionais, muito para além da 4area turistica.

E=entrevistador

E: Bist du in Nordhessen geboren und wenn nein, wie lange lebst du schon in Nordhssen?
A: Also, ich bin 1964 in Miinchen geboren, also nicht in Nordhessen, sondern in Bayern, ich
lebe in Hessen seit 2001, und in Nordhessen, also in Kassel, seit 2012. Seither bin ich

Nordhesse.

E: Inzwischen vier Jahre also, oder schon fast 5.

A: Ja.

E: Hast du eine Berufsausbildung oder ein Studium im Tourismussektor?
A: Nein! Ich bin Quereinsteiger, meine erste Ausbildung war ein Schreiner- und
Mobelrestaurator. Dann hab ich eine Schauspeilausbildung gemacht und war 25 Jahre am

Theater als Schauspieler, Regisseur und Theaterleiter titig.

E: Wie lange arbeitest du schon fiir das Regionalmanagement Nordhessen und was ist deine

Funktion hier im Regionalmanagement?
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A: Ich bin seit Juli 2015 am Regionalmanagement beschéaftigt und ich bin Projektleiter der

Dachmarke GrimmHeimat NordHessen.

E: Ich leite weiter zu ein paar Fragen genereller Natur zum Thema regionale Identitdt im
Tourismus. Vielleicht mal ganz allgemein gefragt, was verstehst du denn unter regionaler
Identitat?

A: (...): Das ist wirklich schwierig. Ich hab mich personlich immer in erster Linie als Mensch
gefiihlt und als Européer gefiihlt und dann natiirlich irgendwann schon auch als Bayer oder so.
Regionale Identitét macht fiir mich eigentlich die Verwurzelung mit einer Region aus, mit
einer Natur, mit einer Gesellschaft vor Ort. Es hidngt viel auch zusammen mit Dialekt, mit
Brauchtum, mit regionalen Faktoren — da gehdren auch regionale Spezialitdten dazu,

eigentlich hangt es ganz viel mit der Gesellschaft zusammen, in der man lebt.

E: Bestehen deiner Meinung nach Wechselwirkungen oder Zusammenhénge zwischen der
Identitét einer Region und dem Tourismus in dieser Region. Wie beeinflusst sich das eventuell
gegenseitig?

A: Der Tourist bereist eine Region, um die Region in ihrer Vielfalt kennen zu lernen und in
threr Schonheit, das heifit, der Tourist erwartet und sucht das Authentische, und die
Authentitzitét spielt sowohl bei der Bevolkerung eine wichtige Rolle, sie soll ndmlich
authentisch sein - da sind wir wieder bei der regionalen Identitét. Das ist das, was letztlich

den Touristen fasziniert und was er sucht, was er ja kennen lernen will.

E: Das bedeutet, dass die Bewohner eben auch Botschafter sind fiir ihre Region.

A: Ja, jeder ist Botschafter seiner Region und sollte sich dann auch entsprechend verhalten.
Man muss nicht unbedingt in dieser Region geboren sein, um Botschafter dieser Region zu
ein, ich bin zum Beispiel nicht in Nordhessen geboren, fithle mich aber als Botschafter
Nordhessens und lebe eigentlich in dieser Funktion und gehe da auch férmlich drin auf, weil

ich einfach von dieser Region fasziniert bin, mich mit dieser Region identifizieren kann.

E: Jetzt ist in der Wissenschaft so, dass etliche Autoren, oder immer mehr Autoren sich wieder
mit diesen Konzepten der Region und Regionalitét beschiftigen und meistens passiert das vor
dem Hintergrund der Globalisierung. Wie beurteilst du das oder wie ist deine Wahrnehmung
dieser Konzepte, nicht nur im Hinblick auf den Tourismus?

A: Regionalitit ist im Trend, genauso wie die junge Generation die Heimat wieder fiir sich

entdeckt, den Begriff der Heimat wiederentdeckt. Heimat und Region hingen da sehr eng
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zusammen, sind da fast identisch. Das hdngt natiirlich mit der Globalisierung zusammen, das
héngt auch mit der Digitalisierung zusammen, wir bewegen uns viel in virtuellen Welten und
da wéchst natiirlich die Sehnsucht nach Verwurzelung, nach Orientierung, nach Heimat, nach

Regionalitét.

E: Dann machen wir weiter mit dem zweiten Abschnitt, in dem ich jetzt noch ein paar Fragen
spezifischer zur Identitdt Nordhessens stellen mochte. Zu Beginn: Gibt es fiir dich so etwas
wie eine definierbare nordhessische Identitat?

A: Jein. Also die Nordhessen sind schon eine spezielles Volk. Das hiangt noch mit den Chatten
zusammen. Die Chatten waren wirklich die Einzigen, die sich bei der Volkerwanderung nicht
bewegt haben. Die sind hier sitzen geblieben und haben zugeguckt, wie die anderen Stdmme
von links nach rechts, von Nord nach Siid gezogen sind, und die Chatten sind hier verwurzelt
geblieben und haben sich nicht wegbewegt. Darauf folgt auch noch eine gewisse
Grundstimmung bei den Nordhessen heute, also das hat Auswirkungen wirklich bis in die
heutige Zeit. Man ist dem Fremden zunichst etwas skeptisch gegeniiber, auch allem neuen
gegeniiber, Verdnderung ist nicht so gern gesehen. Allerdings, wenn man die Nordhessen mal
begeistert hat fiir etwas Neues, dann sind sie die treusten, besten und verbindlichsten Freunde
die man gewinnen konnte fiir das Neue, dann sind sie wirklich mit vollem Blut dabei. Sie
gelten in der Regel als erstmal bisschen stoffelig, stur, die Nordhessen, aber wie gesagt, unter
dieser rauen Schale verbirgt sich doch ein sehr herzlicher Kern und ein sehr treuer Kern, das

sind wirklich sehr treue Menschen.

E: Jetzt hast du ja schon ein paar Charakteristika angesprochen, die Treue, eine gewisse
Sturheit, eine gewisse konservative Grundhaltung im ersten Moment. Was wiren denn fiir
dich noch Alleinstellungsmerkmale vor dem Hintergrund, dass Identitdten ja auch immer aus
Differenzierungen entstehen? Ich bin immer auch weil ich etwas anderes nicht bin.

A: Die Nordhessen waren immer ost-west-orientiert, nie nord-siid. Das war immer ein
schmaler Streifen, der ging bis riiber an den Rhein im Westen und im Osten nach Thiiringen.
Die Nordhessen haben sich immer klar von Géttingen und von Frankfurt abgesetzt, was ja
relativ nahe liegen wiirde, aber damit hatten die nie was zu tun, selbst im Dialekt findet man
rheinische Anklidnge oder thiiringische Anklange. Typisch nordhessisch oder......nordhessische

Identitat (denkt nach). Weil3 nicht. Habe ich da deine Frage beantwortet? Nein!

E: Doch, du hast sie durchaus schon beantwortet. Wo ich noch ein bisschen drauf hinaus

wollte, aber du hast es selber angesprochen, ist die Schwierigkeit, Nordhessen abzugrenzen,
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vor allen Dingen ja nach Siiden.
A: Das hingt also wirklich mit den feudalen Grenzen zusammen, und mit der Historie, die
Landesfiirsten von Kassel waren einfach ost-west-ausgerichtet, weite Teile Thiiringens

gehorten zu Kassel.

E: Mehrere Autoren vertreten die Ansicht, dass Identitit sich unter anderem auch aus
Landschaft und Natur speist. Wie ist deine Meinung dazu?

A: (Lange Pause). Die Umgebung priagt uns Menschen sehr. Nordhessen war immer
landwirtschaftlich gepriagt. Wir haben hier in Kassel eine Metropole, eine Regiopole, aber fiir
Nordhessen charakteristisch ist diese liebliche Mittelgebirgslandschaft, mit diesen sanften
Hiigeln, den weiten Wildern, den Burgen und Schldssern, Fachwerkstédten, eine Landschaft,
die dem Auge schmeichelt und eine Natur, in der man Erholung und Ausgleich findet, in der
man auftanken kann, und das hat schon auch Auswirkungen auf die Menschen selber und auf
die Mentalitit der Menschen. Dieses raue und Stoffelige hingt vielleicht ein bisschen mit den
schwierigen Lebensbedingungen in fritheren Zeiten zusammen, und dieses fiir sich
abgeschottet sein — wir hatten ja hier ganz viele Selbstversorgerhaushalte traditionell, daher ja
auch die Ahle Wurscht. Die_Mentalitit. .. Wenn ich mir den Rhein anschaue, wo durch die
Schifffahrt immer internationales Publikum da war, diese Internationalitit hat natiirlich immer
auch Auswirkungen auf die Mentalitdt gehabt, dieses Internationale haben wir hier nicht,

diese internationale Verwurzelung oder oder Besiedelung hatten wir hier nicht.

E: Um ein bisschen konkreter in den Bereich Tourismus hineinzugehen: Wie beurteilst du die
Identifikation der Bevolkerung — wir haben gesagt die Bewohner sind auch immer Botschafter
fiir Géste - wie beurteilst du die Identifikation der nordhessischen Bevolkerung und der
touristischen Leistungstrager mit ihrer Region und wie weit weicht das eventuell von der
AuBenwahrnehmung ab? Oder weicht es nicht von der Aulenwahrnehmung ab?

A: Also die Leute hier identifizieren sich sehr stark mit ihrer Region, wobei sie in erster Linie
mal nicht das Positive sehen, sondern immer das Negative. Sie stellen sehr gerne das Licht
unter den Scheffel. In der AuBBenwahrnehmung, da sind sie einfach wahnsinnig zuriickhaltend,
da sind sie auch ein bisschen komplexbeladen, vollig ohne Grund, also man muss den
Nordhessen erstmal zeigen wie schon Nordhessen ist, damit sie selber daran glauben. Sie
haben ein leichtes Identititsproblem, da mangelt es an Selbstbewusstsein. Dieses
Selbstbewusstsein bekommen sie im Grunde erst liber die Leute, die von aullen kommen, also
die einen anderen Blick auf die Region und auf die Schonheit und die Schétze der Region
haben.
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E: Ist es Aufgabe fiir das Regionalmanagament Nordhessen, dafiir zu sorgen, dass die
Nordhessen ihre Region tiberhaupt besser kennen lernen? Oder ist es keine Aufgabe des
Regionalmanagements auf Identitdtsfragen im weiteren Sinne Einfluss zu nehmen?

A: Das ist mit unsere Kernaufgabe hier im Regionalmanagement, das Selbstbewusstsein und
die Identitdt der Nordhessen zu stirken und dann auch Nordhessen entsprechend zu

vermarkten. Wir miissen da ein bisschen Aufbauhilfe leisten und die anstupsen, ganz klar.

E: Jetzt firmiert ja Nordhessen seit 2009 unter der Dachmarke GrimmHeimat NordHessen.
Kannst du dazu bitte kurz das Konzept GrimmHeimat beschreiben, wie kam es zu dieser Idee,
was sind die Ziele und wie ist da der weitere Ausblick?

A: Also die beiden Briider Jacob und Wilhelm Grimm haben hier in Kassel die meiste Zeit
ihres Lebens, ndmlich iiber 30 Jahre, verbracht, hatten hier ihre fruchtbarste Schaffensperiode
erfahren, haben hier ihre beriihmten Kinder- und Hausmérchen aufgeschrieben, waren als
Wissenschaftler, Sprachforscher und Politiker titig und haben mit ihrer Marchensammlung
das weltweit meist publizierte Werk deutschen Kulturguts geschaffen und gelten weltweit als
die bekanntesten Deutschen, also die kennt man auf allen Kontinenten.

Sie haben Kassel als ihre Heimat bezeichnet, haben auch immer gesagt dass sie hier ihre
gliicklichste Zeit verbracht haben. Man hat die beiden Grimms als Namenspatronen fiir die
Region gewihlt, eben weil sie weltweit die bekanntesten Deutschen sind, weil man mit ithnen
positive Bilder verbindet, weil man mit ihnen ein Identifikationspotenzial hat, wo sich
eigentlich alle Nordhessen wieder finden. Daher eigentlich auch die Dachmarke
GrimmHeimat NordHessen, weil unter diese Dachmarke alle schliipfen konnen. Die Integritit
der Grimms, die Vielfalt und Stérke ihrer Leistungen, ermdglichen eigentlich eine optimale
Identifikation mit ihnen, und das hilft bei der Vermarktung und eigentlich auch bei der

Findung der eigenen Identitit.

E: Es gibt den Kritikpunkt, dass die Marke GrimmHeimat so ein Méarchenkitsch wére, oder
dass man da keine Ankniipfungspunkte findet, wenn man nichts mit Méarchen zu tun hat. Wie
wiirdest du so was begegnen?

A: Zum einen finde ich mal die marchenhafte Assoziation gar nicht so {ibel. Ich sage immer:
Wenn die Leute im Ausland an Deutschland denken, was haben sie fiir Bilder im Kopf?
Bayrische! Bier, Lederhosen, Brezeln, Neuschwanstein, Oktoberfest. Denken sie an die
Briider Grimm, haben sie unbewusst nordhessische Bilder im Kopf, also automatisch schon

die Richtigen. Sie wissen nicht, dass das Nordhessen ist, aber das kann man denen ja
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begreiflich machen, sie haben namlich pl6tzlich die Bilder dieser Wilder, dieser sanften
Hiigellandschaft, dieser Schlosser und Burgen, dieser Fachwerkstiddte vor Augen. Sie haben
ein Schneewittchen vor Augen oder Rotkdppchen. Das heifit, wenn man an die Grimms denkt
und man denkt an Mérchen, hat man zumindest schon mal die richtigen Bilder im Kopf.
Dariiber hinaus waren die Grimms einfach international vernetzte Wissenschaftler, Politiker,
das waren Visiondre, Vordenker, weit iiber diese Mérchenonkel hinausgehend, die haben die
Germanistik begriindet, gaben im 19. Jahrhundert einem deutschen Kleinstaatengebilde mit
threm Sprachwortschatz und ithrer Grammatik eine Art erste deutsche Einheit. Die Grimms
waren eingefleischte Demokraten, der Jacob Grimm sal} in der ersten Nationalversammlung
in der Paulskirche in Frankfurt, der war Mitglied der Akademie fiir Wissenschaft und Kunst in
Amerika, und das im 19. Jahrhundert — die sind nach Frankreich gereist, nach Italien gereist,
die haben Korrespondenz getrieben weltweit, also wirklich um den Globus herum, um das
Mitte des 19.Jahrhunderts, sie waren Visiondre und Vordenker und ich glaube da gibt es viele
Ankniipfungspunkte. Sie haben die deutsche Erfolgsgeschichte schlechthin geschrieben,

greifen wir doch den Faden auf und schreiben selber unsere eigene Erfolgsgeschichte.

E: Wie beurteilst du denn die Wahrnehmung der Marke GrimmHeimat hier bei den
Nordhessen? Hat sich das bei der Bevolkerung und vor allem bei den touristischen
Leistungstragern durchgesetzt?

A:Die GrimmHeimat NordHessen hat sich sehr entwickelt. Mit der GrimmHeimat
NordHessen verbindet man inzwischen sehr viel Positives. Die Marke wird wahrgenommen,
es ist eine starke Marke. Miisste natiirlich noch weiter umgesetzt werden. Der
Kulturmarkenaward, dieser Preis, den die Grimmheimat jetzt gerade gewonnen hat und die
Auszeichnung als europédische Kulturtourismusregion des Jahres 2016 gibt uns recht und
zeigt, dass wir auf einem richtigen Weg sind und dass wir mit der Grimmheimat hier etwas
umsetzen, was von touristischen Leistungstragern hier in der Region mitgetragen werden

kann und natiirlich auch soll.

E: Jetzt gibt es ja schon auch noch einiges zu tun, also in einigen regionalen Verbanden oder
TAGs hier in der GrimmHeimat hapert es noch etwas in der Umsetzung. Auf vielen
Internetseiten von touristischen Leistungstriagern fehlt das Logo der GrimmHeimat. Was sind
da die Griinde?

A: Also, manchmal hat es schon mal ganz banale Griinde, da scheitert es schon mal an den
eigenen Vermarktungsfahigkeiten oder PC-Féhigkeiten oder so. Viele Leistungstréger sind

nicht in der gewiinschten Form online oder digital vernetzt. Dann ist schon auch diese
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Kleinteiligkeit ein Problem, da sind wir schon wieder bei zu regionalem Denken. Am
Ortsende hort die Identitét dann schon auf - dieses beriihmte Kirchturmdenken. Aber diese
Kleinteiligkeit steht natiirlich, gerade im Zeitalter der Globalisierung, einer sinnvollen
Vermarktung extrem im Wege. Uber kurz oder lang werden alle unter das Dach der
GrimmHeimat Nordhessen schliipfen, weil sie einfach merken, sie haben sonst iiberhaupt

keine Chance sich irgendwie und irgendwo zu présentieren und zu vermarkten.

E: Denkst du, dass die Marke GrimmHeimat identitétsstiftend fiir Nordhessen sein kann?
A: Ja! Ich meine, ich muss mir bewusst sein: Im Ausland kennt kein Mensch Nordhessen,
Nordhessen kennt man noch nicht einmal {iberall in Deutschland und vielfach hat es kein
positives Image. Die Grimms kennt man weltweit, die Grimms haben weltweit ein positives

Image, und das mache ich mir natiirlich zu nutze.

E: Was konnte man den im Regionalmanagement tun, um die Marke GrimmHeimat zu
stairken? Also gibt es ganz konkrete Ideen oder Vorschlédge fiir Projekte, die eine solche
Identifikation auch mit der Marke stdrken konnen?

A: Wir miissen Uberzeugungsarbeit leisten, auch bei der Wirtschaft und der Wissenschaft. Ich
glaube, wenn die Wirtschaft, wenn die Industrie erkennt, dass man sich auch von deren Seite
aus mit dem Thema Grimm identifizieren kann, dann hat man wesentlich dazu gewonnen. Es
gibt durchaus auch Unternehmen, die das schon machen, auch mit groBem Erfolg, selbst auch
Wintershall hat im letzten Jahr eine grof3e Marketingkampagne mit Rotkdppchen gemacht, die
hatten da grof3e Erfolge damit. Das ist jetzt wieder so eine mdrchenhafte Verkniipfung, okay,
aber in der jetzigen politischen Situation kann man durchaus auch die politische Seite, dieses
Demokratische der Briider Grimm, nutzen. Die waren ja Mitglied der Gottinger Sieben, haben
sich damals gegen den Konig aufgelehnt, als der demokratische Reformen zuriick schrauben
wollte. Die Sétze, die der Jacob Grimm Mitte des 19. Jahrhunderts gesprochen hat in der
Paulskirche, die sind ja so was von aktuell, das glaubt man gar nicht. Also wir miissen mehr
transportieren, wirklich die Leistungen der Grimms, die Vielfalt und immer mehr

Ankniipfungspunkte aufzeigen fiir alle Bereiche.
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Entrevista B (exploratoria)

O entrevistado B ¢ o chefe do departamento (cluster) de turismo na Regionalmanagement
Nordhessen GmbH. O entrevistado B vé uma identidade regional positiva como base para o éxito de
um destino turistico, devido a transmissdo da imagem da regido no contacto entre o turista € o
residente. Relativamente a Nordhessen, refere que a regido como unidade por fora (no entanto, ndo
lhe sdo sempre atribuidas caracteristicas positivas), mas que por dentro nao todos os habitantes se
identificam coma regido na sua totalidade, mas antes com sub-regides menos extensas. O
entrevistado defende, que uma identificagdo com uma sub-regido ndo necessariamente impede a
identificacdo com a regido na totalidade, mas que se trata de niveis diferentes do mesmo complexo.
No entanto, admite que nao todos os atores partilham esse ponto de vista, e que existem
stakeholders turisticos que percebem o destino Nordhessen, representado pela marca-mae
GrimmHeimat NordHessen, como concorréncia a propria marca. Este facto ¢ identificado pelo
entrevistado como problema de identificacdo e um conflito de interesses a0 mesmo tempo. Mesmo
assim, confirma a finalidade da marca-mae de ndo apenas ser um instrumento do marketing
turistico, mas também um elemento unificador da identidade regional em Nordhessen. Para
aumentar a identificacdo dos stakeholders turisticos com a regido, representada pela marca, o
entrevistado defende uma comunicagdo continua e miatua entre 0 DMC e os stakeholders e atores

relevantes do sistema turistico.

E=entrevistador

E: Was macht fiir dich regionale Identitét aus, und wo bestehen da die Verbindungen zum
Tourismus?

B: Regionale Identitdt macht fiir mich aus, dass Menschen sich zu ihrer Region, in der sie leben,
bekennen und dass sie die Region als Solche aus umschreiben und benennen kénnen. Das hat
insofern Auswirkungen auf den Tourismus, als nur Menschen, die zufrieden in einer Region leben,
diese auch wieder verkaufen konnen an die Géste. Denn die Géste haben ganz viel Kontakt zu den
Einheimischen, und dann miissen sie auch da das Gespiir haben dass die in einer lebenswerten

Region sind, wo die Menschen sich wohl fiihlen, eben auch die die dort leben.

E: Speziell zu Nordhessen, gibt es deiner Meinung nach so etwas wie eine definierbare
nordhessische Identitét, oder was ist deiner Meinung nach charakteristisch fiir unsere regionale

Identitdt hier in der Region?
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B: Das ist ganz schwierig zu sagen, weil die Region ja schon sehr grof ist, aus der
AuBenwahrnehmung ist es glaube ich schon so, wenn man aus dem Frankfurter Raum schaut, dann
ist Nordhessen schon ein definierter Raum und den Nordhessen werden dann auch Eigenarten
zugeschrieben, wie Verschlossenheit, manchmal vielleicht auch Dickkopfigkeit. Eigenarten, die gar
nicht mal so fiirchterlich positiv sind. In der Innenwahrnehmung glaub ich, ist es nicht so, dass jeder
Nordhesse sich wirklich dieser Gesamtregion zugehorig fiihlt, sondern eher nur Teilbereichen von

Gesamtnordhessen.

E: Diesen Aspekt werden wir gleich noch vertiefen. Welche Aspekte nordhessischer regionaler
Identitdt sind denn relevant fiir den Tourismus?

B: (Pause) Ich glaube, dass solche Themen oder Bereiche wie wirkliche Heimatverbundenheit, also
auch wenn es nicht auf ganz Nordhessen bezogene Heimatverbundenheit ist, sondern nur auf den
Teilbereich in dem derjenige wohnt, dass das durchaus bedeutsam ist fiir den Tourismus, weil
einfach diese gelebte Identitit nach Auflen strahlt, das empfinde ich als iiberaus positiv — dass
jemand gerne hier lebt und auch fiir seine Region einsteht. Was den ldndlichen Raum grundsétzlich
auszeichnet, ist ja, dass die Menschen ein bisschen geerdeter, ruhiger sind und das glaube ich ist,
wenn man landlichen Tourismus verkaufen will, durchaus auch ein wichtiger Aspekt in der

Darstellung.

E: Du hast angesprochen, dass sich deiner Wahrnehmung nach die Menschen hier, in Nordhessen,
nicht unbedingt mit der Gesamtregion identifizieren, sondern eher mit Teilrdumen. Inwieweit
beeinflussen diese Identitdtsfragen oder diese Befindlichkeiten auch die touristischen Strukturen
hier bei uns in der Region, aus deiner Erfahrung?

B: Also teilweise ist das schon ein Problem, dass man so eine regionale Dachmarke fiir ganz
Nordhessen im Wettbewerb sieht, mit den Marken fiir die Teilrdume, aber das ist aus meiner Sicht
eher ein Markenproblem als ein Identifikationsproblem. Ich glaube, jeder Schwilmer und jeder
Waldecker sieht sich durchaus als Nordhesse, und da fangt dann die grofle gemeinsame Identitét an,
so wie sich jeder Sachse, und jeder Bayer und jeder Rheinldander auch als Deutscher sieht. Da muss
man Identitdt und Heimatverbundenheit durchaus auch auf verschiedenen Ebenen sehen und

spiegeln konnen, das schlief8t sich nicht gegenseitig aus.

E: Du hast gerade die Dachmarke GrimmHeimat angesprochen, die ja seit 2009 hier als Marke
eingefiihrt worden ist um die Destination Nordhessen zu vermarkten. Zum anderen ist aber die

Dachmarke GrimmHeimat, wenn ich das richtig verstanden habe, nicht nur eine Marke, die nach
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Aullen vermarktet wird, sondern eben auch eine Klammer, die nach innen, in die Region hinein
wirkt.

B: Genau, das muss sie auch sein.

E: Wie beurteilst du denn die Akzeptanz der Marke GrimmHeimat NordHessen einerseits in den
Quellmairkten, also bei unseren Gisten, andererseits bei der nordhessischen Bevolkerung und bei
den touristischen Leistungstragern?

B: Also da muss man ja voraus schicken, du hast es ja gesagt, seit 2009 gibt es die Dachmarke erst,
das heif3t, die hat noch nicht eine so hohe Bekanntheit. Wir stellen aber bei den Gésten deutlich fest,
dass die diese Dachmarke schitzen, dass sie sie auch mit den richtigen Attributen in Verbindung
bringen, wenn man mal auf die Géstebefragung von 2015 zuriick blickt, dass auf einem niedrigen
Niveau eine Zufriedenheit da ist, auch eine Kenntnis da ist. Nach Innen ist es ganz unterschiedlich,
da haben wir sicherlich noch nicht so eine Durchdringung, wie wir uns das wiinschen wiirden, die
ist hoher als bei den Touristen, natiirlich, muss sie auch, aber sie ist noch nicht hoch genug, ich
glaube dass dieser Begriff, wir sind Heimat der Briider Grimm, noch nicht wirklich flichendeckend

in Nordhessen bewusst ist.

E: Ist das denn ein Identifikationsproblem oder welche Ursachen konnte das haben?

B: Ich glaube, dass es zum Teil ein Identifikationsproblem ist, zum Teil aber auch einfach den
Ressourcen geschuldet, die man braucht, um so eine Dachmarke wirklich bekannt zu machen auch
nach Innen. Aber in Teilrdumen der Region ist es sicherlich ein Identifikationsproblem, dass man
sagt, wir sind hier nicht Heimat der Briider Grimm, da haben wir keine Ankniipfungspunkte, wollen
wir auch nicht sein. Aber das ist bei weitem nicht {iberall, sondern grundsétzlich sind die Menschen
schon stolz auf das Erbe der Briider Grimm, was hier ist, und wissen auch, dass die Briidder Grimm
hier gelebt haben.

E: was konnte denn das Regionalmanagement Nordhessen tun, um die Identifikation gerade der
Leistungstrager und der Multiplikatoren mit der Region und vor allem mit der Dachmarke ein
bisschen zu stirken?

B: Also wichtig ist ein steter Kommunikationsfluss, und zwar in beide Richtungen eigentlich, auf
der einen Seite unter dieser Dachmarke zu kommunizieren, Angebote zu machen fiir die
Leistungstrager, und einen Mehrwert zu schaffen in der Kooperation, da geht es ja so vorrangig um
Kooperationsangebote, die dann dazu fiihren sollen, dass man sagt, unter der Dachmarke zu
arbeiten bringt mir einen Mehrwert und das schafft dann glaub ich auch eine personliche
Identifikation zur Dachmarke. Wie war die Frage noch mal?

E: Die Frage war, was das Regionalmanagement tun kdnnte, ob es konkrete Ideen gibt oder

Vorschldge gibt, um die Identifikation auszubauen.
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B: Das zweite ist, auf der einen Seite die Angebote, auf der anderen Seite die regelméfige
Kommunikation iiber Medienpartner, da haben wir ja die beiden gro3en und einzigen
Medienpartner, den Extra Tip und die HNA, mit denen wir sehr eng zusammen arbeiten, die immer
wieder in ihren Berichten, ihren Artikeln, in ihren Aktionen liber die GrimmHeimat berichten und
MIT der GrimmHeimat auch berichten, sodass wir dariiber eine relativ breite Streuung des Namens
haben, und auf der anderen Seite, ich hatte von einer zweiseitigen Kommunikation gesprochen, man
immer die Moglichkeit geben muss, dass sich Menschen einbringen konnen und aktiv mit uns
kommunizieren konnen. Das versuchen wir auch iiber Veranstaltungen, zu denen wir einladen, liber
die ganzen digitalen Medien, Internetauftritte fiir unsere Partner, die Facebook-Fanpage fiir unsere

Partner...also tiberall wirklich Ankniipfungspunkte zu setzen in der Kommunikation mit denen.

E: Wie schitzt du die Zukunft des Tourismus hier in Nordhessen ein, die Entwicklung in den
kommenden Jahren, und die Entwicklung der Dachmarke GrimmHeimat?

B: Also insgesamt glaube ich dass die Entwicklung in den nichsten Jahren schwierig wird, wenn
wir nicht zum jetzigen Zeitpunkt uns deutlich mehr als bisher zusammen schlieBen und an
verschiedensten Punkten arbeiten, das ist vor allem das Thema Qualitdt und Angebot im léandlichen
Raum, und das ist das Thema Marketing, und zwar reichweitenstarkes Marketing mit signifikanten
Budgets, und das kriege ich halt nur {iber Biindelung von vielen Partnern hin. Wenn man weiter im
Klein-Klein arbeitet, dann glaube ich, werden ein paar wenige Grofe iibrig bleiben — vielleicht der
Edersee, wobei da muss ich auch schon gucken, Willingen und Kassel, dann hort es schon fast auf,
Bad Hersfeld vielleicht noch, mit den Festspielen. Bei allen andern wird es, gerade im ldndlichen
Raum, schwierig werden und man wird den Anschluss verlieren, wenn man nicht jetzt daran
arbeitet, die Qualitdt hinzukriegen und ein gemeinsames Marketing hinzukriegen. Was dafiir bei den
Gastgebern wachsen muss, ist das Bewusstsein, dass ich liber diese Marke Ankniipfungspunkte in
der Gastekommunikation setzen kann und dass das nicht nur die eigene Identitit und den eigenen

Ort torpediert, sondern das eigentlich nur auf ne andere Plattform hebt.
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Entrevista C

O entrevistado C ¢ gerente de uma TAG no distrito de Kassel. Ele refere como elementos tipicos de
uma identidade regional em Nordhessen sobretudo a paisagem montanhosa, as tipicas aldeias com
casas de enxaimel, e o caracter “esquisito” mas amavel dos seus habitantes. Reconhece nesses
aspetos recursos turisticos de grande potencial. O entrevistado C salienta varias vezes a importancia
das comunidades locais para o turismo, por exemplo quando refere, que a populagdo regional deve
ser percebida também como publico-alvo do turismo, ou quando elogia, como o esforco ¢ a
criatividade das pessoas facilitam a realizag¢ao de iniciativas turisticas. O entrevistado apresenta
uma opinido geralmente positiva face a marca-mae GrimmHeimat NordHessen, que considera
importante para o marketing externo, mas refere também que a marca ja ganhou um certo
enraizamento entre stakeholders e a comunidade regional. Salienta, ainda, a importancia de um
didlogo constante e pessoal entre os representantes do DMC e os stakeholders turisticos no nivel

local.

E=Entrevistador

C: Wir sehen das natiirlich hier so — wenn wir uns auf diesem Markt darstellen wollen, miissen wir
natiirlich auch sehen, dass wir im Verhéltnis Kosten, Dienstleistung und Ergebnis sinnvoll
einbringen, und deshalb wurde hier, wie gesagt, die touristische Arbeitsgemeinschaft gebildet,
touristische Arbeitsgemeinschaft mit dem Namen GrimmSteig Touristik im Mirchenland der
Briider Grimm, und dieser Arbeitsgemeinschaft gehoren acht Gemeinden an und wir hier in Nieste
haben seit 2 Jahren einen Eigenbetrieb, der den Namen GrimmSteig Touristik fiihrt, und der sich
nur mit der touristischen Entwicklung des Ortes beschiftigt. Entstanden ist der aus einer Struktur
der Wanderschule Nieste, die es seit 10 Jahren gibt, und das hat sich immer fortentwickelt, und wir
haben also seit 2 Jahren richtig touristische Strukturen hier in unserem Ort und die Mitglieder der
TAG haben gesagt, okay, das funktioniert hier, dann macht ihr hier die Koordination fiir unsere
touristische Arbeitsgemeinschaft. Das ist also erstmal der Kernsatz, den ich sagen will, und wir
teilen das jetzt folgendermalien: Es gibt eine vierteljdhrliche Zusammenkunft der Biirgermeister in
den touristischen Arbeitsgemeinschaften oder in der touristischen Arbeitsgemeinschaft, plus eines
Vertreters des Landkreises, der auch dazu gehdrt. Dort werden Projekte beschlossen, die
durchgefiihrt werden, es wird iiber die Finanzierung gesprochen und wir versuchen das dann verteilt
in die einzelnen Gemeinden umzusetzen, so ist also das Grof3e zu sehen, derzeit arbeiten wir mit
Hochdruck an einem neuen Projekt. Wir wollen ein neues Corporate Design haben. Wir haben bis

Anfang vergangenen Jahres 5 Gemeinden dabei gehabt, das sind also die Gemeinden Hessisch
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Lichtenau, Sohrewald, Helsa, Kaufungen und Nieste gewesen und unsere Ausrichtung war so ein

Bisschen GrimmSteig und Wandern.

E: Also der Wanderweg GrimmSteig hat den Namen dann auch gegeben fiir die TAG-Struktur?
C: Ja, ja. So ist es. Na, der GrimmSteig ist also das Kernstiick, das Verbindungsstiick in diese
Gemeinden, der GrimmSteig hat sich so erfolgreich entwickelt, dass wir das ganze System
fortgefiihrt haben, erweitert haben, wir haben also speziell ausgebildete GrimmSteig-Fiihrer, wir
haben Angebote rund um den GrimmSteig, wir haben Kooperationen um den GrimmSteig, zum
Beispiel, GrimmSteig-Herbergen, GrimmSteig-Einkehren, wir bringen die Grimms in den
GrimmsSteig, in dem also dort GrimmSteig-Einkehrer speziell Rezepte aus dem Haus Grimm
bekommen...solche Dinge versuchen wir dort zu bewegen und das Wichtigste, wir haben eine
zentrale Angebote-Buchungsstelle, das ist eigentlich....wenn Sie als Gast heute in eine Region
wollen, miissen Sie einen Ansprechpartner haben. Denn es ist nichts schlimmer, als wenn Sie weiter
geleitet werden. Und diese Strukturen haben wir tiber die Wanderschule aufgebaut und sind

natiirlich jetzt in unserem System sehr willkommen.

E: Und das wird auch gut angenommen?

C: Ja. Wir haben steigende Zahlen und fiir uns ist es wichtig, dass wir jetzt dieses neue Corporate
Design darstellen, das hat damit zu tun, dass wir jetzt die Gemeinden Fuldabriick, Lohfelden und
Niestetal dazu bekommen haben und da haben Sie eine ganz andere Struktur — will damit sagen: In
Fuldabriick ist der Wasser...die Wasserfreizeitgestaltung eine Grof3e, an der Fulda. Kanufahren, auch
das Radfahren spielt da eine groB3e Rolle. Ist bei uns nicht so ausgeprigt, oder in Niestetal, genau
dasselbe, da haben Sie auch diese Wasserlandschaftskultur ausgeprégt. In das obere Fuldatal, eins
der schonsten Téler iiberhaupt an der Fulda, das muss man auch sagen. Wir denken dabei auch an
eine Erweiterung der Wohnmobilstellplétze, insofern macht das jetzt Sinn dass wir uns neu

aufstellen nach auf3en hin.

E: Also eine kleine Umbruchphase momentan...

C: Ja. Wir haben eine Ausschreibung gemacht mit 5 verschiedenen Anbietern, und da haben sich
drei eben herauskristallisiert. Mittlerweile sind wir bei einem gelandet, und vielleicht fiir Sie
interessant, es war schwer, bei uns das durchzufiihren. 8 Gemeinden. Unser altes Imageprospekt,
das wir hatten, war aufgebaut...vorne die Frau Holle, und dann hat jede dieser Gemeinden eine Seite
gehabt wo, sie sich darstellen konnte. Das interessiert den Touristen nicht. Wenn der hierher kommt,
den interessiert: Was kann ich denn hier in der Region machen? Und den interessiert das nicht, ob

das Helsa, oder...der will tiberhaupt mal wissen: Was ist da los und was geht da und das andere
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muss man in Detailsachen machen. Und mein Bestreben ist bei der neuen Darstellung, die
Kirchtliirme wegzunehmen, und wir stellen die Region vor. Und das ist sehr schwierig, also da gibt
es schon Widerstdnde aus den Kommunen heraus. Die einen sagen: ,, Toll, prima, das ist das Beste,
was uns passieren konnte*, und der eine oder andere sagt: ,,Wir gehen da so ein bisschen als
Individualobjekt unter.“ Aber ich denke, wir kdnnen das dann auf Sicht mit separaten Prospekten
vorsehen, also die Konstruktion ist so: Ein einheitliches Corporate Design, die Region wird
wahrscheinlich heiflen "GrimmSteig Erlebnisregion", das wird der neue Name werden, und dann
wird es einen Ubersichtsprospekt geben, und da unten gehen dann halt Erlebnisprospekte draus
hervor: Kulinarik, Radfahren, Biking. Und die werden wir dann in Folge Stiick um Stiick auflegen.
So ist das Ziel, ich lasse mir da im Moment auch keinen Druck machen, und wir gehen also das

ganz verniinftig und ganz sachlich an.

E: Jetzt haben Sie ja gerade dieses Thema ,,Kirchturmdenken* angesprochen, was ja auch ein
Bisschen mit Identitét zu tun hat, was ja mein Thema ist. Mal allgemein gefragt, was macht denn
aus ihrer Sicht regionale Identitét aus und inwieweit spielt das hier beruflich bei Ihrer Arbeit eine
Rolle?

C: Also, jetzt miissen Sie mir mal erldutern, was verstehen Sie denn unter regionaler Identitét?
Meinen Sie damit Nordhessen oder meinen Sie hier bei uns den Kasseler Bereich, den Ostbereich
unserer TAG?

E: Erstmal allgemein, der Begriff Regionale Identitit, wenn ich Sie danach fragen wiirde, was sagt
Ihnen das, inwieweit ist das fiir Sie.....woran denken Sie zuerst, denken Sie zuerst an den Bereich
Kasseler Osten, oder denken Sie zuerst an Nordhessen? Vielleicht mal so herum gefragt?

C: Natiirlich beruflich, in meiner Funktion muss ich zuerst an den Kasseler Osten denken, da muss
ich mich entwickeln. Aber die Definition regionale Identitit betrifft unsere gesamte Region. Dazu
zahle ich einfach das Kasseler Becken, ohne irgendwelche Grenzen, und eben Nordhessen. Und wir
haben ja nun einige Dinge, die uns Nordhessen verbinden, ich halte das auch fiir ganz wichtig.
Bevor der Gast in eine spezielle Region oder einen speziellen Ort fahrt, wird er sich erstmal mit der
Gesamtregion beschéftigen...das ist so. Es sei denn, in einer dieser Orte gibt es einen so
herausragenden touristischen...eine so herausragende touristische Darstellung, dann wird er sich
darauf spezifisch ausrichten, aber das haben wir hier eigentlich nicht. Wir haben das Mittelzentrum
Kassel, das ist so, und alles andere drum rum...wir haben hier keine Feuer spuckenden Vulkane, wir
haben hier keine See, keine Riesenberge, wir haben hier, wenn ich es kritisch betrachte, eigentlich
eine ziemlich stinknormale Mittelgebirgslandschaft, die sich natiirlich in den einzelnen Kreisen, ich
will es mal politisch benennen, leicht unterscheidet. So, und wenn ich jetzt also Menschen hierher

fiir uns begeistern will, dann muss ich jetzt diesen Nenner finden, diese Darstellungen. Ganz beliebt
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ist ja diese Alte Wurst, aber diese ist es nicht. Alleine die Alte Wurst....wir reden dazu das
Mittelzentrum in Kassel, dass wir dort eine wunderbare Museenlandschaft, Wirtschaftslandschaft
haben, und hier auBenherum, um Kassel herum eine sehr schone Mittelgebirgslandschaft, mit sehr
schonen historischen alten Ortskernen, diese Fachwerklandschaft, die pragt schon.

Wieder auf den Nenner — Bayern. Sie fahren nach Bayern, und da suchen Sie immer diese
Holzhduschen wie da in Garmisch-Patenkirchen oder so...

E: Leute in Lederhosen und Dirndl...

C: So was! Das ist einfach so. Der Mensch sucht so was. Und ich denke mit unseren wirklich
typischen Fachwerkortskernen, ich denke hier gerade an Kaufungen, da mit dem Stift und so, das
sind ganz tolle Pfunde die wir da...deswegen brauchen wir also einen Hauptnenner, das ist ganz

wichtig: Nordhessen. Und dann miissen wir versuchen, unsere Identitdt da rauszuarbeiten.

E: Und was wiren da Threr Meinung nach...? Sie haben ja schon ein paar Punkte angesprochen: Die
Ahle Wurscht, die Fachwerkortskerne... was konnten denn noch so Assoziationen sein, die man mit

Nordhessen verbinden kann?

C: Die Menschen.

E: Was macht die Menschen aus?

C: Ich wiirde sagen, sie sind so ein bisschen schrullig, zundchst erstmal scheinen sie verschlossen,
aber sie sind sehr gesellig, und das muss ich darstellen, das geht auch um die Menschen in der
Geschichte, das gehort einfach zusammen in so einem Fachwerkhaus...Aus so einem Fachwerkhaus
wiirde kein Supermodel rauskommen, das geht nicht. Landschaft hat die Menschen hier auch
geprigt. Natlirlich ist so was alles globalisiert und verdndert, aber es gibt schon noch diese

typischen Menschen hier bei uns, die miissen wir darstellen.

E: Gibt es denn Ihrer Meinung nach einen starken Zusammenhang zwischen regionaler Identitat
und Tourismus allgemein?

C: Natiirlich. Natiirlich. Ich hatte das vorhin schon mal... nehmen Sie ganz banal
Bayern...Oberbayern. Nordhessen. Wenn wir hier Zielgruppen haben, die hier in die Region
kommen, zunichst einmal werden das vor allem mobile Touristen sein, das wird so sein, und diese
mobilen Touristen will ich begeistern, dass sie hierher kommen und dann auch hier Urlaub machen.
Ich glaube nicht, dass zunéchst einer sagt, wenn der sich aussucht auf seinem Urlaubszettel, dass
der sagt: ,,Ich fahre jetzt unbedingt nach Nordhessen*. Der muss in irgendeiner Form hierher geholt
werden: ,,Ach guck mal, wie schon das ist*. Aber wenn ich jetzt touristisch als Planer denke, dann

muss ich diese Faktoren da einfiihren...regionale Identitit oder weil} ich...Meifner...Bilstein...
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Steinhaus und wie sie alle hei3en, diese Berge, die wir hier haben...die miissen wir dann schon mit
integrieren und da muss ich fragen, was kann ich denn da machen? Wandern! Wandern ist heute ein
Begriff, der hilt her wie eine Prostituierte(lacht), ohne jemand diskriminieren zu wollen. Nur unsere
Landschaft hier, jetzt rede ich wieder vom Kasseler Osten, ist sehr naturbelassen. Das ist Wandern,

Outdoor, Erlebnis, Abenteuer. Das kann man hier schon sagen.

E: Das kann Menschen nach Nordhessen locken?
C: Ja. Das wird unsere Stéarke sein. Der GrimmSteig ist in seiner ganzen Struktur sehr facettenreich,

und wie wird jetzt einer unserer Slogans sein? ,,Alles andere als langweilig*

E: Ist denn den Nordhessen, ich beziehe mich jetzt auf Nordhessen im Allgemeinen, ist uns das
denn bewusst, Ihrer Meinung nach, dass wir durchaus attraktive Faktoren haben? Und wie steht es
um unsere regionale Identitét. Ich sage mal der Bayer...dem unterstellt man ja erstmal ein relativ
stark ausgeprégtes... dieses "Mia san Mia"...Wie steht es denn da bei uns in Nordhessen?

C: Ich glaube, wenn Sie jetzt irgendeinen Menschen fragen, so wie mich, dann wiirde er sagen:
Naja, das ist schon wichtig, und das brauchen wir*, aber richtig identifizieren tut er sich noch nicht.
Deshalb glaube ich, der Tourismus hat zwei Aufgaben. Zum einen muss er liber die Géste reden.
Aber er muss auch die Leute, die in der Region wohnen sensibilisieren und mitnehmen und das ist
fiir mich ein ganz wichtiger Punkt. Wir machen den Tourismus hier in der Region nicht nur fiir uns,

sondern auch fiir die Menschen die hier in der Region wohnen.

E: Ja, das wér so ein Punkt, nach dem ich auch noch hétte fragen wollen, den haben Sie jetzt schon
angesprochen: Inwieweit denn diese Wechselwirkung regionale Identitét und Tourismus denn auch
in die andere Richtung funktionieren kann.

C: Ja, muss sein. Ganz wichtig flir uns. Um das darzustellen haben wir so ein paar Plattformen. Die
wichtigste sind fiir uns die regionalen Messen, also Friihjahrs- und Herbstausstellung, dann so
diverse Messen hier bei uns in der Region. Man muss natiirlich aufpassen, dass man sich da nicht zu
sehr verbrennt, und, was wichtig ist, immer wieder auf sich aufmerksam machen. Wir haben also...
diese GrimmSteig Touristik lebt von Ideen. Die Ute Schulte (Leitung des Clusters Tourismus beim
Regionalmanagement Nordhessen) hat immer gramlich geguckt und hat gesagt: ,,Herr Lippert*,
oder ,,Helmut, wann macht ihr denn da was, wann seid ihr denn dabei?* Fakt ist, eine solch kleine
Region wie wir das sind verfiigt einfach nicht iiber ausreichende Mittel, um die Dinge so zu
verwirklichen, wie sie eigentlich sein miissten. Und da waren wir immer auf Ideen angewiesen, also
pfiffige Ideen. Wir haben z.B. diesen GrimmSteig, das ist ein pramierter, zertifizierter Weg mit einer

Summe von knapp 40.000€ verwirklichen konnen. Ein solcher Wege kostet um die 600.000€ aber
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nur weil pfiffige Ideen von vielen Menschen gefragt waren. Das nutzen wir auch eigentlich hier
nach wie vor. Wir nehmen unsere ehrenamtlichen Leute mit und nutzen die vorhandenen

Ressourcen.

E: Ist es denn vielleicht auch einfacher, Menschen zu solchen Ehrendmtern und zu solchem
Engagement zu bewegen, wenn sie sich mit der Region identifizieren?

C: Klar. Das kommt automatisch, die Leute, die ich habe, sind ganz begeistert, wir haben da zum
Beispiel eine Arbeitsgruppe, die nennt sich Grimms. K&nnen wir mal kurz einen Cut machen?

E: Sehr gerne.

Pause. Herr Lippert verldsst den Raum und holt schriftliches Infomaterial. Das Gespréch wird

fortgesetzt, mit einigen Sekunden Verzégerung geht die Aufzeichnung weiter.

C: Wir arbeiten natiirlich sehr viel mit diesen Arbeitsgruppen zusammen, weil es nur so leistbar ist.
Die sind sehr engagiert, mittlerweile haben wir eine sehr gute Vernetzung untereinander. Und da
werden jetzt zum Beispiel neue Projekte ausgearbeitet zum Thema Wanderungen oder touristische
ErschlieBungen vom Wasser hier im Gldsner Tal und solche Dinge, die werden dort {iber ein halbes
oder Dreivierteljahr entwickelt. Sehr engagiert, diese Leute, und wie gesagt, da haben wir sehr gute

Erfahrungen gemacht.

E: Wie konnte man denn die Leute hier vor Ort sensibilisieren, was konnten denn da Wege sein,
dass ein stirkeres Wir-Gefiihl entsteht? Sei es auf ganz Nordhessen bezogen oder auch hier auf den
Raum?

C: Gute Produkte. Ganz einfach, gute Produkte. Wir miissen diese Thematik ausarbeiten. Fiir die
Giste, also Werbung fiir die Géste, aber Werbung auch fiir die Region und da mein ich nach innen

heraus. Wir miissen einfach iiberzeugt sein von dem, was wir verkaufen. Auch in die Region hinein.

E: Ich wiirde gerne noch mal iiberleiten zum Thema GrimmHeimat. Nordhessen firmiert ja seit
2009 unter der Dachmarke GrimmHeimat NordHessen. Sie haben es ja schon angeschnitten. In
welchen Bereichen arbeiten Sie denn mit dem Regionalmanagement Nordhessen oder mit der
Dachmarke zusammen?

C: Wir werden jetzt uns an dieser neuen Homepage beteiligen...die Microsite...dann haben wir ein
Auslandsabo mit der GrimmHeimat Nordhessen und wir versuchen uns natiirlich auch iiber unsere

Produkte in der GrimmHeimat einzubringen.
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E: Finden Sie es einfach, als GrimmSteig Touristik anzukniipfen an dieses Image GrimmHeimat?
An diese Dachmarke?

C: Ich finde sie sehr gut. Weil, wir brauchen das. Wir brauchen diese Destination. Wir miissen
natiirlich aufpassen, dass da nicht zu viele Destinationen erscheinen, aber fiir Nordhessen miissen

wir eine solche Institution haben, die ist wichtig, und grundlegend.

E: Welche Punkte gibt es da, wo Sie sagen "Das passt, da fiihlen wir uns gut vertreten? Oder welche
Punkte gibt es...."

C: Auslandsmarketing schon mal grundsitzlich, das ist ganz wichtig. Das Regionalmarketing, das
miissen wir selber leisten konnen. Aber Auslandsmarketing...das ist so. Und natiirlich der Name,

ganz klar.

E: Wie wichtig ist denn fiir Ihre Arbeit hier in der TAG eine starke Dachmarke?
C: Kann ich mich nur wiederholen. Finde ich grundsitzlich erforderlich. Wir brauchen eine

Dachmarke.

E: Spielen bei der Zusammenarbeit mit dem Regionalmanagement auch Fragen der Identitit oder
Identifikation eine Rolle?

C: Ja natiirlich spielt das schon eine Rolle. Sie miissen mal sehen, ich gehe da wieder politische
Grenzen an, wir haben also hier den Landkreis Kassel, den Werra-Meifiner-Kreis, wir haben den
Schwalm-Eder-Kreis, wir haben den Kreis Hersfeld-Rotenburg......Waldeck-Frankenberg diirfen wir
nicht vergessen. Und das ist natiirlich ein Riesenkomplex, der da angebunden wird, und da denke
ich mir, sind wir so die kleinste Destination und da miissen wir schon aufpassen, dass wir uns da
wieder finden. Aber ich denke, da muss man die beiden Strukturen miteinander vergleichen. Also
was sind die Aufgaben des Regionalmanagements und was sind unsere Aufgaben? Unsere sind es
natiirlich, gute Produkte auf den Markt zu bringen. Nur so geht das, nur so konnen wir {iberzeugen.
Und eins unser wichtigsten Produkte, das wir haben, sind die sogenannten GrimmSteig-Tage, das ist
eine Wanderveranstaltung, die tiber 2 Tage geht im Juni, die mittlerweile internationalen Charakter
hat, und auch sehr deutlich Aufsehen erregt. Dann gibt es ein neues Projekt, das wir gemacht haben:
Kooperationen mit kleineren Reiseunternehmen, mit denen wir direkt zusammen in Gespriachen
treten, so dass man sagt, "im Winter fahren wir mit euch in die Berge zum Skifahren, und im
Sommer wihrend der Saison holt ihr eure Leute hier zu uns". Also, das sind so die kleinen, sag ich
mal, bilateralen Kooperationen, die aber natiirlich im gesamten Konzept immer nur auf einem

Nebengleis laufen.
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E: Jetzt haben Sie schon angesprochen, dass wir bei der Identititsbildung auch nach Innen wirken
miissen auf die Bewohner der Region, damit die eben Gastgeber sind, und Sie haben schon
angesprochen, dass es schon innerhalb Threr TAG dieses Kirchturmdenken gibt.

Und wenn man das jetzt mal auf ganz Nordhessen hochmultipliziert......wie beurteilen Sie denn die
Dachmarke GrimmHeimat, konnte das auch eine Identitdtsklammer sein iiber Tourismusmarketing
hinaus? Fiir uns Nordhessen?

C: das miisste man differenzieren. Fakt ist auf jeden Fall, dass ich den Eindruck habe, dass sich die
Dachmarke GrimmHeimat Nordhessen in der Bevolkerung, bei den Biirgern schon sehr gut
eingepragt hat. Das ist also der Fakt. Passiert aber oder ist nur deshalb moglich, weil es gute
Aktionen gegeben hat. Gute Presse, das denke ich ist immer eine ganz wichtige Angelegenheit.
Inwieweit das jetzt natiirlich noch tiefer gehend hineingehen kann und den Begriff Nordhessen

erginzen kann, das vermag ich jetzt nicht so zu sagen.

E: Ist denn Identitétsbildung, sag ich mal, dass man Identitit schafft liber gute Angebote, iiber
verschiedene MaBBnahmen, {iber gute Presse, ist das eine Aufgabe, wo Sie sagen, da sollte oder
konnte so eine Institution wie das Regionalmanagement Nordhessen aktiv werden?

C: Das miissen sie, das ist ja deren Aufgabe. Unsere Aktivitdten sind immer nur in einem
begrenzten Bereich zu sehen. Mehr kdnnen wir personell und finanziell nicht. Und es wiirde wenig
Sinn machen, wenn ich zum Beispiel auf eine Touristikmesse nach Diisseldorf gehen wiirde als
Dorf Nieste. Da muss ich mit einer starken Dachmarke prasent werden. Und diese internationalen

Ausstellungen, da ist es ganz wichtig, dass dort das Regionalmanagement da ist.

E: Was konnten geeignete Mittel und MaBnahmen sein, um die Bekanntheit der GHNH zu erh6hen
und vielleicht auch die Identifikation nach innen zu erhéhen?

C: Da kann ich jetzt so aus dem Stehgreif nichts sagen, weil das ist eine ganz komplexe Frage, die
ja mit der zukiinftigen Strukturierung zu tun haben wird, und Ausrichtung. Und da steck ich einfach
zu wenig im Thema, um hier zu sagen: Hier machen wer mal eine Strategie. Dann wiirde ich genau
da sein, in einem Kreis sein, iiber den ich mich grundsétzlich drgere. Ich sag das mal ganz
scherzhaft dazwischen, wenn jemand einmal auf Mallorca war, dann weil} e,r wie Tourismus geht.
Diese Situation haben wir ja, und wir im touristischen Bereich miissen uns daran gew6hnen, dass
wir die Hilfe von professionellen Leuten holen. Das ist so, nur so kann das funktionieren. Selber

stricken geht nur bis zu einer bestimmten Grof3e.
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E: Das ist richtig. Ich gebe einfach mal zwei Beispiele: Was halten Sie denn von Initiativen wie der
GrimmHeimat Card, die jetzt aufgelegt worden ist? Die sich ja in erster Linie an die Einwohner
Nordhessens richtet.

C: Grundsitzlich ist es eine ganz gute Idee auf sich aufmerksam zu machen, aber da muss sicher
noch an der Akzeptanz gearbeitet werden. Und der Form.

E: Der Form?

C: Ja. Ich meine jetzt nicht der Form...des Aussehens, sondern: Welche Angebote stecken dahinter.
Da miisste man vielleicht noch mal nachdenken. Aber das ist sicherlich ein Thema, das Sie in Ihrem
Hause Ofters bewegt.

E: Ja, das bewegt uns stéindig (beide lachen). Ich habe schon gefragt, was die Destination fiir Sie tun
kann, Stichwort Au3enpréisentation, Stichwort Ideengebung vielleicht auch, auch wenn natiirlich
viele gute Ideen immer von unten kommen...

C: Natiirlich ist das eine grundsitzliche Frage, aber ich hatte mir das so als geistigen Schlusssatz
hierunter gedacht.

E: Wir kénnen ihn gern zurtick stellen...

C: Eine grundsitzliche Geschichte ist... wenn ich alle vier Wochen oder sechs Wochen eine Sitzung
mache, bei dem ein Gremium von 15 Leuten da sind, die von der Destination Willingen bis zu einer
Destination GrimmSteig fiihrt, werden Sie zwar Ergebnisse erzielen, aber ob die fiir alle so
befriedigend sind, wage ich zu bezweifeln. Ich halte es viel wichtiger, dass mehr bilaterale
Gespréche gefiihrt werden miissen und das Sie Ihre Erfahrung, wie Sie das heute zum Beispiel
machen, in so einem Gesprach in den TAGs herausarbeiten und umgedreht genauso, ganz wichtig
ist, dass man wiederum einen Nenner findet bei solchen Gesprachen.

Und da gehort auch so ein bisschen gegenseitige Wertschédtzung dazu. Da denke ich, ist es wichtig,
dass auch dieser Kontakt gehalten wird. Ich weil3, dass Touristiker da etwas anders ticken, die sehen
immer die groBen Messen und die Prospekte, und die Besucherzahlen und weil3 ich was alles, ich
glaube aber, dass dieses personliche Gesprich eine ganz wichtige Voraussetzung ist, um Dinge zu
bewegen.

E: Um Vertrauen zu schaffen auch.

C: Natiirlich. Wissen Sie, wie viele Emails ich am Tag kriege? Ich will es nicht iibertreiben, aber 40
sind es unten weg...Ich habe hier noch einen Job nebenbei, auBBerhalb des Tourismus, und ich kann
mich wirklich nur auf die wichtigsten Sachen konzentrieren. Ich will Ihnen sagen, egal ob das
Holger Schach (Geschiftsfiihrer Regionalmanagement Nordhessen GmbH) ist oder Ute Schulte ist
oder die Mitarbeiter, ich schétze die sehr hoch. Und ich wiirde sonst was drum geben, wenn ich
mehr Zeit hitte, diese Dinge zu versuchen oder zu besuchen, aber das geht einfach nicht. Und

deshalb finde ich, man muss solche Termine wie heute schaffen, und deshalb hab ich das im
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Ubrigen auch gerne wahrgenommen, wo man sagt, man setzt sich einfach mal zusammen und man
trinkt mal einen Kaffee. Ich hab das mit der Frau Schulte auch frither 6fter mal gemacht, aber da
muss die Gelegenheit zu sein...aber das ist nicht nur die Frau Schulte, das sind die Frau Remmers,
Frau Kabelitz oder oder oder...und der Zeitfaktor spielt bei uns eine ganz grof3e Rolle.

Ich habe das als Schwachstelle erkannt, und wenn ich jetzt diese Corporate-Design-Geschichte
hinter mich gebracht habe, wird eine der nichsten Aufgabe sein, dass ich also versuche, Personen zu
bekunden, finden, hier bei uns in der TAG, die auch maB3geblich mitentscheiden konnen, die in
diese Gremien reingehen. Nichtsdestotrotz, das Gesprich, bilateral, muss sein. Da wird die Frau
Schulte, oder Sie, natiirlich sagen: "Hast du denn iiberhaupt eine Ahnung, wie es mit unseren
finanziellen Mitteln bestellt ist? Wir miissen ja an jedem Pfennig sparen und dreimal nagen und
miissen auf der einen Seite Geld generieren und auf der anderen Seite sollen wir mehr Arbeit in
Anspruch nehmen®. Ich erkenne die Situation ganz genau — aber man muss werten. Vielleicht
komm ich da ein Stiickchen weiter, wenn ich da in diese kleinen TAGs reingehe, mit denen rede,

das Programm auch so vorstelle.

E: Vielleicht zum Abschluss noch ein kleiner Ausblick in die Zukunft, wie sehen Sie die weitere
Entwicklung hier, sowohl von Nordhessen als Destination als auch hier der GrimmSteig Touristik?
C: Ich hoffe doch gut. Das war ein schlechter Satz, was?

E: Nee, das war kein schlechter Satz (beide lachen), ich hoffe natiirlich auch gut...

C: Nein, ich sag es Thnen. Ich glaube, dass sich Nordhessen entwickeln wird. Da sind Potentiale da.
Wir miissen nur jetzt alle gemeinsam aufpassen, dass wir sie richtig entwickeln. Und wir konnen
uns nicht mit irgendwelchen Bliimchenwanderungen und Gréserpfliicken beschiftigen, da sind
einfach die Leute, die verantwortlich sind und die Lenkung machen, die miissen sich da schon kluge
Ideen einfallen lassen. Dann denke ich mir, wird man da eine sehr, sehr gute Entwicklung erwarten

konnen. Das stimmt uns optimistisch.
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Entrevista D

O entrevistado D ¢ gerente de uma TAG no distrito de Schwalm-Eder. Ele refere como principais
aspetos da identidade regional a culindria tipica da regido, a paisagem, e a arquitetura regional
(casas de enxaimel no caso de Nordhessen), e, para Nordhessen, as ligacdes a obra dos irmao
Grimm e os seus contos. Reconhece uma grande vinculagdo mutua entre a identidade regional e o
turismo: Por um lado, refere que a identidade regional representa o tipico da regido que se quer
comunicar ao turista. Por outro lado, salienta que o turismo pode reforcar a identidade regional,
quando os residentes reparam no interesse € da apreciacao de elementos da identidade pelos turistas
(o entrevistado ilustra essa circunstancia através da revitalizagao do traje tipico da sua sub-regido).
Neste ambito, admite que a identificagdo dos residentes em Nordhessen €, em muitos casos, uma
identificacdo com uma sub-regido limitada e menos com a regido na sua totalidade. Existem, refere
o entrevistado, vozes criticas que consideram as agdes pelo DMC como demasiado centrado na
cidade de Kassel e que se sentem negligenciados pela entidade gerente do destino. Apesar de
entender a sua TAG como parte do destino Nordhessen e de ter uma opinido favoravel a marca-mae
GrimmHeimat NordHessen, o entrevistado deseja, que os atores do DMC procurem um contacto
mais direto com os stakeholders turisticos nas respetivas sub-regides. O entrevistado identifica as
consequéncias das mudancas demograficas e défices de qualidade da oferta turistica como

principais desafios a enfrentar no turismo em Nordhessen.

E=Entrevistador

E: Sie sind Leiterin der TAG Rotkdppchenland, konnten Sie kurz etwas zu Ihrer Person und zu
Ihren Aufgabenbereichen hier erzdhlen?

D: Ich bin gebiirtig aus Oberaula, das ist heute ein Teil vom Rotkédppchenland, lebe inzwischen in
Kirchheim, habe bis vor drei Jahren auch die Geschéftsstelle vom Rotképpchenland von Kirchheim
aus betreut und da gab es eine Umstrukturierung im Rotkdppcheland und die Geschiftsstelle ist jetzt

hier in Schwalmstadt verortet.

E: Haben Sie eine Berufsausbildung oder Studium im Bereich Tourismus?

D: Ich habe eine kaufménnische Berufsausbildung, Handelsassistent, danach habe ich eine
Weiterbildung gemacht zur Tourismusfachfrau, die ist hier als Wiedereinstieg in den Beruf
angeboten worden mit verschiedenen Akteuren hier aus der Region. Das war damals die Phase, als
in der Region multifunktionale Tourismusbiiros entstehen sollten. In dieser Phase ist auch eine

Tourismusinfo in Kirchheim entstanden und die Tourist-Info im Kniillwald, und das war damals ein
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Ausbildungsgang mit 14 Frauen, und drei Frauen davon sind spéter dann in diesen Touristinfos

geblieben, haben einen Platz da gefunden, und ich war eine davon.

E: Konnen Sie kurz noch Thre Aufgaben hier im Rotkdppchenland umreillen, oder einfach eine
kleine Vorstellung der TAG Rotképpchenland geben?

D: Meine Aufgaben kann ich mit einem Wort umreiflen: Alles. Es gibt eine Geschéftsstelle mit einer
Angestellten, und das bin ich, das heil3t ich bin, zusammen mit einer Praktikantin, oder
Unterstiitzung aus dem Kollegenkresis, fiir alles verantwortlich, vom Prospektversand, iiber eine
Anfrage beantworten, bis zur konzeptionellen Arbeit, bis zu MarketingmalBBnahmen,
Verwaltungstitigkeiten, Buchhaltung, Abwicklung, Marketingplanung, Vorstandssitzungen,
eigentlich alles.

E: Ein Ein-Frauen-Unternehmen quasi.

D: Genau, ja.

E: Ganz kurze personliche Frage, weil es ja um Identitét geht, zum Einstieg: Wie wiirden Sie denn
Ihre regionale Identitit benennen? Wiirden Sie sagen, Sie sind Hessin, Nordhessin, Schwilmerin?
Was wiirde Thnen zuerst einfallen?

D: Also Schwilmerin nicht, die Schwalm ist ein sehr abgegrenzter Bereich, und die Schwilmer, das
sind auch die, die sich ganz stark iiber die Schwilmer Tracht identifizieren, das tu ich also gar nicht.
In Kirchheim wird keine Schwélmer Tracht getragen, das wire fiir mich jetzt eine Verkleidung. Ich
personlich bezeichne mich als Rotkdppchenland, fiir mich ist das Rotkdppchenland das, was ich
lebe. Natiirlich auch die GrimmHeimat, und auch Hessen. Wobei bei Hessen...es kommt immer
drauf an, wer der Gespréchspartner ist, je weiter man von zu Hause weg, desto groBziigiger sieht
man das, wenn man im Ausland ist, dann sagt man: "Hessen", wenn man in Hessen ist, dann sag ich

,»Nordhessen®, und wenn ich in Nordhessen bin, dann sag ich ,,Rotképpchenland®.

E: Was macht denn fiir Sie allgemein regionale Identitét aus, und inwiefern spielt das fiir Sie
beruflich eine Rolle, hier im Rotképpchenland?

D: Ja, es spielt beruflich schon eine Rolle, weil es ist ja schon das, was wir nach Auf3en tragen
wollen, das Besondere, das sind unsere ldndlichen Strukturen, unsere Landschaft, es sind aber auch
so Dinge wie Fachwerk, es sind Dinge wie regionales Essen, wie Ahle Wurscht, es ist vor allem die
Ahle Wurscht, das sehe ich oft so als Botschafter. Es sind aber auch die anderen Inhalte, die wir hier
praktisch auch touristisch anbieten, es ist der Mirchenbezug, das ist im Moment stark auch der
Bezug zur Reformation, es sind unsere Kernthemen Radfahren und Wandern und das ist ja in der
Region verankert.

E: Mit Region meinen Sie jetzt das Rotkdppchenland oder Nordhessen allgemein?
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D: Ich meine jetzt das Rotkdppchenland...ja. Wobei ich das Rotkdppchenland wirklich als einen Teil
der GrimmHeimat Nordhessen sehe, da sehe ich auch den Bezug von der Namensgebung. Das passt
einfach zusammen. Ich sehe das nicht irgendwie als Konkurrenz oder so was, sondern wir sind ein

Teil davon. Es sind verschiedene Ebenen, aber das ist wie so ein Puzzle und wir passen da rein.

E: Jetzt haben Sie schon diesen einen Punkt angesprochen, den ich auch noch angesprochen hitte,
ndmlich inwieweit regionale Identitit und deren Auspragung eben auch touristische
Kooperationsstrukturen oder regionale Strukturen beeinflussen kann. Meinen Sie, sowas spielt eine
Rolle?

D: (Pause) Ja natiirlich, jede Region hat ja was Besonderes und das mochte man ja nach au3en
tragen, man mochte ja nicht in der Masse untergehen, sondern man mochte sagen, wir mochten ja
als Region, und in diesem Fall als Rotkdppchenland, wahrgenommen werden und deswegen
iiberlegen wir immer, was ist jetzt unser Ding oder unser Puzzlestiick in dem gro3en Ganzen und

das versuchen wir ja auch immer wieder in den Fokus zu stellen.

E: Besteht Ihrer Meinung nach eine Wechselwirkung zwischen Tourismus und regionaler Identitit?
D: Ja, in dem Moment, wo regionale Identitdt zum Erfolg fiihrt und man merkt es kommt bei den
Gisten an, dann wird es auch weiter entwickelt werden.

Das merken wir ja mit dem Begriff Rotkdppchenland und der Schwilmer Tracht. Die Schwélmer
Tracht gibt es seit 200 Jahren, und es gab eine Zeit, wo Trachten verpont waren, wo das als
altmodisch galt, wo man sich modern gekleidet hat, wo man diese Trachten abgelegt hat. Dann gab
es damals Gott sei Dank Leute, die gemerkt haben, welches Kulturgut damit eigentlich verloren
geht, und es sind so die Zeiten, wo die Museen entstanden sind, wo dann auch hier in Ziegenhain
und in Schrecksbach zwei gute Museen dieses Kulturgut aufgehoben, aufbewahrt haben und das
auch weiter entwickeln. Aber in der Bevolkerung war das dann so ein bisschen...ja...man hat es
vielleicht nicht weggeworfen, weil es ja wertvoll war, aber die Tracht wurde nicht geschétzt.. und es
gibt inzwischen 5 Trachtenvereine, die diese Tracht pflegen, mehr oder weniger aktiv, aber wenn
die eine Tracht zeigen, 6ffentlich zeigen, ist es ganz oft diese Tracht mit dem roten Képpchen,
dieses Rotképpchen, weil es eben das positive Bild ist, und seit wir Rotkdppchenland sind, hat man
eben das Gefiihl, dass es aufgewertet ist, die Leute tragen gerne die Tracht, grad diese rote Tracht.
Es macht den Kindern Spal3, diese Tracht zu tragen, weil sie was Besonderes sind, Sie sind ein
Fotoobjekt, sie sind stolz, diese Tracht zu tragen. Und da merkt man so eine Entwicklung und das
merke ich auch so. Es ist inzwischen nicht nur die Schwélmer Tracht, es ist auch die Tracht vom
Rotkédppchen. Also es gibt schon einen Bezug und der wird immer stédrker. Es gibt zum Beispiel bei

der Eroffnung vom Schwélmer Weihnachtsmarkt, da wird immer ganz festlich in der Kirche, die ist
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ja direkt da am Paradeplatz, am Paradeplatz ist der Weihnachtsmarkt, und da gibt es immer freitags
um 15 Uhr die Er6ffnung vom Schwilmer Weihnachtsmarkt, und da kommen Trachtentréger in
Tracht. Die sind nicht engagiert, die kriegen auch nix dafiir, die kommen in Tracht. Gut, die haben
natiirlich einen Bezug, sind auch irgendwie in den Vereinen engagiert, aber das hat man ja oft:
Wenn jemand engagiert ist, ist er auf mehreren Ebenen engagiert und da sind immer einige Leute
dabei, die in Tracht kommen, da sind auch ein paar Kinder wieder dabei, die sind in Tracht
angezogen. Wir finden auch immer Leute, wenn wir irgendeine Veranstaltung haben und einen
Termin haben und unser ,,Standardrotkdppchen®, das gebrieft ist, mit dem wir zusammen arbeiten,
die ist auch inzwischen Studentin, die ist die Woche iiber auch nicht immer verfiigbar, aber wenn
wir sagen, wir brauchen ein Rotkidppchen, und dann telefonieren wir ein bisschen rum, dann finden
wir immer irgendein kleines Méddchen oder was, wo die Oma sagt "Ja, ich zieh sie an" und dann

sind die zwei dabei.

E: Das ist ja gut, denn ich kann mir vorstellen, wenn ich als Gast ins Rotkdppchenland komme,
dann freue ich mich ja durchaus, das eine oder andere "Rotkdppchen" dann auch zu sehen.
D: Ja, wobei die im Alltag natiirlich nicht...das ist klar, also das ist schon inszeniert, also das

funktioniert eigentlich.

E: Noch mal nach Nordhessen allgemein gefragt: Was macht unsere Gegend denn fiir Touristen
attraktiv, was wiirde mich als Gast aus Norddeutschland, Stiddeutschland oder gar aus dem Ausland
hierher locken konnen?

D: Es ist zum einen die Landschaft, die wir ja inzwischen auch als mérchenhaft beschreiben oder
empfinden, die Wélder...es ist zum anderen, dass wir landlich strukturiert sind, dass wir eben nicht
so iiberlaufen sind, dass man Ruhequellen findet, es sind kleine Fachwerkstidte, also Fachwerk.
Das sind inzwischen die Freizeitangebote, also Radwege, Wanderwege. Da arbeiten wir noch an der
Qualitit, da wissen wir, dass wir qualitativ aufriisten miissen, aber im Fahrradtourismus sind wir
eigentlich gut mit dabei, da haben wir auch das Qualitétsniveau, aber da wiirde ich jetzt aus meinem

Blickwinkel sagen, da sind wir gut, ein gutes Reiseziel inzwischen.

E: Wie steht es denn Threr Meinung nach um ein Wir-Gefiihl oder um eine Identitdt von Nordhessen
insgesamt?

D: Also wie die Bevolkerung zu Nordhessen steht?

E: Genau.

D: Das konnte verbessert werden. Da ist man doch sehr in der eigenen Region, also in der

kleinrdumigeren Region verwurzelt. Mit Nordhessen verbinden viele einfach Kassel, die sehen das



120

125

130

135

140

145

150

ist alles zu Kassel-lastig, wir haben auch bei uns im Rotkdppchenland, selbst bei uns im
Marketingausschuss, einen Anteil an Personen, die also der GrimmHeimat Nordhessen ganz
ablehnend gegentiber stehen. Die sagen, das ist sowieso alles nur Kassel, und die nehmen uns nicht
mit, und das funktioniert nicht, und die wollen nur unser Geld, aber da kommt nichts riiber. Das gibt
es auch bei vielen Kommunen, also ein Vorbehalt gegeniiber der GrimmHeimat ist nach wie vor da,
wobei ich personlich finde, das ist immer ein Geben und Nehmen, und wenn andere aktiver sind

und besser sind, dann werden sie vielleicht mehr dargestellt, wenn sie andere Angebote haben.

E: Auf den Punkt wiirde ich vielleicht spater nochmal zuriick kommen wollen. Sie sagen, dass
dieses Wir-Gefiihl in Nordhessen insgesamt noch ausbaufahig. Wirkt sich das auf den Tourismus
aus oder nimmt der Tourist das nicht wahr?

D: Kann ich jetzt nicht sehen, ob das jemand wahrnimmt, das weiB ich jetzt nicht.

E: Wie konnte denn so ein Wir-Gefiihl gestirkt werden?
D: Es muss mehr in die Fliche gegangen werden von der GrimmHeimat, es darf nicht zu viel in
Kassel stattfinden, hier unten muss es priasenter sein. Da gibt es ja Ansitze aber das muss verstarkt

werden.

E: Konnte der Tourismus eine Rolle dabei spielen?
I: Der Tourismus arbeitet ja in die Richtung, es heifit ja ,,Grimm Heimat Nordhessen®, aber das ist ja

schon das Ziel, das kann funktionieren, aber das ist noch nicht iiberall angekommen.

E: Bleiben wir bei dem Punkt GrimmHeimat, die Marke GrimmHeimat gibt es ja seit 2009,
vertreten vom Regionalmanagement. Wie arbeiten Sie als TAG Rotkidppchenland mit der
GrimmHeimat, mit dem Regionalmanagement zusammen?

D: Wir sind in den verschiedenen Arbeitsgruppen eingebunden iiber die Themen. Wir beteiligen uns
an MarketingmafBnahmen iiber die GrimmHeimat, weil viele Dinge machen wir eigentlich gar nicht
mehr selber, das machen wir nur noch in Abstimmung mit der Grimmheimat. Bei vielen anderen
Themen ist das Team der GrimmHeimat ein kompetenter Ansprechpartner. Wir haben jetzt auch
wieder Diskussionen, aber dann doch sehr einstimmig beschlossen, dass bei dieser neuen Website,
auf diesen Neu-Auftritt, auf dieser Internetpridsenz auch mit der GrimmHeimat gemeinsam gehen,
also dass wir uns auch nach auflen als Teil dieser GrimmHeimat verstehen.

E: Wie beurteilen Sie denn die Dachmarke GrimmHeimat Nordhessen als ,,Klammer® zur
Identifikation von Nordhessen, konnte das so eine Klammer sein, unter der wir uns wieder finden?

D: Ja. Auf jeden Fall, ja. Die neue Strategie ist ja, dass man nicht unbedingt eine Marchenfigur hat,
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sondern dass man eben auch das Mérchenhafte in unserer Region, in unserer Landschaft, im Wald,
in den Burgen und so weiter, dass man das eigentlich darstellt. Frau Schulte (Leitung des Clusters
Tourismus bei der Regionalmanagement Nordhessen GmbH) hat mal gesagt: "Nicht hinter jedem
Baum muss ein Zwerg stehen", und das stimmt eigentlich und diese Botschaf,t die auch in dem
neuen Imagefilm riiberkommt und der neuen Imagebroschiire, die geht ja nicht auf die
Mairchenfiguren ein, sondern die geht ja auf dieses Méirchenhafte in der Region, in der Umgebung,
in den Stédten ein, in den Ddrfern, und das ist ja eigentlich was, womit wir uns hier gut
identifizieren konnen. Wenn ich die Imagebroschiire aufschlage, dann sehe ich...gut, ich sehe vorne
ein Rotkdppchen, aber dann sehe ich Landschaften und Ortsbilder oder Stadtbilder, die miissen

nicht bei uns sein, aber die konnten bei uns sein. Das passt irgendwie.

E: Wiirden Sie sagen, dass fiir Ihre Arbeit, fiir die TAG Rotkdppchenland eine starke Dachmarke
wichtig ist?

D: Ja. Wir arbeiten so gut wie gar nicht auf der Hessenebene zusammen. Weil da gehen wir
irgendwie unter, und da ist, was bei uns Kassel ist, ist da Rhein-Main, und da haben wir ja
iiberhaupt keinen Bezug zu, dass ist fiir uns eher ein Quellmarkt als eine Dachmarke. Und von

daher sind wir eigentlich nur zur GrimmHeimat ausgerichtet und iiberhaupt nicht zur Ebene Hessen.

E: Wie stehen denn Ihrer Erfahrung nach die Bewohner und auch die touristischen Leistungstriager
hier in der Region der Marke GrimmHeimat gegeniiber? Ist die bekannt, hat die sich durchgesetzt?
D: Also die, die aktiv mitarbeiten, die sich einbringen, die auch mal zu einer Veranstaltung
kommen, die auch mal zum Jahrestreffen Tourismus gehen, wo ja alle eingeladen sind, die stehen
dem Thema auch positiv gegeniiber. Es meckern immer die, die sich mit dem Thema nicht
auseinandersetzen, und die die Angebote nicht annehmen. Die sagen "es ist immer alles nur Kassel,
und es bringt ja sowieso nix" aber das sagen die auch dem Rotképpchenland gegeniiber: "Ihr macht

janix". Aber das sind die, mit denen man nicht in Kontakt kommt.

E. Wie konnte man diese Menschen erreichen?

D: Das ist die Frage...Weil die, die man erreicht, mit denen hat man eine Gesprachsebene, mit denen
kann man sich auseinandersetzen, und da funktioniert es auch, und die, mit denen man iiber das
Thema spricht, und die dann eben auch mal....da kommt die Frau Schulte dann auch mal zu einer
Gesprichsrunde hierher und dann funktioniert das auch, da kann man auch was ansprechen, aber
die, die zu diesen Themen nicht kommen und die auch... wo man keine Kommunikation findet, das
ist dann halt schwierig. Aber das ist...auf verschiedenen Ebenen so. Zum Beispiel, wir machen jetzt

das Gastgeberverzeichnis neu, da bin ich seit Oktober dran, mit meinen Gastgebern dran, in Kontakt
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zu treten. Da gibt es immer noch welche die vor Weihnachten nicht in der Lage waren, diese Daten
zu liefern oder ein Foto zu liefern, und da ruft man an und dann mailt man, dann ruft man morgens
an, ruft man abends an, weil sie da und da nicht da sind, und es kommt nichts zuriick...und das sind
die Leute, die dann meinen "Thr macht ja nichts".

E: Also...die meinen das Rotkdppchenland oder die GrimmHeimat oder beide?

D: Beide, die schimpfen iiber beides, die denken, da bezahlen sie einen Mitgliedsbeitrag von 120 €
und dann brauchen sie nichts mehr zu machen, dann ist ihr Haus voll gebucht. Wenn das nicht
passiert, sind wir Schuld. Aber ich glaube, das gibt es in jeder Region, das ist so und der eine oder
andere....wird eben auch zukiinftig auf der Strecke bleiben und auch da, wo die modernen
Kommunikationswege nicht genutzt werden oder nicht funktionieren...also wer heute noch kein E-
Mail hat, der kriegt von mir auch keine Information oder nur ganz wenig Information. Ich habe so
eine Art Newsletter, so ein PDF ,,Neues aus dem Rotkdppchenland*, wo ich den Kontakt zu meinen
Mitgliedern pflege, und der wird nur noch per E-Mail verschickt, den drucke ich nicht aus und
verschicke ihn per Brief, und wer dann eben kein E-Mail hat, oder seine E-Mails nicht liest, weil
das Postfach immer voll ist, weil er irgendeine Web.de Adresse hat, dann ist das eben so, da kann

man irgendwann nicht mehr hinterherlaufen.

E: Ist denn so eine Art Identitétsbildung, oder so eine Arbeit an der Identitdtsbildung, ist das Ihrer
Meinung nach was, was auch in den Aufgabenbereich des Regionalmanagements fallt?

D: Ja, eigentlich schon. Ja.

E: Wie nehmen denn die Giste, die zu [hnen kommen, Threr Erfahrung nach die Dachmarke an? Ist

das bekannt?

D: Na, die Giste kommen ja nicht zu mir. Die kommen zu den Gastgebern und wir sind ja
eigentlich auch keine Tourist Info, die Tourist-Infos, mit denen arbeiten wir zusammen, das ist die
Kollegin, die unten sitzt. Ich habe den direkten Géastekontakt nicht so oft. Die Dachmarke...ich weil}
es nicht. Und wenn wir auf einer Messe sind, dann werben wir natiirlich schon eher mit
Rotkdppchenland als mit Grimmheimat. Da wird das nicht so in den Mittelpunkt gestellt, und hier
vor Ort dhm...die GrimmHeimat ist {iberall mit dabei und wir haben auch Publikationen ausliegen,

aber man geht immer zuerst auf die eigene Region, die eigene TAG ein.

E: Kennen Sie Initiativen wie die GrimmHeimat Card? Was halten Sie von der Idee?
D: Die Tageskarte? Oder die....?
E: Die Jahreskarte.
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D: Die Jahreskarte ist das...genau, ich verwechsele das immer noch mit Meine Card Plus, ist ja im
Prinzip das gleiche System, das eine fiir Tagesgiste, also ohne Ubernachtung, und das andere fiir
die Dauer der Ubernachtung. Das tut sich schwer bei uns in der Region. Weil wir natiirlich auch
nicht die Dichte an Freizeitangeboten haben. Und auch jetzt mit der GHC, .da sind, ich weil} gar
nicht, da sind kaum Betriebe bei uns dabei, noch weniger als wie bei der MCP.

Es zieht nicht richtig. Die Frau Hannappel (Vertriebsleitung GrimmHeimat NordHessen) war jetzt
neulich hier, da werden wir eine Initiative starten zur Onlinebuchbarkeit, werden auch eine
Gastgeberversammlung machen, und sie wird dann auch das Thema MCP in dem Zusammenhang

noch mal anbieten, aber es kommt nicht richtig zum Laufen bei uns.

E: Haben Sie eine Idee, oder haben Sie Riickmeldungen bekommen, von Seiten der Freizeitbetriebe,
warum so Initiativen wie die GrimmHeimat Card noch nicht in dem Mal3e, wie man sich das
wiinscht, angenommen werden?

D: Es sind im Grunde genommen die Gastgeber, die nicht mitziehen, die sagen, mein Angebot wird
dadurch sehr viel teurer, ich muss diese 3,90€ ja bei jedem Gast aufschlagen.

E: Das ist ja bei der MCP, bei der GHC miissen ja die Gastgeber nichts zahlen.

D: Ja, stimmt, genau. Bei der MCP, da hab ich jetzt, da ist die Akquise auch...die ist ja von der GHC
gemacht worden, da hab ich dann nur mal online geguckt und hab gemerkt, dass da aus meiner
Region kaum einer dabei ist, selbst jemand wie das Museum der Schwalm, der Herr Nachtweih, der
der Sache eigentlich n Bisschen aufgeschlossener gegentibersteht, der bei der MCP dabei ist, der ist
jetzt bei der GHC nicht dabei, weil das war vielleicht auch einfach ein Kommunikationsproblem,
der ist vielleicht bei der nachsten Runde dabei. Aber die versprechen sich keinen Nutzen davon. Die
Karte wird ja bei uns in der Region eigentlich in der HNA (regionale Tageszeitung) vertrieben. Und
ich habe mir gedacht, wenn es in der Zeitung steht, die Leute werden irgendwann bei mir auch
anfragen, ob sie die nicht in der Tourist Info kriegen oder warum so wenig dabei sind, aber bei mir
kommt iiberhaupt keine Reaktion an, von keiner Seite, weder, dass ein Freizeitbetrieb sagt: "Warum
bin ich da nicht dabei" noch dass ein Gast oder ein Kunde, ein Bewohner sagt: "Warum krieg ich
die nur bei der HNA?" Es kommt bei mir iiberhaupt nix an dariiber. Vielleicht verbindet man es jetzt
auch nicht mit Rotkédppchenland und wendet sich gleich an die GrimmHeimat. Im Kasseler Raum
haben Sie natiirlich eine Dichte, da lohnt es sich, aber wenn ich hier bin und denke, da sind zwei
Museen dabei, und fiir alles andere muss ich dann wieder weiter weg fahren...Das liegt an den

Angeboten.

E. Ich habe mir eine Idee aufgeschrieben, die habe ich damals beim Barcamp. Das war der

Vorschlag, so eine Sache zu machen wie "Zu Gast in der eigenen Stadt" oder so ein Heimatbonus,
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dass Menschen, wenn sie in Threr Region, Menschen aus Nordhessen, wenn sie in der Region
verschiedene Einrichtungen besuchen oder libernachten mdchten, so einen bestimmten Bonus dabei
haben, mit dem Ziel, dass sie ihre Region besser kennen lernen. Um zu versuchen, Menschen zu
animieren, ithre Region besser kennen zu lernen.

D: Und wer soll den Bonus gewéhren? Die Gastgeber?

E: Ja.

D: Ich glaube nicht, dass das funktioniert. Warum soll ich als Gastgeber sagen "Ich gebe jemandem,
der aus Kassel in Schwalmstadt tibernachtet, weil er hier vielleicht eine Radtour macht, warum
sollte ich dem das jetzt glinstiger anbieten, als jemandem, der aus Frankfurt kommt? Mein Zimmer
kostet das gleiche, das Friihstiick kostet das gleiche. Und eigentlich ist mir egal ob er aus Kassel
oder aus Frankfurt kommt. Also ich kann mir nicht vorstellen, dass es umzusetzen wire, weil dann
konnte man das ja bei allen Veranstaltungen, bei allem mdglichen machen. Ich meine, es gibt auch
regionale Bonussysteme, bei Veranstaltungen ist das oft so, dass Vereinsmitglieder das glinstiger
bekommen oder so, wenn z.B. ein Museum eine Veranstaltung hat, die Eintritt kostet, dann kriegen
alle, die in dem Verein, das das Museum tragt, die kriegen dann den Eintritt zum halben Preis, das
ist ja auch so was, um die Leute ans eigene Angebot zu binden. Innerhalb einzelner Vereine
funktioniert das, aber...innerhalb Nordhessen...Also, was wir als Rotképpchenland zum Beispiel
machen, aber das hat jetzt mit Regionalitét nix zu tun, wir geben Werbe-oder Verkaufsartikel, die
wir einkaufen, die geben wir praktisch zum Einkaufspreis weiter, um diesen Vorteil den Mitgliedern
weiter zu geben. So konnte man es bei Veranstaltungen auch machen. Aber innerhalb

Nordhessens....ich weill nicht. Sehe ich eher...sehe ich nicht praktikabel.

E: Eine Frage noch zur Dachmarke, das wére dann die vorletzte Frage: Sie haben vorhin gesagt,
dass eine starke Dachmarke fiir Sie gut ist, fiir Sie positiv ist. Was wiren denn Moglichkeiten, vor
allen den Bewohnern der Region bewusster zu machen, dass man ein Teil der GrimmHeimat ist,
ohne die Teilidentitdt Rotképpchenland in irgendeiner Weise schwichen oder schmélern zu wollen?
D: Ich denke, es geht auch um aktive Pressearbeit, dass immer wieder der Begriff auftaucht, dass
der Begriff Grimmheimat, oder Aktivitdten der GrimmHeimat auch hier in der Region stattfinden.
Also zum Beispiel ist diese Imagebroschiire damals in Homberg vorgestellt werden und der
Pressetermin war in der Region und nicht in Kassel. So was, denke ich, ist wichtig, dass man
erkennt: wir sind ein Teil davon und hier passiert etwas, was mit der Grimmheimat zusammen

hingt.

E: Vielleicht zum Abschluss ein Ausblick: Was erwarten Sie denn fiir die ndhere Zukunft

hinsichtlich der touristischen Entwicklung hier im Rotképpchenland und hier in Nordhessen im
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Allgemeinen?

D: Schwierig. Also, ich bin nicht so euphorisch, dass ich sage, wir sind am Wachsen und alles wird
besser. Wir sehen, dass die Strukturen bei unseren Gastgebern, dass das touristische Angebot eher
ausgediinnt wird. Bei Ubernachtungsbetrieben werden in niherer Zukunft einige aufgeben, weil
einfach auch keine Nachfolgegeneration da ist, und das gleiche hat man auch in der Gastronomie,
das ist ein Problem, das ist ein Problem gutes Personal zu haben, das ist ein Problem,
wirtschaftliche Aussichten in die Region zu bringen, und von daher denke ich, wenn wir unseren
Status halten und die Qualitét verbessern, sowohl von der Gastgeberseite, als auch im
Freizeitangebot, in der Infrastruktur, in den Rahmenbedingungen, da miissen wir einfach immer
besser werden, da haben wir auch Nachholbedarf, da sind ringsum Regionen, die besser aufgestellt
sind, da miissen wir dran arbeiten, aber das Ziel ist, die Anzahl der Géste in der Region am Status
Quo zu halten. Weil eine groBe Steigerung, denke ich, ist unrealistisch. Auch wenn der
Deutschlandtourismus boomt, der Deutschlandtourismus ist ganz viel See und Berge, da sind wir
halt nach wie vor in der Mitte. Und da miissen wir {iber Qualitdt versuchen, unsere Themen zu

platzieren.
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Entrevista E

O entrevistado E trabalha como diretor-geral de uma das maiores iniciativas do setor cultural em
Nordhessen, com sede na cidade de Kassel, cujos eventos alcancam um publico local e turistico.
Colabora intensamente com o DMC em varios projetos.

O entrevistado define a identidade regional, em primeiro lugar, como a identificagdo com a
paisagem, bem em geral como no caso especifico de Nordhessen. Refere também a importancia da
mentalidade especifica da regido, com pessoas por um lado algo “reservadas”, por outro lado
confiaveis e cumpridoras. Identifica como maior ligagao entre a identidade regional o facto, que a
simpatia pela propria regido ¢ um pré-requisito para poder “vender” a regido aos turistas. O
entrevistado constata, que, apesar de tendéncias positivas nos ultimos anos, a identificacdo positiva
dos habitantes com a regido de Nordhessen pode ainda melhorar, e identifica fortes particularismos
em certas sub-regides. O entrevistado E apresenta uma opinido positiva sobre a marca-mae
GrimmHeimat NordHessen e refere, que costuma vincular as proprias agdes as tematicas
transmitidas pela marca. O entrevistado refere como principal dificuldade para o turismo em

Nordhessen défices na qualidade de produtos e servigos turisticos, principalmente da gastronomia.

EN=Entrevistador

EN: Zum Anfang wiirde ich Sie bitten ein paar kurze Worte zu erzéhlen zum Kultursommer
Nordhessen

E: Der Kultursommer Nordhessen ist 1989 gegriindet worden, mit dem Ziel, Kultur in die Region
zu bringen. Zu dem Zeitpunkt war es so, dass man in der Stadthalle was horte, und im Theater was
horte, aber auf keinen Fall in irgendwelchen Dorfern. Das war die Zeit, als auch das Rheingau-
Musikfestival und Mecklenburg-Vorpommern gegriindet wurden als Festivals, das war so eine
Festivalgriindungszeit, und das lag in der Luft, dass man in die Scheunen und Kirchen und in die
Parks und Schldsser ging. Und der Kultursommer wurde aus politischem Willen gegriindet von den
Landriten und dem Regierungsprésidium und einem Unternehmer. Am Anfang war es ein
Forderverein, das heifit, es ging darum, dass man diejenigen, die Lust an Kultur hatten, motivierte
was zu machen, das heif3t, es gab so was wie den Otto-Versand-Katalog Kultur, der wurde vom
Geschiéftsfiihrer des Kultursommers erstellt und rumgeschickt an die Biirgermeister, die
Kirchengemeinden, die Kulturscheunenbesitzer und die konnten sich was aussuchen und wurden
dann mit einem bestimmten Satz gefordert, 40, 50, 60, 70% , und daraus entstand am Anfang ein

Riesenfestival mit ungefahr 200 Veranstaltungen, streng getrennt nach Landkreisen damals, das
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hei3t es gab nichts Nordhessisches, die Hefte, also sdmtliche Publikationen wurden unterteilt in LK
Kassel, LK Waldeck-Frankenberg usw. und das funktionierte am Anfang ganz gut. Auf lange Sicht
fehlte es dann an Profil. Jeder machte natiirlich was er wollte, es gab nur den Forderbeitrag, es gab
keine Marke Kultursommer Nordhessen, die sich da durchsetzen konnte. Es gab natiirlich die
Auflagen "Ihr miisst immer Kultursommer Nordhessen drunter schreiben" und da ein Fihnchen
authdngen und hier ein Logo abdrucken, aber das funktionierte hinten und vorne nicht, weil das
auch niemanden gab, der das kontrollierte. Und durch das fehlende Profil und die fehlende Marke
blieben dann auch die Geldgeber weg, und nach den Geldgebern ging dann auch das Publikum. Ich
habe 1999 das Festival iibernommen, da waren es noch 26 Veranstaltungen und kaum Mitglieder
und kaum Publikum. Dann haben wir es wieder neu aufgelegt als intendantengestiitztes Festival,
das heil3t unser Biiro plant, organisiert, ist verantwortlich fiir das komplette Marketing, aber wir
arbeiten nach wie vor eng mit den Kurveranstaltern zusammen, das heift, ich kaufe die Kiinstler
ein, ich suche sie aus, ich sichere die Finanzierung, und spreche das aber ab mit den Kulturvereinen
und den Biirgermeistern und den Pfarrern und denen, mit denen wir da zusammen arbeiten. Es gibt
vor Ort immer irgendjemanden, mit dem wir engstens zusammen arbeiten, deswegen haben wir
auch ein gutes Standing in der Region, weil wir nicht von oben herab verordnen, sondern die Dinge
durchsprechen und dann gemeinsam unternehmen. Das heifit ca. 100 Veranstaltungen, bei 21.500
Publikum war's das letzte Jahr, und eine Auslastung von 82%, und der Etat liegt ungefahr bei einer

Million Euro zur Zeit.

EN: Also es hat sich wieder deutlich erhoht...
E: Ja!

EN: Was fiir eine Ausbildung oder Studium haben Sie?

E: Ich habe Musikwissenschaft, Romanistik und Theologie studiert,wollte aber immer in das
Kulturmanagement und bin dann iiber die Musikabteilung des Hessischen Rundfunks, Bereich
offentliche Veranstaltungen, zu den Kasseler Musiktagen gekommen und von den Kasseler
Musiktagen zum Kultursommer Nordhessen. Also ich hab das studiert mit dem Ziel,

Veranstaltungsmanagement zu machen, zu dem Zeitpunkt gab es diesen Studiengang noch gar nicht.

EN: Sind Sie aus Nordhessen, aus der Region?
E: Jein. Ich bin geboren in Wilhelmshaven, bin aber hier grofl geworden, weil meine Eltern 1970
wieder in den Schof3 der Familie zuriick gezogen sind, also mein Grof3vater kommt hier aus dem

Landkreis Kassel, und habe dann in Géttingen und Venedig studiert und wollte hier immer weg
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(lacht). Ich habe dann irgendwann gemerkt, wie sehr ich doch hier zu Hause bin und wie schon es
ist, auch iiber den Kultursommer, iiber die Arbeit eben mit den Menschen in dieser Landschaft, und

merkte dann irgendwann "nee, dann bleib ich doch".

EN: Um zu dem Thema Identitit iiberleiten.: Wenn man Sie jetzt fragen wiirde, was Sie sind, auf
einen Raum bezogen, wiirden Sie antworten Nordhessin, Hessin...?

E: Nee, ich bin Nordhessin.

EN: Gut, bleiben wir bei dem Thema, was macht denn aus Ihrer Sicht allgemein regionale Identitit
aus?

E: Regionale Identitit macht erstmal die Identifikation mit der Landschaft aus, das heiflt, man muss
es mogen. Also ich bin als Norddeutsche gro3 geworden, mir wurde beigebracht, dass ich das
Wattenmeer liebe, und verschiedene Schattierungen von Grau und Ebbe und Flut und dass
Wilhelmshaven eine wunderschone Stadt ist. Und irgendwann kam ich nach Hause, also wieder
nach Kassel, und als ich dann diese ersten Berge sah und dieses Mittelgebirge, da dachte ich "Nee,
DAS ist meins", also ich glaube, dass die Landschaft, die Farben, die Topographie eine grof3e Rolle
spielen, wo man sich da wohl fiihlt, und sagt "das ist meins, ich muss mal bergauf strampeln und
dann wieder bergab rollen mit dem Fahrrad" Dann spielt natiirlich eine gro3e Rolle einfach, wie ist
man verwurzelt mit den Menschen, die hier wohnen., man muss sich auf die Menschen, auf die
Mentalitét einlassen. Sicher ist Nordhessen, wenn man mal das Rheinland daneben setzt, vollig
unterkiihlt, es dauert alles lange, bis man Beziehungen kniipft, bis man weiter kommt, das ist heute
besser als vor 20 Jahren, aber es dauert immer noch relativ lange. Das muss man wissen, da muss
man mit umgehen und dann weifl man aber, dass man sehr zuverldssige Partner hat hier. Und ich
glaube, es ist fiir mich vor allem die Identitét, das ist die Landschaft, das ist natiirlich auch das
Oberzentrum Kassel mit seinem Kulturangebot, also als Kulturfrau wére ich ungliicklich wenn ich
so richtig auf dem Dorf sitzen wiirde, aber ich habe halt den grof3en Vorteil, dass ich dieses
Oberzentrum habe mit einem riesen Kulturangebot und dann diese ganze Landschaft drum herum,
und ich bin durch meinen Job natiirlich auch in ganz Nordhessen unterwegs, also das sind alles so
meine Dorfer, ich kenne ganz viel. Und das ist fiir eine Identitdt auch ganz wichtig, zu wissen, wo

ist man denn tiberhaupt.

EN: Sehen Sie Ankniipfungspunkte oder Wechselwirkungen zwischen regionaler Identitét und
Tourismus?

E: Auf jeden Fall. Also ich kann eigentlich nur das verkaufen, was ich mag. Und Tourismus ist ein
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Verkaufen seiner eigenen Heimat., ein Anbieten seiner eigenen Heimat und das ist auch so,
Tourismus muss auch immer was Schwarmerisches haben. Man muss den Menschen klar machen,
dass sie hier gliicklich und ausgeglichen sein konnen, den idealen Ort haben, um sich zu erholen
und zu vergniigen. Und das kann man nur, wenn man selber davon iiberzeugt ist, also man muss
sich und seine Heimat lieben um zu sagen "Das ist es". Bayern ist das beste Beispiel dafiir. Bayern
funktioniert so, weil die sind halt bayerisch, Punkt, aus, und es gibt nichts anderes.

Es kommt natiirlich drauf an, wie weit man diese regionale Identitit fasst, wenn also jemand sagt,
ich bin aus Hiimme, und nur das ist mir wichtig, dann habe ich ein Problem damit. Oder sagen wir
mal, wenn wir von Waldeck-Frankenberg sprechen. Wenn die regionale Identitit an der
Landkreisgrenze authort, dann ist das schwierig mit den Identitdten und ich glaube, dass wir gerade
in Nordhessen nur iiber eine nordhessische Identitit da weiter kommen, die natiirlich aus
verschieden ausgeprigten Vorlieben bestehen muss, aber die muss man dann zusammen werfen,
man muss immer...also man darf nicht zu begrenzt sein seiner Sichtweise.

EN: Sehen Sie denn solche starken Partikularismen hier in Nordhessen?

E: Ja, Waldeck-Frankenberg auf jeden Fall. Also das ist schon besser geworden. Natiirlich auch,
weil sie die meisten Betten haben und den gréfiten Tourismus, ist es auch so, dass sie meinen, Sie
miissten mit niemandem zusammen arbeiten. Das ist ein Problem, weil natiirlich...ich denke, sie
profitieren von den anderen und die anderen profitieren von Waldeck-Frankenberg. Das konnte man
besser machen. Aber was ich sehe in den letzten Jahren ist, dass da eine Entwicklung stattgefunden
hat und auch noch stattfinden wird. Ansonsten sehe ich das nicht. Hersfeld-Rotenburg orientiert sich
so, die Rénder orientieren sich natiirlich manchmal schon in andere Richtungen, weil es dann
schneller ist nach Fulda oder nach Marburg, auch von Frankenberg ist man natiirlich schneller in
Marburg, das ist dann ein bisschen schwierig, aber ich glaube das ist {iberall so, die Rdnder sind

schwerer einzufangen als die Mitte.

EN: Sie haben beziiglich der Charakteristika Nordhessens im Spezifischen und auch der
Attraktivitdtsfaktoren Nordhessens schon Landschaft erwihnt und das Kulturleben hier in Kassel.
Was wiirden Thnen denn noch fiir Assoziationen einfallen?

E: Das reicht noch nicht (Lacht)?

EN: (lacht) Das reicht auf jeden Fall, aber vielleicht haben Sie noch mehr Ideen?

E: Na, was natiirlich Nordhessen auszeichnet, ist die schnelle Erreichbarkeit. Also es ist ja driiber
gesprochen worden iiber dieses Resort in Beberbeck, was nicht realisiert worden ist und ich denke,

dass Nordhessen auch ein bisher noch unterschitztes Ziel sein konnte fur Familienurlaube mit
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kleinen Kindern, weil sie einfach von tiberall in 3, 4 Stunden sind, eher in 3 Stunden, also die
Bayern mehr, aber die bleiben eh in Bayern und kommen nicht hierher, das ist einfach nicht zu
unterschdtzen. Wir sind ein sehr kinderfreundliches Gebiet und da spielt die Erreichbarkeit eine

grof3e Rolle. Keine langen Anfahrtswege.

EN: Ist denn den Nordhessen Threr Meinung nach bewusst, dass sie eine attraktive Region
darstellen?

E: Wird besser! Wird besser. Ich denke, das sind immer mehr, die sich auch ehrenamtlich
engagieren, also auch in der Kultur und dem Tourismus und diesem ganzen Brauchtumsbereich, der
natiirlich sehr wichtig ist. Und ich glaube, dass wir auch in den letzten Jahren, dadurch dass in der
FAZ (Frankfurter Allgemeine Zeitung) Artikel standen und im Spiegel Artikel standen, dass wir
auch von auflen diese Bestéitigung bekommen haben und diese Bestéitigung von auflen wiederum

verstarkt auch das Selbstbewusstsein von Innen. Konnte aber noch besser werden!

EN: Wie konnte man denn so ein Wir-Gefiihl noch stirken Threr Meinung nach? Oder was wire
dafiir notig?

E: Also ich glaube, dass zum Beispiel diese Grimm-Marke hervorragend dafiir geeignet ist, weil das
plotzlich was ist, was alle gemeinsam haben, und was Weltgeltung hat, und dariiber ldsst sich sehr
schnell eine Identifikation herstellen. Und das muss man weiter bearbeiten.

EN: Also das konnte so eine Klammer sein fiir alle?

E: Ja.

EN: Perfekte Uberleitung zum niichsten Themenpunkt, das wire namlich die GrimmHeimat, die ja
seit 2009 in dieser Form existiert...inwieweit finden Sie denn da als Kultursommer Nordhessen Thre
Ankniipfungspunkte?

E: In ganz vielféltiger Form. Ich habe fiir die GrimmHeimat und auf Initiative der GrimmHeimat
ein Grimm-Festival 2013durchgefiihrt. Wir haben nach wie vor das Grimm-Thema drin, also ich
hab immer eine Reihe zu dem Grimm-Thema drin, in jedem Pressetext, den ich nach aullen schicke,
werden Rumpelstilzchen und Schneewittchen irgendwie verbraten, weil es natiirlich immer wieder
was ist, was Anknilipfungspunkte hat, und diese Wilder, diese Burgruinen, die bei uns rumstehen,
wenn man da einfach klar macht, da hatRapunzel ihr Haar herunter hingen lassen, und da war die
Dornenhecke, hinter der Schneewittchen gewesen ist, das weckt in jedem sofort Assoziationen und

man weil} sofort wo man sich befindet.
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EN: Wie wichtig ist denn fiir [hre Arbeit eine starke Dachmarke oder inwieweit profitieren Sie
davon?

E: Sehr. Also wir sind ein kleines Festival, wir sind hier mit 4 Leuten, das heif3it, ich kann im
Bereich Marketing nicht besonders stark sein, das wiirde uns zu viel Geld kosten, das heif3t, ich
brauche eine Dachmarke unter die ich schliipfen kann. Das Innenmarketing ist nicht das Problem,
das konnen wir gut machen, aber wenn wir wirklich nach auflen wirken wollen, brauchen wir starke
Partner, mit denen wir uns zusammen tun, wo wir dann, sagen wir mal, die goldenen Krénchen
liefern konnen, mit Stars aus der ganzen Welt, die bei uns zu Gast sind, und wiederum eine

Dachmarke dann befordert, dass wir dann auch wahrgenommen werden.

EN: Und dabei sind Fragen der Identifikation auch durchaus wichtig, oder der Identitét.

E: Ja, immer wieder die Grimms, also ich werbe immer auch mit Landschaft, ich habe jetzt gerade
an die Zeit, ans Zeit-Feuilleton was geschrieben, und habe da eben mit dem Konzert im Wald
geworben, vOllig unabhédngig wer da den Fliigel spielt oder nicht, das ist in dem Zusammenhang gar
nicht wichtig. Also man kann jetzt beim Festival sagen, ich habe hier Herrn Sokolov zu Gast, das
haben aber viele Festivals, oder man kann sagen "Ich hab hier {librigens auf der Waldlichtung einen
Fliigel gestellt" und dann ist es egal, wer da spielt oder was da spielt. Das hort sich jetzt grokotzig
an, aber das Prinzip ist das gleiche wie die Elbphilharmonie. Die Elbphilharmonie ist komplett
ausverkauft, und zwar vollig egal, was da spielt. Alle Veranstaltungen bis Juli...da gibt es nicht noch
eine einzige Karte. Und da sehen Sie daran, dass der Ort interessiert, das spielt eine enorme Rolle,
und ich merke auch hier immer wieder, dass Konzerte, die ich doppelt anbiete, an einem Ort laufen
wie geschnitten Brot, und dann sind die ausverkauft, und dann sag ich "Das lduft aber auch noch in
XY" —"n6, da wollen wir nicht hinfahren", und es liegt nicht an der Entfernung, sondern es liegt an

der Attraktivitit des Ortes.

EN: Das Gesamtpaket muss stimmen.

E: Das Gesamtpaket. Also ein Domvorplatz, eine tolle Synagoge, oder irgendwo, wo zum Beispiel
das Catering immer ganz toll gemacht wird durch irgendwelche Kulturvereine, das ist das, was die
Leute anzieht und da ist tatsdchlich...das muss natiirlich von hoher Qualitét sein, das muss gesichert
sein, aber ist Wurscht, ob da der Trompeter, oder die Séngerin, oder die Band, auftritt. Dieser

Zauber des Ortes ist unglaublich wichtig.

EN: Jetzt haben Sie vorhin schon angesprochen, dass es hier in Nordhessen trotz allem noch diese

Partikularismen, oder Partikularidentitidten gibt, dass sich manche noch ein bisschen schwer tun,
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unter diese Dachmarke zu schliipfen. Ist denn so eine Arbeit an der Identitét Threr Meinung nach
eine Aufgabe des Regionalmanagements?

E: Auf jeden Fall. Also das ist eine der vornehmsten Arbeiten des Regionalmanagements, und ich
glaube wenn wir vom Tourismus sprechen, haben wir da bis auf ein paar Ausnahmen, die jetzt aber
auch langsam reingeklettert kommen...ist da schon die halbe Arbeit getan, da muss man jetzt noch
die Feinarbeit leisten. Was ich glaube ist, dass man bei der Wirtschaft noch mehr tun kdnnte oder
miisste, die ja auch nach auBBen wirken,. Im Allgdu oder Bayerischen Wald...da sagt man: ,,der
Seitenbacher sitzt im Schwibischen zum Beispiel®, so das weill man. Das herzustellen, wir haben
eben dieses...Nordhessen ist ein blodes Wort. Kurhessen-Waldeck hétte uns da besser getan. Aber
Nordhessen ist einfach ein Kunstwort und hat keinen Charme. Im Prinzip miisste man den
Gebrauch ersetzen durch die GrimmHeimat. Das ist ein langer Weg, aber dass man einfach davon
auch redet: GrimmHeimat Nordhessen oder GrimmHeimat Hessen vielleicht sogar, ich weil3 es
nicht. Und da muss man noch mehr mitnehmen, auch normale Leute, in ihrer AuBenwirkung. Der

Tourismus funktioniert schon, denke ich.

EN: Es ist ja angedacht, dass die Marke tiber den Tourismus hinaus wachsen und so eine
Regionalmarke bilden soll. Wie beurteilen Sie denn die Bekanntheit der Marke GrimmHeimat hier
innerhalb und auBerhalb Nordhessens?

E: In den letzten Jahren ist das besser geworden, gut geworden, 70% vielleicht. Wiirde ich sagen

EN: Kennen Sie Initiativen wie die GrimmHeimat Card, die jetzt aufgelegt worden ist?

E: Ja.

EN: Was halten Sie davon?

E: Gut. Mach ich auch mit.

EN: Auch vor dem Hintergrund der Identitéatsbildung?

E: Ja, auf jeden Fall. Auch vor dem Hintergrund, dass wir ein groBes Defizit beim Servicegedanken
in Nordhessen haben. Auch das ist besser geworden, aber dass wir die Menschen einladen, sehr
unkompliziert ihre Urlaube zu verbringen, das ist wichtig. Dazu gehort ein freier Eintritt, das freut
einen, das ist immer schon, nimmt man mit, dazu gehort auch, und das sehe ich als grofites Problem
in Nordhessen an, eine funktionierende, hochkaritige Gastronomie. Da fehlt es an allen Ecken und

Enden. Also da miisste man sich irgendwie Osterreich oder den Breisgau zum Vorbild nehmen.

EN: Ich habe im November am Barcamp teilgenommen in Baunatal und da kam eine Idee in einer

Diskussion auf, die wohl in einigen Stiddten schon so umgesetzt wird: ,,Zu Gast in der eigenen
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Stadt”. Dass man einmal im Jahr fiir 2, 3 Tage den Bewohnern der jeweiligen Region einen Rabatt
gewiihrt, z.B. bei Ubernachtungen in Hotels oder beim Besuch von Veranstaltungen. Was wiirden
Sie von solchen Ideen oder Initiativen halten?

Matthes: Sii8 und funktioniert nicht. Also die Idee finde ich schon, aber ich glaube nicht, dass es
funktioniert.

EN: Warum nicht?

E: Weil der Eventcharakter fehlt. Also, machen Sie eine Museumsnacht, wo Hunderttausende
»ldioten®, sage ich jetzt mal, weil ich kann es nicht verstehen, loslaufen, weil da nehmen alle dran
Teil, das ist super. Das machen alle mit, das funktioniert. Aber diese...bei der Gastronomie
fuktioniert es vielleicht, das wird ja auch schon gemacht, also "My Days" oder sowas, die machen
das ja auch. Aber Hotels in der eigenen Stadt, ich glaube nicht, dass das funktioniert.

Schwierig. Also ich finde die Idee im Prinzip schon, ich glaube trotzdem nicht, dass sie funktioniert.

Also ich wiirde das machen, aber...

EN: Jetzt arbeiten Sie ja schon sehr intensiv mit der GrimmHeimat Nordhessen in verschiedenen
Ebenen zusammen, was kdnnten denn Leistungstrager allgemein tun, um die Dachmarke vielleicht
noch besser im Bewusstsein zu verankern?

E: Das ist eben genau mein schwacher Punkt, das Marketing, wenn ich das wiisste, dann wiirde ich
das alles machen. Ich kann es Ihnen ehrlich gesagt nicht sagen. Leistungstriger...naja sie kdnnten
die Marke halt mit fiihren, sie kdnnten vor allen Dingen...also, ich bin noch nicht mal sicher, dass
man das auf die eigenen Produkte immer drauf schreiben muss. Aber ich weil}, dass es z.B. bei mir
sehr, sehr schwierig ist, die Informationen, die ich habe, nachhaltig zu verteilen. Das funktioniert
immer bei der Erstverteilung, da sind alle ganz begeistert, aber irgendwo ist es dann weg, in den
Hotels und den Schlachtereien, weil} nicht, wo es iiberall rumliegt, und wenn die Leistungstréger,
die da sind, dafiir sorgen konnten, dass die Informationen, die es zur GrimmHeimat gibt, einfach an
allen Stellen da sind, und das kann niemand, also das ist ganz schwer, wenn es irgendjemand
einzeln tun muss, das ist sehr teuer, dass man einfach mal sagt "Ich nehme hier drei Kartons" und
diese drei Kartons, da leg ich dann nach wenn das fertig ist, und es ist egal, ob wir jetzt {iber den
Fahrradtourismus reden oder iiber die Programme des Kultursommers, dass man da sagt "Ich
mache hier Werbung" fiir die Leute die sowieso da sind, das wiirde mir z.B. sehr nutzen, und ich

glaube das wiirde jeder Marke nutzen.

EN: Zum Ende ein kleiner Ausblick in die Zukunft: Was erwarten Sie fir die nichsten Jahre

hinsichtlich der Entwicklung in Nordhessen, der touristischen Entwicklung, aber auch der



255

260

265

270

Entwicklung des Kultursommers?

E: Also, was die touristische Entwicklung angeht, erwarte ich einfach mehr. Ganz einfach, wenn wir
z.B. sehen, dass hier Afrika und Arabien, das bricht einfach weg, da will keiner mehr hin, das
heift...und irgendwann sind die Nordsee und die Ostsee dann auch voll, und irgendwann mdchten
die Leute dann auch Urlaub ohne ein Heidengeld zu bezahlen, oder ohne anderthalb Jahre vorher zu
buchen, das heift, da sehe ich eine gro3e Chance fiir Nordhessen zu sagen, da probieren wir doch
mal, wie das in Nordhessen ist. Und dazu miissen aber ein paar Dinge einfach verbessert werden,
wie gesagt die Gastronomie muss besser werden, und es miissen einfach so was wie
Gastronomiepunkte, was ich immer wichtig finde, ist, dass in irgendeiner Ecke 5 Restaurants im
Abstand von 7 km sind, dass man weil3, in einem von denen kriege ich noch einen Platz, und die
sind alle 5 gut. Oder dass man weif3, da und da kann man ganz toll schlafen, oder gut shoppen...das
wird sich dann auf Kassel beziehen...mehr kriegt man nicht hin, aber auch Melsungen ist da
natiirlich interessant.

EN: Fritzlar hat auch einiges zu bieten.

E: Fritzlar, stimmt. Also dass man da auch mal gucken kann, und dass sich so Schwerpunkte
entwickeln, dass man z.B. weil}, irgendwo gibt es ganz tolle Kinderklamotten, ich weif} nicht ob sie
irgendwo um ein Outlet rum was bilden kann. Also dass man da einfach Schwerpunkte bilden kann,
so dass man einfach weil3, da fahrt man nicht hin und ist nach einer halben Stunde fertig, sondern da
kann man drei Stunden bleiben, und kann da dies und das und jenes noch angucken zum gleichen

Thema, aber wie gesagt, Gastronomie und Hotellerie sind da am allerwichtigsten.
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Entrevista F

A entrevista F constitui uma exce¢do entre as entrevistas realizadas, pelo facto de haver duas
pessoas a responder as questdes apresentadas pelo entrevistador. Ambos os representantes partilham
a funcdo de gerente de uma TAG com sede no distrito de Werra-Meiliner. Apesar da intengao
original ser entrevistar apenas um dos dois gerentes, a pedido da respetiva pessoa a entrevista foi
realizada com as duas pessoas juntas. Como partilham a mesma fungao e concordam plenamente na
maior parte dos aspetos mencionados, a entrevista € tratada como unidade para fins da analise.
Ambos os entrevistados reconhecem a importancia da identidade regional para fins turisticos,
principalmente na comunicagdo entre o turista e o stakeholder / membro da comunidade local, no
sentido da identidade regional influenciar diretamente a imagem da regido transmitida ao visitante.
Os entrevistados constatam para Nordhessen uma falta de estruturas crescidas no sistema turisticos,
o que corresponde a uma identidade regional fraca e pouco pronunciada, e uma falta de interesse
pela propria regido pela parte dos residentes ndo ativos no turismo e até de alguns stakeholders
turisticos. Isso € reconhecido como problema no marketing turistico e como obstaculo para o
estabelecimento da marca-mae GrimmHeimat NordHessen, a qual apresentam uma opinido nem
claramente positiva, nem negativa. Perguntados pelo potencial da marca-mae GrimmHeimat
NordHessen para servir como referéncia de identificagdo para a regido, respondem que a dire¢ao
basica deste processo esta certa, mas que ¢ um processo demorado e ligado a muitas dificuldades,
como a falta de apoio pela parte de alguns stakeholders, e os meios financeiros limitados. Admitem
ainda, que eles também consideram a marca como uma mera plataforma de intercambio e de

marketing, antes de um elemento unificador de identificacdo regional.

E=Entrevistador

E: Bitte sagen Sie kurz ein paar Sétze zu Threr Arbeit hier im Naturpark Meiiner-Kaufunger Wald.
F: Ja, wir sind der drittgroBte Naturpark hier in Hessen, bedienen die klassischen Felder eines
Naturparks, das ist Schutz der Natur, dann bespielen wir den Bereich Tourismus, gemeinsam mit
der Werratal Marketing GmbH, wir sind hier fusioniert. Dann bearbeiten wir den Bereich
Umweltbildung und Regionalentwicklung, das sind so unsere vier Bereiche, wo wir tétig sind.

E: Sie (an F1) haben ja gerade schon gesagt, dass Sie Destinationsmanagement studiert haben in
Wernigerode — ich hab in Magdeburg meinen Bachelor gemacht, ganz in der Ndhe - was sind Sie
von Haus aus ,vom Beruf her?

F: Ich bin Forster vom Beruf.

E: Kommen Sie beide hier aus Nordhessen, hier aus der Region?
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F: Nein.

F1: Gebiirtig nicht, nein.

Lenarduzzi: Ist das jetzt n Nachteil? (lacht laut)

E: dann mache ich mal den Einstieg in den Bereich Regionale Identitit, was macht denn aus Threr
Sicht tiberhaupt regionale Identitét aus, erst mal allgemein gefragt?

F1: Schwierige Frage.

F: Also, regionale Identitét, das ist ja dann so, dass die Leute sich mit dem, was es in der Region an
Besonderheiten gibt, identifizieren. Das meinen Sie wahrscheinlich mit regionaler Identitét.

E: Ja. Das ist ein Punkt.

F1: Regionale Identitit kann ja positiv als auch negativ sein. Es kdnnen sich ja auch alle einig sein,
dass es blod ist, hier zu leben.

E: Fiihren Sie das doch einfach mal aus, den Punkt. (Alle lachen)

F: Also es ist schon imagebildend, in gewisser Weise, regionale Identitét, schon auch wichtig fiirs
AuBenmarketing, weil das eben ganz entscheidend dazu beitrdgt, ob das AuBBenmarketing von der
Bevolkerung mitgetragen wird, oder identisch ist mit dem, was der Gast dann hier vor Ort trifft,
wenn er auf Leistungstriger oder auf Einheimische trifft, oder eben nicht.

E: Das wire dann auch gleich meine nichste Frage gewesen. Sehen Sie denn Wechselwirkungen
oder Zusammenhinge zwischen regionaler Identitdt und Tourismus?

F: Naja ist doch klar. Wenn so ein Gast jetzt hier herkommt, und kommt in so eine Urlaubsregion
und die Bevolkerung kennt noch nicht mal den Namen der Urlaubsregion, dann ist es natiirlich
nicht....dann ist es ja nicht durchgéngig sozusagen. Das ist ja fast schon eine Voraussetzung dafiir,
dass man sich unwohl fiihlt.

F1: Es geht eben auch andersrum, wenn die Einheimischen irgendwo mit anderen Leuten ins
Gesprach kommen, ist es eben die Frage, sind das gute Botschafter fiir die Region, oder sind das
eben kontraproduktiv fiirs Tourismusmarketing.

E: Kann denn Threr Meinung nach eine regionale Identitdt oder deren Ausprigung auch Einfliisse
nicht nur auf die Beziehung zwischen Einheimischen und Gast haben, sondern auch auf
touristische Kooperationsstrukturen innerhalb der Region?

F: Ja...ich denke, das ist ja fast noch wichtiger. Bei uns ist es natiirlich schwierig, weil es bei uns mit
der regionalen Identitét so ein bisschen schwierig ist hier. Wenn Sie hier eine Umfrage machen
wiirden, in welcher touristischen Region wir leben, dann wiirde was Verheerendes wahrscheinlich
rauskommen. Weil die Leute....es ist hier keine gewachsene Struktur, es ist hier so: Unser Gebiet
besteht aus vielen Landschaftsteilen, die aber so klein sind, beziechungsweise nicht grofl genug, um
in den Vordergrund zu treten. Wenn Sie jetzt in die Rhon fahren, dann heif3t das alles Rhon, und

wenn Sie in den Harz fahren dann heif3t das alles Harz. Und wenn Sie hierher fahren, dann heif3t das
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Meilner-Kaufunger Wald, Werratal, Hessische Schweiz, Ringgau etc.

F1: GrimmHeimat.

F: GrimmHeimat auch. Die GrimmHeimat ist ja in Wirklichkeit auch nicht bekannt.

F1: Irgendwo zwischen Kassel, Gottingen, Eisenach ist auch gerne eine Bezeichnung von "Wo
wohnen Sie hier"..

F: Das ist die Schwierigkeit bei uns. Von daher sind die Fragen, die Sie da stellen...bisschen
schwierig zu beantworten.

F1: Ja, also...es sind Leute die hier wohnen, die sich als Nordhesse dann auch verstehen. Also nur
als Nordhesse. Das ist fiir sie irgendwie...und andere verstehen sich wirklich eher als Diejenigen
vom MeiBner. Fiir die ist Werratal schon kein Begriff.

F: Das das macht bei uns die Schwierigkeit aus, und Ihre Frage so schwierig. Na wenn wir jetzt die
Schwibische Alb wéren, wire es einfacher zu beantworten. Es ist eigentlich nie gelungen, eine
klare Botschaft rauszugeben, wo die Leute mitgenommen werden, so muss man es so auch sagen.
E: Jetzt ist der Naturpark gerade auch in der Namensfindungsphase...

F: Namensfindungsprozess...ja, ja, genau. Das ist eine Schwierigkeit. Aufgrund der Tatsache, dass
so viele kleine Landschaftsbestandteile da sind, das fiihrt dann zu so Kettennamen, so wie im
Naturpark Eichsfeld-Hainich-Werratal. Ist natiirlich eine tolle touristische Destination.

E: Was macht denn fiir Sie Nordhessen aus, wenn man mal.das gesamte Nordhessen betrachtet, was
fiir Assoziationen fallen Thnen da ein?

F: Das gesamte Nordhessen?

E: Ja, wenn ich jetzt einfach sage Nordhessen, was wiirde IThnen einfallen?

F: Da fallen mir Buchenwilder ein, da fallen mir schone Landschaften ein, ich bin ja mittlerweile so
ein bisschen geprégt, mir fallen da Mérchen ein, die sind ja einfach hier iiberall présent...

F1: Ahle Wurscht!

F: Ahle Wurscht fillt mir ein.Aber gut, das ist halt immer so. Wie man tickt, also ich bin ja mehr so
ein naturbezogener Mensch, mir féllt zuerst die Landschaft ein. Und wenn ich an Nordhessen
denke, da ist halt viel Raum und die Landschaft hat eine ziemliche Tiefe. Wenn man mal bei
Stuttgart da unten wohnen wiirde, da wohnen so viele Menschen, da ist keine Tiefe mehr in der
Landschaft. Und hier sind Sie, sagen wir mal, hier ist so viel Platz, dass Sie wandern gehen kénnen
und mit sich alleine sind, auch am Wochenende. Und das ist natiirlich ein groer Vorteil, daraus
entsteht auch so diese Tiefe, wenn Sie dann diese Méarchen noch dazu nehmen, da entsteht so....Und
dann ist die Landschaft sehr klein strukturiert, das macht sie natiirlich sehr heimelig. Da kommt
auch sicher diese Mérchenhafte dann her.

E: Ja. Und sind das die Faktoren, die Sie gerade aufgezéhlt haben, die Nordhessen fiir Touristen

auch attraktiv machen?
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F1: Ja.

F: Glaube schon, ja. Also der Naturtourismus an sich und dieses sich drau3en in der Natur aufthalten
und bewegen, das ist ein wesentlicher Ausloser als Reiseziel, das glaube ich schon. Da spielt sicher
auch das Preis-Leistungs-Verhiltnis eine Rolle. Und eben die touristische Infrastruktur vor Ort. Da
niitzt Thnen die ganze schone Landschaft nichts, wenn man es nicht erleben kann.

Da muss man halt die verschiedenen Parameter fiir die Leute, die aktiv draullen sind, erfiillen.

E: Wie steht es denn um die Infrastruktur? Wo Sie sie gerade erwéhnen...

F: Wir sind ganz gut unterwegs, also im Bereich Wintersport. Sie sind heute iiber den hohen
Meillner gefahren, dann sind wir seht gut eigentlich aufgestellt im Bereich Wandern, wir haben
gerade das neue Zertifikat bekommen fiir den Werra-Burgen-Steig Hessen. Wir haben 20
Premiumwanderwege, am Ende des Jahres werden es 21, 22 oder 23 sein, je nachdem. Wir haben
den GrimmSteig noch im Kasseler Osten, der ist auch noch da, also wandertechnisch sind wir sehr
gut aufgestellt. Wo wir noch ein bisschen nacharbeiten miissen ist im Bereich Radfahren und
Kanutouristik. Da ist die Infrastruktur noch nicht so....im Werratalradweg bei Witzenhausen, da
stehen nur so die Geriiste von irgendwelchen Infotafeln, da miissen wir halt noch dran arbeiten, das
ist im Tourismus hier sowieso ein generelles Problem, auch bei den groBen Kommunen, ich
vermarkte zwar die Kirsche, hab aber keine richtigen Wanderwege dazu, oder hab zwar
Wanderwege, sind aber nicht richtig inszeniert. Dann hab ich zwar ein Marketing, aber ich hab
eigentlich das, was die Leute vor Ort nutzen, nicht, das ist dann oft so ein Mangel. Das merken die
Leute auch schnell.. Das Prospekt ist bunt, aber dann ist das Versprechen vor Ort nicht erfiillt.

F1: Ja, und private Infrastruktur ist....sowohl als auch. Also es gibt einige ganz ganz tolle Betriebe.
E: Sie meinen Gastgeber.

F1: Gastgeber, ja genau. Aber auch noch etliche wo das Thema Betriebsnachfolge ungeklart ist und
demzufolge auch das Thema Investitionsstau auch ein wichtiges ist. Also da hat nicht jeder Gast das
Gliick, das zur 6ffentlichen Infrastruktur passende private Angebot zu finden.

F: Aber das eine ist je eine Voraussetzung fiir eine Entwicklung bei dem anderen. Also es ist
einfacher einen Hiihnerstall zu bauen, wenn die Hiihner iiberall rumlaufen, als....man kann ja nicht
erwarten, dass die die ganze Woche was zu essen anbieten und super Hotel anbieten und dann sind
keine Leute da, und das muss man bekannter machen, und manche machen auch was und manche
konnen Sie halt nicht mitnehmen, das ist so.

E: Das ist ja auch Punkt, dem ich auf der Spur bin, ich gehe eben davon aus, dass Menschen sich,
wenn sie sich mit der Region stirker identifizieren, auch starker bereit sind sich zu engagieren.

F: Viele erkennen das ja gar nicht. Das zeigt sich schon daher, dass die Leute, auch wenn Sie am
Premiumwanderweg sind, den gar nicht selber gelaufen sind, also gar keine richtige Auskunft geben

konnen, auch nicht iiber die Region, wir machen ja Schulungen fiir Betriebe, auf dem Meiliner gab
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es einen Betrieb, wenn dann einer fragt, wo ist die Kalbe, wo ist der Frau-Holle-Teich, was ist das,
da konnen die iiberhaupt nichts sagen. Die braten halt ihr Schnitzel da und gut und das ist natiirlich
Zu wenig.

E: Also Sie meinen, den Menschen ist die touristische Attraktivitdt der Region nicht bewusst.

F: Vielen nicht, nein. Es ist halt hier provinziell. Und was ich auch bedenken muss: In Land- und
Forstwirtschaft arbeiten heute noch 1,7% aller Erwerbstitigen, also praktisch niemand. 80% der
Flache in Deutschland wird von niemand bewirtschaftet sozusagen, von ganz wenigen...diese
Schere zwischen Mensch und Natur geht immer weiter auseinander. Gleichzeitig entsteht aber auch
so ein nostalgisches Interesse an der Natur, und das kann man nutzen.

F1: Aber die Gastgeber sind halt...wir haben vorrangig familiengefiihrte Betriebe hier, wo dann
wirklich die Inhaberfamilie an vorderer Front steht, von morgens vom Friihstiicksservice bis Nachts
die Buchhaltung, und so geht eben die ganze Produktkenntnis...die kommen halt auch nicht wirklich
vor die Tiir, um den Weg mal selber zu gehen.

F: Da fehlt auch teilweise das Interesse.

F1: Ja, sicher, aber die haben auch wirklich eine 80-Stunden-Woche.

E; Ganz oft sagen die Leute so “Was haben wir hier schon zu bieten?”” und dann sag ich “Guck dich
doch mal um was hier alles ist”

Teppe: Wie konnte man den das Interesse zu wecken versuchen...oder so ein Wir-Gefiihl starken?
F: Das Interesse entsteht vor allem dadurch, dass bestimmte Betriebe Erfolg haben und man dann
neidisch hinguckt.Und dann kann man eben — das ist meine Meinung - kann man dann eben
aufzeigen, wo der Schliissel liegt. Und der Schliissel liegt einfach bei einem guten Service,
regionalen Produkten, das zeigt sich doch einfach...und wenn die Betriebe dann noch an einem

Premiumwanderweg liegen...noch besser.

E: In welchen Bereichen...arbeiten Sie mit dem Regionalmanagement Nordhessen zusammen?

F1: Vom Tourismusmarketing her: Wir sind im Beirat vertreten, wir waren im Forum vertreten, das
ist ja jetzt...

E: Das wird...das fallt.

F1: Genau. Wir sind im Arbeitskreis Ausland, wir sind im Arbeitskreis Naturlandschaften. Es waren
Kommunen in der Stddtearbeitskooperation, die sind aber nach und nach jetzt alle ausgetreten. Bad-
Sooden-Allendorf ist da glaube ich noch so ein bisschen auf der Kippe.

E: Meine letzte Info war, dass Eschwege {iberlegt wieder reinzugehen, aber ich weil auch nicht, wie
weit das gediehen ist.

F1: Der Bereich Gesundheit ist jetzt auch weggefallen, da war Bad Sooden-Allendorf auch immer

mit vertreten, dariiber hinaus haben wir uns auch bei den gréfleren Projekten immer mit
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eingebracht, Lenkungsgruppe, damals was die MCP betriftt...was das Microsite-System betrifft, da
waren wir immer mit, auch im Redakteursteam waren wir mit vertreten. Mein Einstieg damals war
so der Prozess der Namensfindung der GrimmHeimat.

F: Ich finde das eigentlich gelungen.

F1: Ja.

F: Dass man diesen Namen Grimm da einfach nutzt, das sind einfach viele Marchen...das ist einfach
so, das halte ich erst mal fiir gesetzt.

E: Also Sie meinen, das hat sich gut eingefiihrt?

F1: Ja!

F: Nein!

F1: Nein?

F: Bei den Touristikern, also die, die driiber reden, die wissen es, aber das Volk weil} es nicht.

Also wenn ich jetzt nach Germerode frage, was ist die GrimmHeimat, also da wiirden...wiirden 80%
sagen, dass sie das nicht kennen. Bin ich sicher.

F1: Bevolkerung oder Leistungstriager?

F: Bevolkerung.

E: Und bei den Leistungstragern?

F1: Bei den Leistungstriagern ist das...ist die Wahrnehmung schon gut...

F: Ja das meinte ich ja das ist die, die sich damit beschiftigen. Das ist wie im Naturschutz, die
Naturschutzkategorien. Es gibt ganz viele Naturschutzkategorien, fiir Lieschen Miiller gibt es ein
Naturschutzgebiet. Und das war?s. Und die Fachleute unterhalten sich immer ganz speziell, na, aber
das normale Volk halt nicht, und da ist die Durchdringung zu gering, weil sich das nicht stidndig
wiederholt. Das ist einfach noch zu wenig.

E: Welche Ankniipfungspunkte finden Sie denn in Ihrer Arbeit, sowohl aus touristischer Sicht, als
auch vielleicht als Naturpark, zu dieser Dachmarke GrimmHeimat?

F: Ja, das ist ja wichtig, dass man zu so einer Dachmarke gehort, dass jemand da ist, der mal diese
Gesamtflache darstellt, also der einzelne, da sind ja auch viele TAGs dabei, die sind ja so winzig,
die konnen ja gar nichts...gar nicht nach auen auftreten, und dass man das da biindelt und
strukturiert und dann gemeinsame Sachen rausgibt, und dann schauen was Sie alles machen in der
GrimmHeimat Nordhessen...das ist eigentlich meine Sicht zum Thema.

F1: Also ich sehe sie auch als Partner im Auflenmarketing, um eben Gemeinschaftsaktionen machen
zu konnen, fiir mich ist es aber auch Austausch, was so die Weiterentwicklung, die Trends betrifft,
also sowohl die Kollegen von der GrimmHeimat, aber auch die Kollegen die man da auch trifft,
also z.B. auch das Forum, was in der Sitzung am Rande immer auch mitschwingt, also das finde ich

schon wichtig, zumal eben auch von den Kollegen diskutiert wird auf eine &hnlicher Basis — also



ich kann natiirlich auch mit Kollegen von der Ostsee iiber irgendwelche Trends reden, aber da ist
dann immer die Frage, wie wende ich das auf unsere Region an?

Oder ist es flir unsere Region eben auch relevant, und ist GrimmHeimat auch passender.

190 E: Wiirden Sie sagen, dass eine starke Dachmarke GrimmHeimat fiir Sie wichtig ist, dass Sie davon
profitieren hier?
F: Ja.
F1: Ja, wobei die Frage ist, ob es wirklich die Marke ist, oder mehr der Marketingverbund. Also ob
das wichtig ist, dass da GrimmHeimat drauf steht, oder kann da auch sonst was draufstehen, weil
195 die GrimmHeimat hat ja schon auch sehr starke Untermarken.
Eigentlich ist es ja schon eher auch so diese Plattform der GrimmHeimat, die das ganze irgendwo
biindelt und mit gemeinsamen Themen verpackt, und ob das nun GrimmHeimat heif3t oder anders
hieB3e, finde ich ist da gar nicht so das relevant. Wenngleich..ich mdchte jetzt nicht anfangen,
irgendwie neu liber den Namen...also ich halte den fiir gesetzt, bitte nicht falsch verstehen, aber es
200 héngt aus meiner Sicht also mehr an den Akteuren und den Aktionen...und weniger an dem Namen.

Das wollte ich damit sagen.

E: Es gibt auch Leute, die sagen: “Uns gefillt eure Arbeit....aber an diesen Namen GrimmHeimat
konnen wir nicht andocken, weil eben der Marchenbezug fehlt, oder aus anderen Griinden.

205

F1: Also diese Problem hétten wir nicht..dieses Andocken.

E: Jetzt muss ich aber doch noch mal eine Frage zu der Dachmarke GrimmHeimat als Solches, zu

dem Begriff stellen, und zwar ist Nordhessen, wie gesagt, relativ kleinrdumig organisiert, es gibt
210 viele lokale Identitidten. Konnte denn die Dachmarke GrimmHeimat so ein Weg sein, um so eine

Klammer zu schaffen fiir die Nordhessen?

F: Das macht sie ja, versucht sie ja...das sind natiirlich schwierige Prozesse, schauen Sie, die

einzelnen Unterdestinationen, die sind natiirlich auch...haben alle eigene Interessen. Die Politiker

haben alle eigene Interessen, ich denke das ist nicht so einfach. Aber die Marschrichtng ist

215 eigentlich richtig so.

E: Was konnten Mittel sein und Wege sein, um die Dachmarke noch stirker im Bewusstsein zu
verankern? Sie haben vorhin gesagt, die Wiederholung fehlt teilweise.
F: Naja, was soll ich sagen... die Werbung macht es ja im Grunde vor. Schauen Sie, Seitenbacher

220  Miisli hat keiner gekannt, aber dieses stindige Wiederholen, das schleift sich ein. Und das ist
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auch...wenn das jetzt bei dem Ganzen..wenn das so wire, wenn die einzelnen Mitglieder das stindig
als Logo wiederholen, das wiederholt sich standig. Wir haben ja immer das Problem, da ist meistens
so ein Logo-Friedhof, nicht? Da sind ganz viele Logos, und keines sticht richtig vor. Das ist sicher
eine Schwierigkeit, und denn sind das oft so einfache Sachen, nehmen wir z.B. die Produkte, da
haben wir von der GrimmHeimat so eine Fahne. Und dann steht diese Fahne da, und die Leute
sehen das und das wird oft unterbewusst wahrgenommen und das mein ich halt mit diesem
staindigen Wiederholen, und man kann ja nicht glauben, dass man jetzt so ein Ding...wie lange gibt
es die GrimmHeimat?

E: Seit 2009 gibt es diese Marke.

F: Das ist ja gar nix, und dass man da denkt okay, in 5 Jahren kennt das jeder, das ist nicht der Fall.
F1: Ja, das Thema Logo...Logofriedhof kommt halt noch erschwerend hinzu, da ist irgendwie die
Vorgabe, rechts unten in der Ecke die nationalen Kulturlandschaften...in so ein Design kriegst du es
halt gar nicht rein im Sinne einer Partner — Broschiire. Also da kann blof3 irgendwie die Riickseite
sein und wir haben....und das sind ja nicht nur wir, das Problem ist, dass wir zwei
Dachorganisationen haben. Also bisher....also die andere Dachorganisation, die Werratal Touristik,
die geht iiber den gesamten Flussverlauf. Die hat im Prinzip ein sehr identisches Logo zu Unserem,
das unterscheidet sich nur in der Unterzeile, deswegen haben wir da immer unseres gleich
deren...damit hab ich zwei Logos auf dem Titel statt Drei...theoretisch hitte ich noch die
Mairchenstraf3e, weil natiirlich auch die Mérchenstralle zu Recht sagt, das wére schon ganz wichtig,
wenn unsere Mitglieder dieses Logo auch transportieren.

E: Das sind viele Akteure, die da mitreden wollen.

F1: Da ist man relativ schnell auch in so einem Punkt, wo man einfach auch echt Probleme hat. Die
Kreise mochten gerne ihr Logo oder ihre Kampagnen auch ein Stiick weit mit transportiert
haben...das will man natiirlich auch unterstiitzen...das wird schon schwierig.

F: Man miisste auch in den Medien eine grof3ere Prasenz auch haben. Das Budget ist ja sicherlich
begrenzt, aber man darf jetzt so Radiowerbung auch nicht unterschitzen und so was halt, diese
staindige Wiederholung, und wir kdnnten ja z.B. {iberlegen, ob man nicht Richtung Kassel - da gibt
es wunderschone Plakatwinde, wissen Sie da fahren jedes Jahr, jeden Tag Tausende vorbei, und
dauernd guckt man auf dieses bescheuerte Plakat, ich mach das ja auch...das sind so wiederholende
Elemente, die Werbung macht das ja vor, und wenn das nicht passiert, man lebt quasi sich selber in
dieser Organisation, aber es ist....es geht nicht richtig nach auf3en.

F1: Die Mittel musste natiirlich auch haben.

F: Ja, ist klar.

F1: Und die Sache ist, dass die GHNH ja selber immer weniger hat, also muss immer mehr von den

Akteuren kommen, und die wollen natiirlich ihre eigene Marke stérken. Wiirden wir ja auch nicht
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machen, wir wiirden ja auch nichts machen, wo blo3 GHNH drauf steht. Dann kriegt man gar nicht
mit, welcher Teil der GrimmHeimat das hier jetzt finanziert.

F: Das stimmt.

E: Kennen Sie Initiativen wie die GHC?

F1: Ja, klar.

E: Wie ist Thre Meinung dazu vor dem Hintergrund, dass sie sich ja in erster Linie an Bewohner
Nordhessens richtet, es ist ja diese Jahres-Kaufkarte. Konnte so was ein Anlass sein, dass man als
Nordhesse sagt, ich lerne unsere Region einfach mal besser geworden?

F1: Grundsitzlich ja. Wir haben auch versucht es zu unterstiitzen, auch wenn es jetzt kein
klassisches Tourismusmarketing ist, tiber die sozialen Medien, ist halt nicht so ganz giinstig. Das ist
so ein bisschen das, also sie umfasst ja ein Riesen Gebiet. Da muss man ja schon fast jedes
Wochenende unterwegs sein, damit die sich auch rechnet.. Und das ist, glaube ich, schon fast den
meisten zu viel des Guten.

E: Also Sie wiirden sagen es liegt am Preis?

F1: Also um die Leistung dann auch wieder rein zu holen. Es sind ja nicht alle Betriebe dabei, klar.
Also bei uns im Werratal ist es so, dass Werrataler Betriebe relativ wenig dabei sind, also um zu
sagen, ich benutze die im Nahbereich. Nordhessen ist ganz schon grof3, zu mannchen Zielen ist man

auch weit unterwegs.

E: Wobei es bei Thnen noch geht, Schwalm-Eder steht wesentlich diinner da.

F1: Ja, Schwalm-Eder wéren jetzt ja direkte Nachbarn, ich hab halt viel so im Bereich Willingen,
Waldecker Land,und da mochte ich jetzt nicht jedes Wochenende einen Ausflug hin machen, damit
sich die Karte rechnet, von hier aus betrachtet. Also von daher kann ich schon verstehen, wenn
Einwohner von hier da ihre Probleme haben. Also ich weil} auch von einigen Betrieben, die iiberlegt
haben, das als Weihnachtsgeschenk fiir ihre Mitarbeiter zu machen, aber bei genauerer Betrachtung
von Preis, und Leistung, also Entfernung der Leistung, dann gesagt haben “Nee, wir kaufen doch

lieber Ahle Worscht oder Kino-Gutscheine fur Cine Maxx Kassel oder sowas”.

E: Es gibt Initiativen in manchen Stidten, z.B. Frankfurt am Main hat das schon gemacht, dass man
da sagt... das nennt sich dann ,,Zu Gast in der eigenen Stadt®, oder ,,Heimat-Bonus* Dass man so
zwel bis drei Tage im Jahr nimmt, wo man Bewohnern einer bestimmten Region innerhalb eines
bestimmten Radius Vergiinstigungen anbietet bei Besuch von Veranstaltungen, bei Ausstellungen,
Museen, aber auch bei Ubernachtungen im Hotel, oder bei Essen in Gastronomiebetrieben, um eben

die Leute auch fiir die eigene Region zu sensibilisieren. Was sie ja auch wieder an die Touristen
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weiter geben konnten...wie stehen Sie zu solchen Ideen?

F1: Hatte ich immer auch im Hinterkopf, hab ich nie Zeit gehabt. Also, grundsétzlich, ich finde es
gut.

F: Also...

F1: Die Frage ist jetzt, ob es iiber Vergiinstigungen lauft, ist die andere Frage, aber so von der
Grundaussage her, eine Aktion zu machen, wo man die Einheimischen halt bewusst irgendwo
hinlenkt, fand ich immer auch wichtig, weil das eben die Leute sind, die dann eben auch

angesprochen werden, von den Gésten.

E: Dann wiirde ich noch eine kleine Frage zur Zukuntft stellen. So einen kleinen Ausblick. Wie
schitzen Sie denn so die ndchsten Jahre ein, die Entwicklung des Tourismus in ganz Nordhessen

und hier bei IThnen?

F: Wie sehen wir denn die Zukunft? Na, wir sehen das wirklich positiv. Wir sind ja in den letzten
Jahren ...haben wir einen schonen Trend nach oben hingelegt, und wir arbeiten ja konsequent an den
touristischen Angeboten, das bringt uns eigentlich voran. Da miissen wir uns eigentlich keine....und
dann gibt es ja deutschlandweit schon so einen Trend, zwar nicht hier mal drei Wochen Urlaub zu
machen, aber doch Kurzurlaube zu machen und in Deutschland mehr sich aufzuhalten und wir
haben viele positive Punkte gesetzt beim Wandern, auch mit der Mohnbliite haben wir ein tolles
Ding. Fiir Nordhessen...das hingt wiederum stark damit zusammen, wie sich die Regionen
aufstellen und ob sie...da hab ich ja am Anfang gesagt, viele machen bunte Prospekte und haben
keine...das ist so als hitten Sie eine Gaststitte, aber keinen gescheiten Koch und schreiben nur
Speisekarten und dann kommen die Leute und wollen was essen und......da sehe ich so ein bisschen
ein Defizit....dass man sozusagen zu viel Marketing macht und wenig an der Basis...

E: Produktentwicklung.

F: Produktentwicklung. Und Angebote schafft. Das ist ja das, was die Leute suchen. Und wenn ich
mir die Stidte hier angucke, wie die oft arbeiten, bei den Angeboten, dann ist da so: ,,.Der
Heimatverein soll sich mal'n Weg ausdenken, und...“dieses Niveau hatte das vor ein paar Jahren,

und wir vermarkten das dann und das kann ja nicht gehen.

F1: Naja, es sind schon noch so ein paar groBere Herausforderungen. Gerade wenn ich so an den

Bereich Digitalisierung denke, Buchbarkeit, diese ganzen technischen Sachen, da kann man ja gar
nicht so schnell nacharbeiten und schon gar nicht an allen Fronten, wie sich was entwickelt. Wobei
das alles auch Probleme sind, die andere ganz genauso haben. Also grundsitzlich auch positiv, ich

sehe halt dass wir vom Bekanntheitsgrad in den letzten Jahren schon ordentlich gewonnen haben.
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Unabhéngig davon wie das Kind in Zukunft heilen wird. Das ist halt...wir haben halt deutlich
spéter angefangen als andere mit dem Tourismusmarketing, wir haben halt viele Jahre einfach von
der Zonenrandlage gelebt, in gewisser Weise, das wir Leute hatten die hier zwischeniibernachtet
haben, um gen Osten zu fahren, dass wir von Westberlin aus so mit die ersten mit Bergen waren, da
hatten wir schon so...da war vieles automatisch, und da musste sich die Region auch erst mal drauf
einstellen, dass es eben nicht mehr so automatisch ist. Ich denke schon, dass wir da einen Schub
gemacht haben die letzten Jahre, von dem wir auch in Zukunft profitieren, aber es ist natiirlich

schon was anderes als die gewachsenen Tourismusregionen.
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Entrevista G

Entrevistado G ¢ funcionario publico e responsavel para o departamento do desenvolvimento do
regional no distrito de Kassel. Apesar de ndo ser um ator diretamente turistico, participa em muitas
iniciativas turisticas, visto que considera o turismo um fator importante para o desenvolvimento do
espaco rural.

O entrevistado G ¢ advogado do modelo de trés niveis previsto pelo estado federal de Hessen e
apoia a formagao e o trabalho das trés TAGs existentes no distrito de Kassel. Ele descreve artefactos
culturais, a paisagem e a culinaria como elementos da identidade regional e destaca para a sua
regido a importancia dos parques naturais, bem enquanto recurso turistico, como enquanto aspeto
importante para a identificacdo da comunidade local. O entrevistado G apoia a marca-mae
GrimmHeimat NordHessen e confirma a sua aptidao para ser um elemento unificador e de
identificacao para toda a regido de Nordhessen, também defende uma continuidade no processo da

implementagdo da marca como tal instrumento.

E=Entrevistador

E: Herr (...), Sie sind Leiter hier des Bereichs Dorf - und Regionalentwicklung.
G: Nein, ich leite das Servicezentrum Regionalentwicklung, das sechs Bereiche hat, und ein Bereich

ist die Dorf- und Regionalentwicklung, der Leiter dieses Bereiches ist der Dirk Hofmann.

E: Kdnnen Sie mir ein paar Sitze {iber Ihre Arbeit hier berichten?

G: Ja...ich mache seit 25 Jahren Regionalentwicklung, ich habe Regionalentwicklung studiert und
beschiftige mich mit dem l&dndlichen Raum, das bedeutet alles aullerhalb von Kassel und alles
aufBerhalb der Stddte, die wir im Landkreis Kassel haben, also Baunatal, Wolfhagen,
Hofgeismar...der Rest ist Dorf, die allermeisten Menschen im Landkreis leben auf dem Dorf und die
Entwicklung der Dorfer und damit der landlichen Region ist Arbeitsinhalt bei uns. Wir bemiihen
uns immer darum, die Dorfer attraktiv zu halten, heute geht es um den demographischen Wandel.
Wir haben vermehrt natiirlich damit zu tun, dass sich die Dienstleistung und die Grundversorgung
aus den Dorfern zuriick zieht, die jungen Leute wegziehen, wir jetzt vermehrt mit Leerstand zu tun
haben, mit Verfall von Gebduden, und damit der Steigerung von Unattraktivitdt, was wiederum
natiirlich fiir den Tourismus nicht das ist, was er will. Den Bereich Tourismus haben wir bei uns
dazu genommen, weil es letztendlich bei Tourismus um Schaffung der Arbeitspldtze und Schaffung
der Wertschopfung oder Erhdhung der Wertschopfung geht, was wiederum auch der Lage im

landlichen Raum zu Gute kommt und auch dem Erhalt der Dorfer, deswegen greift das ein Stiick
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weit zusammen und deswegen ist Tourismus jetzt auch bei mir, das ist noch nicht lange her, vorher
war Tourismus im Landkreis bei Region Kassel-Land angesiedelt. Wir haben entschieden, dass es
aber Sinn macht, sich dem hessischen Drei-Ebenen-Modell anzuschlieen, und deswegen haben wir
den Tourismus zurlickgeholt zum Landkreis und bauen jetzt parallel drei touristische
Arbeitsgemeinschaften auf. Im Prinzip in den Altkreisen, in Verknilipfung mit den Naturparken, die
wir haben oder haben werden. Das ist im Moment ein Stiick Arbeit, fillt in meinen Bereich und da
ist natiirlich die Zusammenarbeit mit der GHNH eminent wichtig, als mittlere Ebene sage ich mal,
die untere Ebene sind nicht wir, sondern wie gesagt die TAGs, die wir wie gesagt autbauen, und wir
sind da so das Bindeglied und organisieren die notwendigen Schritte in den TAGs einerseits, aber

eben auch die Zusammenarbeit mit der GHNH

E: Das sind jetzt die touristischen AGs Reinhardswald, Habichtswald und....

G: Im Kasseler Osten ist es die Grimm-Steig-Touristik.

E: Welche Berufsausbildung oder welches Studium haben Sie absolviert, wenn ich fragen darf?
G: Internationale Agrarwirtschaft, in Witzenhausen, also Uni Kassel, und dort Schwerpunkt
Regionalentwicklung.

E: Kommen Sie hier aus der Region?

G: Nein. Ich komm aus Schleswig-Holstein.

E: Um mal iiberzuleiten zu dem Themenbereich Identitdt, was macht denn aus lhrer Sicht allgemein
gefragt regionale Identitét aus?

G: Authentizitit ist, denke ich, an erste Stelle zu setzen, denn der Gast merkt das, wenn wir ihm
irgendwas vorgaukeln wollen. Also es geht darum, dass das, was hier heimisch ist, auch
entsprechend angeboten werden muss, da muss man entsprechend einfach mal schauen, was es in
der Geschichte gibt, also wir haben ja viele wirklich hochkarétige Kulturgiiter, also das gehort zur
Identitét dazu, genauso wie die Natur, das Thema Naturpark Reinhardswald, was wir im Moment ja
gerade bearbeiten, zeigt das iiberdeutlich, wie interessant die Situation einfach vor Ort auch ist. Und
dazu gehort auch ganz klar das Thema Kulinarik, also, was gibt es hier zu essen, ob man die Ahle
Waurscht jetzt so als Thema haben muss sei mal dahin gestellt, aber letztendlich glauben wir, dass
wir Tourismus entwickeln, wir diese Bereiche zusammen kriegen miissen. Also Kultur, Natur,

Aktivtourismus, aber auch Kulinarik.

E: Nach Assoziationen zu Nordhessen gefragt, was fallt Ihnen da zuerst ein?
G: GrimmHeimat....Landschaft, Kultur, Briider Grimm, auch Kulinarik, im Prinzip die Themen die

wir hier im Kleinen haben, dann in einer groeren Gebietskulisse.
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E: Und das sind auch Dinge die fiir Touristen attraktiv sind?

G: Unbedingt.

E: Wissen das die Einheimischen? Ist uns das bewusst?

G: Nee. Also ich sag mal so, wir haben ja jetzt ein Konzept gemacht fiir den Naturpark
Reinhardswald, mit viel Beteiligung von Biirgerinnen und Biirgern, aber auch von Akteuren, und da
kamen dann schon interessante Sachen bei raus. Mir ist dabei so klar geworden, dass die Schétze,
die wir haben, die wir auch gut vermarkten konnen, nicht allen so klar sind. Die Leute sind hier
geboren, die leben hier, nehmen das halt so hin, was hier halt so ist, aber wie interessant das fiir
Touristen sein kann, das ist nicht wirklich vielen bewusst.

Teppe: Wie konnte man den so ein Wir-Gefiihl stirken?

G: Naturpark.

E: Naturpark?

G: Es ist unglaublich, wie das zur Identifikation mit der Region ,oder zur Identifikation der Region
beitrdgt, die Leute haben ein ganz grof3es Interesse, dass wir diesen Naturpark bekommen und
wollen da mitmachen. Ich glaube, dass das viel weiter greift, als eine touristische
Arbeitsgemeinschaft als Zusammenschluss der Kommunen oder der Akteure um einen Bereich
touristisch zu vermarkten, das ist fiir uns wichtig, die wir an dem Thema arbeiten, aber fiir die
Menschen vor Ort ist so ein Naturpark viel interessanter, weil da viel mehr driiber geredet und
diskutiert wird. Das ist natiirlich ein neuer Ansatz, wir haben den Antrag gestellt beim Land, ich hab
gestern nochmal mit dem Umweltministerium diskutiert, wir sind noch mit der Gebietskulisse nicht
ganz klar, aber wir werden im Laufe des Jahres den Naturpark bekommen. Im Habichtswald haben
wir den Naturpark schon iiber 50 Jahre, da ist es eine andere Geschichte, dort auch so wie eben
beschrieben. Die Leute sind damit aufgewachsen, kennen den Naturpark natiirlich, aber es ist nix
besonderes mehr. Neues ist da immer auch ein wichtiger Punkt denke ich.

E: Ja. Jetzt haben wir ja auch nicht iiberall in Nordhessen Naturparks. Also schon relativ viele, aber
die sind ja nicht flichendeckend, decken ja nicht das gesamte Nordhessen ab. wie konnte man denn
so ein Wir-Gefiihl stiarken in den Gebieten, die dieses Gliick nicht haben?

G: Sie meinen fiir ganz Nordhessen?

E: Zum Beispiel, ja.

G: Ja...gute Frage. Fillt mir nix zu ein. Also natiirlich ist dieses Thema Grimm etwas, das
verbindet, ich finde auch sehr gut, dass die Destination jetzt GHNH heil3t, dass wir einerseits das
Nordhessen nicht wegliigen, was ja erstmal nicht so attraktiv war in der Bewerbung, aber

zusammengestellt mit der GHNH finde ich es jetzt richtig gut, auch das Logo, und dass das Logo
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iiberall, wo es geht verwendet wird, glaube ich, ist auch noch mal eine wichtige Geschichte, um die
Leute, die hier leben, dazu zu bewegen, dass sie ihre Region mehr akzeptieren, mehr annehmen.

Also, das mit der GHNH finde ich schon eine richtige, eine gute Geschichte. Ja das ist es.

E: In welchen Bereichen arbeiten Sie denn mit der Regionalmanagement Nordhessen zusammen,
Sie haben ja vorhin schon angesprochen dass Sie die Kommunikation, Koordination iibernehmen
zwischen der TAG-Ebene und der Destinationsebene.

G: Naja, Tourismus auf der einen Seite und auf der anderen Seite Breitband. Wir haben die
Koordinierungsstelle Breitband hier in dem Landkreis hier bei uns im Haus, sind in einem
Glasfaserprojekt entsprechend engagiert und da haben wir eine intensive Zusammenarbeit mit der

Frau Laurier.

E: Welche Ankniipfungspunkte finden Sie denn als Landkreis Kassel thematisch zu der Dachmarke
GHNH?

G: Alle Angebote, die die GHNH macht, versuchen wir in unseren TAGs anzunehmen und
umzusetzen. Wir hatten jetzt Ende des Jahres ein Gespriach mit den drei Sprechern unserer TAGs,
um die Angebote der GHNH zu bewerben, dass die eben in den TAGs angenommen wird, ob das
nun das Auslandsmarketing ist, oder die Moglichkeit, dass die TAGs in der TI in Kassel ausstellen
konnen, oder ob das die neuen Microsites sind, also der neue Internetauftritt, alles, alle drei Sachen
werden jetzt von unseren TAGs angenommen, und das bedeutet natiirlich, dass wir diese
Gesamtstrategie der GHNH mitttragen wollen und in der unteren Ebene aufbauen wollen.

Das geht halt weiter mit dem dezentralen Feriendorf liber das wir uns ja unterhalten haben...das
finde ich wichtig, dass wir hier so was machen. Die Gesamtzusammenarbeit, wie sich die GHNH
als Destination vorstellt, wollen wir hier auf unserer Ebene, auf der unteren Ebene leben. Also
glaube ich, wir haben eine ausgesprochen gute Zusammenarbeit und so verstehe ich eben auch das

Drei-Ebenen-Modell.

E: Spielen Fragen der Identifikation bei Ihrer Zusammenarbeit mit dem Regionalmanagement eine
Rolle?

G: Auf jeden Fall. Also das eine ist eben die Destination, die der Gast nachfragen kann, wo er drauf
aufmerksam wird, wo er sich Prospekte schicken kann, aber wenn er dann herkommt, dann findet er
ja Kleinregionen. Und in den Kleinregionen ist er dann unterwegs, und da ist die Identifikation ja
eminent wichtig. Von daher, auf der Ebene greift das zusammen. Aber das Angebot, das ist eben

dann in den TAGs zu finden.
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E: Wie wichtig ist denn fiir Sie, fiir den Landkreis Kassel, eine starke Dachmarke? Profitieren Sie
davon?

G: Unbedingt. Das ist ja das Wesen des Drei-Ebenen-Modells, was wir sehr ernst nehmen und
unbedingt auch so installiert haben bei unseren TAGs, die TAGS Maérchenland Reinhardswald gibt
es ja schon seit 12 Jahren als Zusammenschluss der Kommunen, als Kleinregion, die kann auf dem
Markt nicht bestehen, wir sind einfach zu klein, zu unbedeutend. Die Aufmerksamkeit erregen wir
nur Uber eine starke Dachmarke, also von daher, iiber die GHNH die Leute hierher zu holen, um sie
dann iiber die Kleinregionen entsprechend....ja...willkommen zu heiflen, um sie zu bespielen und zu
bespallen, das ist der richtige Weg, also von daher, die starke Dachmarke ist ausschlaggebend fiir

den Erfolg.

E: Wenn wir mal an ganz Nordhessen denken, wie beurteilen Sie denn die Eignung der GHNH als
so eine Identifikationsklammer? Denn Nordhessen ist ja schon relativ kleinrdumig organisiert.

G: Naja, aber nochmal, das ist ja das Wesen des Drei-Ebenen-Modells. Wir haben eine Destination,
und die Destination ist mehr als eine TAG, ist mehr als ein Landkreis, sondern ist eine
wahrnehmbare Region, und wir haben ja lang iiberlegt, wie konnen wir Nordhessen, wo man an die
Kasseler Berge denkt und nicht unbedingt positiv, wenn meine Eltern aus Schleswig-Holstein
hierher kommen, wie kann man Nordhessen vermarkten, ich glaube so...als Klammer wie Sie sagen,
gelingt es ganz gut und wir haben ja Highlights in der Region und wenn man sagt, diese Highlights
bezieht man jetzt nicht nur auf die kleinen Regionen, sondern auf die ganze GHNH, machen wir
damit aufmerksam, dann glaube ich, dass da alle was von haben. Wenn wir Kassel mal mit der
Museumslandschaft angucken, mit dem Bergpark, dem UNESCO-Weltkulturerbe, oder mit der
Documenta, oder guckt auf der anderen Seite den Edersee an mit allem, was da so dazu gehort,
dann sind das ja auch Publikumsmagneten, die uns auch insgesamt in der Region gut tun, wenn wir

sie in so einer gelebten Region dann gemeinsam auch vermarkten konnen.

E: Und gelingt das auch nach innen, dass auch die Bewohner der Region sagen "Wir sind...Werratal,
Reinhardswald, Waldeck...aber auch GrimmHeimat?"

G: Naja, da sind wir auf dem Weg. Das ist noch ausbaufdhig, denke ich.

E: Wie beurteilen Sie denn die Bekanntheit der Marke GHNH, auf3erhalb der Region, innerhalb der
Region?

G: Ich glaube, auch bei beiden kann man sagen, es ist noch ausbaufdhig. So lange ist die GH ja
noch nicht da. Alle, die im Tourismus unterwegs sind, kennen die GHNH natiirlich und das Angebot

und schitzen das auch sehr, aber wenn wir mal die normale Bevdlkerung uns anschauen, dann
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denke ich, dass der Bekanntheitsgrad noch nicht so hoch ist wie er sein konnte. Aber wie gesagt,
kein Vorwurf, das ist ein Entwicklungsprozess. Ich glaube auch, das gilt natiirlich auch nach auflen
hin, ich finde personlich, dieses Ziel, zu sagen 2022 wollen wir erfolgreichste Mittelgebirgsregion
in Europa werden, ein gutes Ziel, weil...man braucht Ziele, um seine Strategien aufbauen und auch
abarbeiten zu konnen, bedeutet dann natiirlich im Umkehrschluss, wenn wir so erfolgreich sein
wollen, dass wir auch bekannt sein miissen, und das bedeutet wiederum ja, den Bekanntheitsgrad
haben wir heute noch nicht, es wird kontinuierlich daran gearbeitet, es geht weiter, aber da sind
eben auch noch grofle Moglichkeiten da. Wir sagen, so bekannt sind wir noch nicht, aber ich finde,

wir sind auf dem richtigen Weg.

E: Was konnte denn das Regionalmanagement noch tun, um diese Bekanntheit auszubauen?

G: Das, was sie tut. Ich bin zufrieden mit dem was sie tut. Immer an den Angeboten arbeiten,
Werbestrategien fahren, online immer auf dem aktuellsten Stand sein, zu Messen fahren, also ich
denke, das Regionalmanagement tut da nach Kréften alles, um da bekannter zu werden und nur
tiber den Bekanntheitsgrad konnen wir dann auch erfolgreich werden. Und noch erfolgreicher

werden.

E: Was halten Sie vor diesem Hintergrund von Initiativen wie z.B. der GHC?

G: Gut.

E: Wird die gut angenommen hier bei Thnen im Landkreis?

G: Auch das gibt es ja noch nicht lange und da wird dran gearbeitet, aber die Riickmeldungen sind
da bisher sehr positiv. Also das ist wieder ein Baustein um Touristen, wenn sie hier sind, dann auch

zu binden, um die Region dann wieder insgesamt auch zu vermarkten. Gute Initiative.

E: Dann gibt es Initiativen in manchen Stadten, z.B. Frankfurt am Main, die machen einmal im Jahr
oder zweimal im Jahr so eine Aktion "Zu Gast in der eigenen Stadt"...dass man Bewohnern der
eigenen Region gewisse Vergiinstigungen anbietet, z.B. bei Ubernachtungen im Hotel, oder Besuch
von Attraktionen. Konnte das auch eine Sache sein, die die Identifikation der Bewohner mit der
eigenen Region steigern kann?

G: Kann ich mir vorstellen. Durchaus, ist mir jetzt neu, hab ich mir noch keine Gedanken driiber
gemacht, aber vorstellen kann ich mir das. Also ich meine, da wird ja auch viel gemacht, wenn ich
mir den Blauen Sonntag angucke, oder die Entdeckertage, der Tag des offenen Denkmals, oder der
Miihlentag, solche Aktionen werden ja durchaus angenommen von der Bevolkerung, und bringen ja

die Region dann auch mehr ins Gedéchtnis der Bevolkerung...also ja, warum nicht?



E: Letzte Frage: Was erwarten Sie denn flir die nichsten Jahre fiir die Entwicklung des Tourismus in
195 Gesamtnordhessen und hier im Landkreis Kassel?
G: Also insgesamt gehe ich davon aus, dass der Deutschlandtourismus noch weiter wéchst. Was
einfach damit zu tun hat, dass die Fernziele weniger werden, durch die Weltlage, und die Leute
dann mehr sich auf ihr Heimatland besinnen, ich denke, da werden wir auch noch weiter wachsen,
hinzu kommt, dass es den Leuten hier gut geht in Deutschland und in groen Teilen Europas und
200 die Leute dann auch mehr Zeit und Lust haben zu reisen. Also ich glaube, der Tourismus, und das
ist auch der Grund, warum wir uns so engagieren, ist noch ausbaufdhig, also ich schitze schon dass
wir noch zu einem Wachstum kommen in der GHNH und da wollen wir natiirlich was von abhaben,
und deshalb engagieren wir uns hier mit unseren Teilregionen, unseren Arbeitsgemeinschaften.
Aber, ein Tourist ist ja auch verwohnt, und wenn er bei uns nicht das Angebot findet, was er
205 anderswo bekommt, wir thm nicht die Qualitit bieten, dann wird er wegbleiben, oder nicht wieder
kommen, also das heil3t, wir versuchen, auf der unteren Ebene, auf der TAG-Ebene, das Angebot
entsprechend auszuweiten, Qualitét reinzubekommen, interessant zu machen, abgestimmt zu
machen, zusammen zu arbeiten mit der GrimmHeimat, damit wir eine attraktive Region sind,
sowohl im kleinen als auch im mittleren Bereich, und dann glaube ich tatsichlich, dass wir auch in
210 unseren Bereichen in der TAG noch weiter Zulauf haben werden. Und kann ich mir das hier
insbesondere im Zusammenhang mit dem Naturpark vorstellen. Also wie ich das mitkriege findet
das grof3es Interesse, nicht nur innerhalb der Region, sondern auch auflerhalb. Wenn wir da
verniinftige Angebote stricken, glaube ich dass wir da auch noch mal uns ordentlich nach vorne

bringen konnen.
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Entrevista H

Entrevistado H ¢ gastronomo, hoteleiro e porta-voz da cooperagdo da associa¢ao dos castelos e
palacios da GrimmHeimat NordHessen. Nasceu dentro da regido investigada e tem a sua sede
profissional no distrito de Werra-Meifiner. Segundo o entrevistado H, a identidade regional em geral
baseia-se principalmente em dois fatores, que sdo a paisagem e as condi¢des naturais da respetiva
regido, e os artefactos culturais dos seus habitantes. Para o caso concreto de Nordhessen nomeia os
bosques como elemento paisagistico predominante, e os castelos, a culinaria e o dialeto como
principais aspetos culturais. Defende que interligagdes entre o turismo e a identidade regional
existem e que podem até ser criadas de raiz, e refere a marca-mae GrimmHeimat NordHessen como
exemplo para tal. Apresenta uma atitude geralmente positiva relativamente a marca regional,
contudo defende que o enraizamento da marca nas estruturas turisticas, e ainda mais noutras areas
além do turismo, ¢ um processo prolongado e moroso. Para o seu proprio negocio, refere que
beneficia da colaboragdo com outros stakeholders sob as estruturas criadas pela marca
GrimmHeimat NordHessen. Face a aptiddo da marca para ser um ponto de referéncia de uma
identidade regional mais forte, mostra-se aberto, mas refere outra vez o tempo como fator

importante e defende que o éxito desse processo ainda ¢ incerto.

E= Entrevistador

E: Sie sind Sprecher der Burgen- und Schlosser-Kooperative.
H: So ist es.
E:...Aullerdem auch Gastronom hier auf Schloss Berlepsch, und Hotelier.

H: Ja.

E: Konnten Sie bitte Sie einmal in ein paar ganz kurzen Satzen Thre Arbeit umreiflen?

H: ich mache mal einen etwas gréf3eren Bogen, und zwar ist es so, dass der Ort Berlepsch seit
Anbeginn in der Hand unserer Familie liegt. Also meine Vorviter haben diesen Ort geschaften,
dieses Monument hier errichtet, und mein Vater hélt es in der 19. Generation. Jede neue Generation
muss sich die Frage stellen, wie die Geschichte dieses Ortes fortgefiihrt wird. Denn, dass sie
fortgefiihrt werden soll, da sind wir uns alle einig, auch wenn es keine klare Erkldrung dafiir gibt,
warum macht man das? Es ist einfach so. Und wir als 20. Generation suchen halt auch auf unsere
Art und Weise Wege, um unseren Beitrag zu leisten und der Plan, den ich verfolge, ist ein Plan in
mehreren Stufen. Die erste Stufe ist die, in der wir uns jetzt mittendrin befinden, beziechungsweise

die ich als erreicht ansehe, dass wir uns etablieren als ein touristischer Betrieb, der das Schloss
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zugénglich macht, der gastronomisch aktiv ist und insofern, sagen wir mal, die Bediirfnisse der
Touristen aus regionaler Ebene und nationaler Ebene — auch gerne internationaler Ebene — in
spéteren Zeiten bedienen kann. Das hat jetzt 6 Jahre gebraucht um an diesen Punkt zu gelangen. Der
ndchste Schritt ist, dass wir aus diesem Phdnomen Berlepsch, das ja als Gebdude und aus seiner
Geschichte beeindruckend ist, ein beeindruckendes touristisches Erlebnis machen. Und das nennen
wir Themenpark. Und das beginnt jetzt, das ist die ndchste Phase, in der wir erreichen wollen, dass
Berlepsch ein herausragendes touristisches Ziel auf nationaler Ebene wird. Und wenn es uns
gelingen sollte, dann wird es auch den das entsprechende Aufsehen erregen. Diese zweite Phase,
also der Berlepscher Themenpark {iber das Mittelalter, sollte uns dazu fiihren, dass der Name
Berlepsch und der Ort, und seine Inhalte, seine geschichtlichen Inhalte, und bauhistorischen Inhalte,
bekannt werden, also weit {iber das hinaus was wir bislang erreicht haben. Und wenn diese zweite
Phase gut angelaufen ist, dann ist eine dritte Phase gedacht, die eigentlich das wichtigste Ziel
darstellt, nimlich eine Marke aufzustellen...Getranke, Nahrungsmittel, Kosmetika unter dem
Namen Berlepsch vertreiben, und die dann belebt und inhaltlich gefiillt mit den Werten dieses
Ortes, und mit der Bekanntheit, die wir mit den touristischen Bestreben dort erreicht haben, dann
sich entfachen kann. Das alles fufit so ein bisschen auf der Utopie, dass uns das gelingen wird. Die

Zeit wird zeigen, ob wir damit Recht haben oder nicht.

E: Welche Berufs- oder Studienausbildung haben Sie?
H: Ich hab keinerlei Ausbildung. Ich bin seit dem 18. Lebensjahr geschiftsfiihrend tétig in den
verschiedensten Bereichen. Logistik, Informatik, usw., Ich bin self made in diesen Bereichen,

gastronomisch tétig jetzt seit 6 Jahren.

E: Wunderbar. Sie stammen hier aus der Region logischerweise, wenn ich Sie jetzt fragen wiirde,
wie wiirden Sie sich bezeichnen, auf einen Ort bezogen, was wiirden Sie sagen? Berlepscher, Hesse,
Nordhesse...?

H: Ja, all das. All das in der Reihenfolge.

E: Um mal iiberzuleiten zum Thema regionale Identitdt, was macht denn aus Threr Sicht regionale
Identitét allgemein aus?

H: Aus touristischer Sicht, oder allgemein?

E: Ganz allgemein erstmal gefragt.

H: Ich habe mir diese Frage niemals gestellt. Ich werde sie einfach mal aus dem Armel so
beantworten, ich denke regionale Identitét entsteht natiirlich aus dem, was vorhanden ist, und was

vorhanden ist, ist natiirlich, um es mal von einfach zu komplex hin zu beschreiben, die Geologie,
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also die Landschaft allgemein, und was wir hier an Landschaft haben ist ein bewegtes
Mittelgebirge, mit sehr schonen Wildern, mit Mischwildern, mit einer teilweise auch sehr undicht
besiedelten Region, sodass wir also schon mal ein sehr schones Landschaftsbild haben. Dazu gehdort
natiirlich auch ein bestimmtes Klima, und wenn dieses Ensemble, dieses biologisch-klimatische
Ensemble als anziehend empfunden wird, dann gehort das natiirlich im positiven Sinne zur
Identitét. Dann was dann on top kommt ist, was der Mensch da geschaffen hat. Und was die Natur
geschaftfen hat, ja? Und in Nordhessen, was die Natur geschaffen hat auler den beschriebenen
Waildern, ist jetzt nichts aullergewdhnliches, wir haben da keine ganz besondere Tierart oder
dergleichen, also wiirde ich sagen, ist das hier zu vernachlidssigen. Aber was der Mensch hier
geschaften hat, ja die Burgen und Schldsser Kooperation ist ein Beispiel dafiir, Baudenkmaler, die
fiir die Region sprechen, und da wir hier viele Burgen und Schldsser haben, gehort das zu unserer
Identitat. Also Denkméler im weitesten Sinne. Dann natiirlich Kultur, die sich jetzt nicht unbedingt
durch irgendwelche Denkméler manifestiert, Brauche, Sprache und dergleichen, dann auch die
kulinarische Kultur, Musik und so weiter. Und was Kulinarik angeht hat Nordhessen einiges zu
bieten. Vielleicht nicht so ausgesprochen, wie wir das in Paris haben, aber die Ahle Wurscht und
dergleichen haben ja eine gewisse Prignanz. Und das Hessische, vom Sprachgebraucht, von der
Mentalitét, ist schon etwas sehr spezifisches, insbesondere das Nordhessische.

Also man meint den Nordhessen auch so identifizieren zu konnen, ich denke, was natiirlich eine
Region auch verbindet, sind die Schwéchen, die sie hat, also wenn es einer Region sehr, sehr gut
geht, dann denkt jeder an sich, wenn eine Region wie Nordhessen, auf jeden Fall hier der
nordlichste Zipfel, was hier den Werra-MeiBner-Kreis anbetrifft, wo wirtschaftliche Probleme
bestehen, demographischer Wandel und so weiter, dann riicken die Menschen nidher zusammen, und

das hilft einer regionalen Identitit, insofern sind auch Schwichen wiederum Moglichkeiten.

E: Gibt es denn Ihrer Meinung nach einen Zusammenhang zwischen regionaler Identitét, zwischen
dem, was Sie beschrieben haben und dem Tourismus?

H: Ja, auf jeden Fall, also zumindest gibt es Ansitze davon, die ein grofles Potential bergen. Die
GHNH ist ja Ausdruck eines starken Aspektes der nordhessischen Identitét, die Briidder Grimm
waren sinnstiftend, sind es weiterhin und gehoren zu den bekanntesten Menschen der Geschichte.

Ihre Geschichten vor allen Dingen. Und insofern... wie war die Frage noch mal?

E: Ob Sie Zusammenhinge sehen zwischen regionaler Identitit und Tourismus?
H: Ja, und insofern kann man da natiirlich Zusammenhénge auch schaffen. Und die GHNH hat
genau diesen Ansatz gewihlt und ich gehdre zu denjenigen die absolut iiberzeugt sind dass es ein

absolut sinniger Ansatz ist. Das dieser...Gedanke jetzt auch wirklich in die Realitdt umgesetzt wird
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und weiterhin in die Realitdt umgesetzt wird, ist ein sehr, sehr langwieriger Prozess. Die GHNH ist
etwas Frisches, also diese Institution, und der Gedanke, sich ganz zu dem Thema Mérchen
auszurichten, oder sagen wir mal, diesen Namen auch nicht nur in Zusammenhang mit dem Thema
Mairchen, sondern weitestgehend auch fiir den Tourismus zu nutzen und zu vervielfdltigen, das ist
doch etwas sehr Neues. Und Stiick fiir Stiick miissen verschiedene Ebenen des Tourismus, nicht nur
die strukturellen Aspekte, sondern auch...bis hin zur Mami, die an Sonntagen Kuchen am
StraBenrand verkauft, miissen Stiick fiir Stiick die regionalen Akteure sich danach ausrichten
konnen, und muss jeder seine Nische darin finden. Das wird Zeit brauchen. Aber es ist schon Teil
der Identitdt, und das wird es auch weiterhin verstarkt werden, und ich sehe da noch ein

Riesenpotential.

E: Jetzt haben Sie ja schon was iiber nordhessische Identitdt gesagt und auch, was davon fiir den
Touristen attraktiv ist, der hierher kommt, die Wilder, die Landschaft, Kulturgiiter...ist uns
Nordhessen uns das bewusst, was wir hier haben? Wie steht es um unser Wir-Gefiihl?

H: Das kann ich nicht sagen. Ich bin erst seit sieben Jahren wieder aktiv in Nordhessen und habe
mich wenig mit demWahrnehmen der Region beschéftigt, sondern insbesondere mit der
Wahrnehmung von Berlepsch, mit dem Aufbau von Berlepsch. Und da ist mein Eindruck sicherlich

kein Reprisentativer.

E: Welche Ankniipfungspunkte an die Dachmarke GHNH finden Sie denn konkret mit Threr Arbeit?
H: Auf sehr vielfiltige Art und Weise. Also zunéchst einmal ist es so, dass Nordhessen nicht
tiberrannt wird von Touristen, die sich darum schlagen, jedes Bett zu besetzen, und jeden
erdenklichen Platz in Restaurants sich wegzureilen. Wir haben also noch viel Weg vor uns, um
touristisches Aufsehen zu erregen. Wenn das jeder fiir sich macht, kommen wir nicht weit. Also
sehe ich diese Biindelung durch die GHNH als eine Moglichkeit fiir Berlepsch, um Aufsehen zu
erregen, um horbar zu werden, auf hoher gelegene Ebenen, bis hin zur Internationalen. Das ist
schon mal die erste Moglichkeit, also ein Sprachrohr dort zu finden. Und wir versuchen uns
innerhalb der GHNH so zu platzieren, dass wir das in Kooperation mit den anderen Partnern tun
und gleichzeitig aber auch Angebote einzubringen, die im Rahmen der GHNH als interessant und
erwahnenswert empfunden werden. Das ist also schon mal das erste, das néchste ist, dass Ort...
wenn Sie sich umschauen, wir sind umgeben von Wildern.Das Gebéude, das ist ein Schloss, ein
Mairchenschloss. Die Geschichte, die eben sagenhaft ist, all das verbinde ich stark mit dem Thema,
was die GHNH auch voran treibt und insofern kommen auch unsere Stirken im Rahmen der GHNH
noch mal ganz anders zur Geltung und insofern finde ich dann zusétzlich einenn interessanten

Aspekt in der Tatsache, dass die verschiedenen Akteure, die mitunter dhnlich gelagerte Angebote
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haben, durch die Gemeinsamkeit in der GHNH stark werden. Das Bus-Thema ist ein gutes Beispiel.
Wir haben viele Burgen und Schldsser, die Hochzeiten anbieten und als solche natiirlich auch in
einer gewissen Konkurrenz stehen, aber durch die Gemeinsamkeit bekommen wir halt neue
Moglichkeiten. Und insofern ist diese gemeinsame Stirke dann auch wieder ein Vorteil. Das heif3t,
auch eine gewisse Harmonie innerhalb der Akteure, die durch diesen Zusammenschluss auch

stattfindet.

E: Wie sehen Sie denn die Marke GHNH als Klammer, wo wir alle, wo alle Nordhessen - seien es
Waldecker, Witzenhduser, Schwélmer - drunter schliipfen kénnen?

H: Ja, das ist eine Frage, die noch nicht fertig beantwortet ist, weil das ja auch ein Prozess ist. Also
am Anfang war die GHNH, so wie ich das wahrgenommen habe, auf das Offensichtlichste
ausgerichtet, ndmlich auf das Thema Mirchen. Und dann Stiick fiir Stiick hat sich das erweitert und
irgendwann hat die GHNH begonnen, diese Marke auch fiir die Industrie zu denken, die ja nun weif3
Gott nichts mit dem Thema Maérchen a priori zu tun haben. ich glaube, dass die Grofle dieser
Klammer noch nicht festgelegt ist, dass sie sich immer noch sucht, aber dadurch dass die Briider
Grimm in Nordhessen iiberall unterwegs waren, ist das schon rein geologisch....geografisch gesehen
ein gutes Blindelungsphdnomen. Dadurch, dass viele Baudenkmaler in den Marchen vorkommen,
bzw. an die Mirchen erinnern, kann man sich auch dadurch gut zusammen finden, und dadurch dass
das Destinationsmanagement so intensiv betrieben wird, gibt es auch immer mehr Wille. Eine
anfangliche Euphorie ist inzwischen voriiber, d.h. wir sind jetzt wirklich in einem realistischen
Prozess, wo auch eine gewisse Desillusionierung stattgefunden hat, und ich sehe es so, als wiirde
sich Stiick fiir Stiick jetzt wirklich herausarbeiten, was die Menschen bereit sind, anzunehmen von
der GHNH und was nicht, und da sie nicht verfillt sondern....wir hatten kiirzlich ein ganz schones
Beispiel, der Naturpark Meifner-Kaufunger Wald wurde umfirmiert, und umfirmiert in
Geonaturpark Frau-Holle-Land. Das ist mal eine Ausrichtung. D.h. wir stehen sicher nicht am
Ursprung, so wie das Rotképpchenland, das sehr viel ldnger schon in dieser Richtung stand, aber
wir sind im Prozess, und ich habe diesen Prozess auch immer so ein bisschen beobachtet, und da
waren auch durchaus kritische Stimmen in Bezug auf Mirchen etc. Es hat sich durchgesetzt, d.h.
man hat als Konsens fiir eine ziemlich grofle Region in Nordhessen das Marchenthema gefunden.

Ich glaube, es ist eine gute Klammer. Das kann funktionieren, also weiterhin auch funktionieren.

E: Sie haben vorhin das Bild gebracht von der Frau, die Kuchen backt und am StraBBenrand verkautft,
und auch die sollte sich bewusst sein, dass sie Teil der GHNH ist. Wie konnte man denn so
Identifikation der Bewohner mit der Region denn fordern? Oder ausbauen? Und welche Rolle kann

das Regionalmanagement spielen?
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H: Durch Interesse. Durch Interesse, also niemals durch Druck. Man wird es niemals schaffen, eine
Identitét durch Forderung oder ein Aufpfropfen zu erreichen, sondern dadurch, dass die Menschen
ein Interesse in einer gemeinsamen Firmierung, in einem gemeinsamen Auftreten sehen. Und das
heilit letzten Endes, wenn die GHNH es schafft, Wirtschaftlichkeit zu erreichen, was das beste
Interesse ist, denn die kulturellen Grundlagen sind fiir die GH ja da, seit Jahrhunderten.

Das hat sich etabliert und da ist man auch stolz in dieser Region. Jetzt muss es gelingen, dass man
mit dieser Ausrichtung auch Wirtschaftlichkeit erreicht, d.h. dass ein Kuchen, der sich mit dem
Thema Grimm beschiftigt, besser funktioniert als ein Kuchen, der irgendein anderes Thema
gewahlt hat, und der Weg dahin ist kein offensichtlich einfacher, sondern es ist eine komplexe
Arbeit, die vollzogen werden muss. Wo man grof3e Zeichen setzten muss, wie der Kulturpreis, der
verliehen wurde in Berlin, wo man im Kleinen wirklich Arbeit am Mann betreiben muss, auf allen
Ebenen, und deswegen glaube ich, Wirtschaftlichkeit suchen, das ist das Interessanteste. Und ich
denke, dass die Ausrichtung zur GHNH dahin geht. Und hitte sie mehr Mittel, dann wiirde sie es
noch besser tun konnen, und noch gréBer tun kdnnen. Leider ist ja in letzter Zeit die Entwicklung
nicht in diese Richtung gegangen, aber ich hoffe, dass nach einer gewissen Durststrecke das wieder

entstehen kann.

E: Wie beurteilen Sie denn die Bekanntheit der Marke momentan?

H: Kann ich leider nicht viel zu sagen, weil ich mich mit der eben nicht auseinander gesetzt habe.
Die Bekanntheit der Briider Grimm ist gigantisch. Es gibt ein gutes Beispiel...es gibt verschiedene
Portale, die Ratings fiir Restaurants anbieten. Da gibt es z.B. das Portal Yelp und es gibt das Portal
Trip Advisor. Meines Erachtens ist Trip Advisor gewichtiger als Yelp. ABER, wenn man sich bei
Google Analytics anschaut, welches Wording stirker ist in Bezug auf Tourismus, dann ist Yelp fiinf
bis sechs Mal stérker. Yelp ist aber auch gleichzeitig, glaube ich, hei3t das Aufschrei, oder so was in
der Art. Es hat auf jeden Fall eine englische Bedeutung. Und jetzt sieht man, dsas Yelp einen
Ausdruck gewihlt hat, der schon existent ist, und dadurch natiirlich in Statistiken vermischt wird
mit der Wertigkeit oder mit der Stdrke dieses bestehenden Ausdrucks. Und so ist es auch mit der
GHNH. Das Thema Grimm ist enorm, extrem bekannt, aber die GHNH an sich hat natiirlich noch
einen winzigen Anteil der Bekanntheit dieses Phdnomens. Insofern, das zu messen und vor allen
Dingen wo, und in welcher Gesellschaft, kann ich iiberhaupt nichts zu sagen. Aber das Potential ist

offensichtlich.

E: Nochmal zuriick zur Identifikation der Bewohner Nordhessens mit ihrer Region oder mit der

GHNH, da gibt es ja ein Instrument, das ist die GHC, das kennen Sie, da sind Sie ja Mitglied. Wie
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stehen Sie dazu? Vor dem Hintergrund, ob man damit auch die Identifikation der Bewohner mit der
Region fordern konnte?

H: Also, es gibt die GrimmCard und die MCP, und die MCP ist etwas, was sich mittlerweile auch
etabliert hat, und was ich auch touristisch gesehen hervorragend finde und es gibt ja Beispiele, z.B
aus dem Schwarzwald, die zeigen, dass ein solches Angebot eine touristische Destination stérkt,
weil es sie als Einheit auftreten 14sst und weil der Besucher sie dann auch als Einheit wahrnimmt.
Ja, also ganz egal, wer der Anbieter ist, ich kann mit der Karte rein. Und ich meine, der
Schwarzwald ist ein hervorragendes Beispiel, wie man eine touristische Identitat schafft. Und
insofern den Weg find ich spitze und was das jetzt regional auslosen wird, das werden wir sehen.
Ich bin da zu wenig eingebunden, um wirklich sagen zu kdnnen, was da zu erwarten ist. Aber ich

hoffe sehr, dass einen Beitrag dazu leisten wird, ja.

E: Dann gibt es weitere Ideen, wie z.B. manche Stidte es machen, ,,zu Gast in der eigenen Stadt*,
oder ,,Heimatbonus*, wo man eben einmal im Jahr bei verschiedenen Gelegenheiten
Verglinstigungen anbietet fiir die Bewohner eines bestimmten Radius um die Stadt herum, beim
Besuch von Museen, Veranstaltungen oder bei Ubernachtungen. Was halten Sie von solchen

Initiativen?

H: Ja, ich finde es gibt nichts Sinnigeres, als die Menschen einer Region sich in ihrer Region zu
Hause flihlen zu lassen, z.B. dadurch, dass die Vorziige haben. Denn der demographische Wandel ist
der grof3te Feind von Entfaltung einer Region, auler man setzt auf Eindde. Und deswegen ist es
wichtig, dass die Menschen, nachdem sie zwischendurch zum Studium mal rausgegangen sind,
auch wieder zuriickkommen. Und wir praktizieren das. An einem ganz einfachen Beispiel kann ich
das demonstrieren. Wir haben hier ein Neujahrstreff. Und einmal im Jahr laden wir unsere
Nachbarn ein, nach Berlepsch zu kommen und einen Abend miteinander zu verbringen. Da gibt es
gratis Suppe und das Bier kostet 1,50€. Und das ist ja genau das. Was haben wir da fiir ein
Interesse? Ein wirtschaftliches sicher nicht, zumindest kein direktes, aber wir schaffen Identitit,
oder Identifizierung mit Berlepsch und da wir auch mal unangenehme Dinge tun, wie Windpark zu
planen, oder Eintritt zum Schloss zu erheben usw., erhoffe ich mir, dass durch diese Verbindung zur
Umgebung dann auch Verstindnis entsteht, wenn wir Wege gehen, die wir gehen miissen, aber die
nicht nur positiv zu sehen sind. Also ich bin liberzeugt, dass solche regionalen Sonderangebote,

eine ganz sinnige Sache sind.

E: Letzte Frage, was erwarten Sie denn fiir die Zukuntft fiir die ndchsten Jahre, fiir die GHNH und
fiir Schloss Berlepsch?
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H: Es hiangt sehr viel an einem seidenen Faden, weil die GHNH bislang nicht so etabliert ist, dass
sie ohne erhebliche Mittel der Bezuschussung funktionieren kdnnte. Und insofern erwarte ich, wenn
die finanziellen Mittel weiterhin flieBen, vielleicht auch wieder verstirkt flieBen werden, dass die
GHNH mehr und mehr zum Mittelpunkt fiir Tourismus, vielleicht sogar Industrie, als
Namensstifter, als Verortungsstifter wirken kann. Wenn das Schicksal es allerdings nicht so will,
und aufgrund von einigen Entscheidern diese wirtschaftliche Forderung des
Destinationsmanagements und des Markenmanagements reduziert wird, dann meine ich, dass die
GHNH keine Zukunft hat, weil es ein zentrales Organ braucht. Eine so neue Idee, nimlich so eine
Identitét in wirklich vielen, vielen Bereichen anzuwenden, das braucht Jahrzehnte. Und deswegen
ist es schon mal eine Schicksalsangelegenheit. Und was ich mir personlich fiir Berlepsch, um jetzt
mal aus unserer Perspektive zu sprechen, erhoffe, ist, dass die GHNH uns verhilft, Spriinge zu tun,
die wir alleine nicht tun konnten. Wir sind bislang mit Produkten und Angeboten unterwegs, die wir
relativ autark alleine betreiben konnen, vor allem mit den neuen Medien haben wir da gute
Moglichkeiten von der Hand in den Mund uns zu entfalten. Aber wenn wir wirklich diesen
Themenpark erfolgreich ins Leben rufen werden, werden wir eine Art des Tourismus in Berlepsch
erleben, die mit einer hoheren Frequentierung zusammen héngt und der dann auch darauf
angewiesen sein wird, dass eine hohere Frequentierung langfristig gegeben ist. Weil Investitionen
zu tétigen sind, die sich nur dann rentieren, wenn eben eine RegelmaBigkeit da ist. Und ich hoffe,
oder bin iiberzeugt, dass, wenn die GHNH eine Bereicherung durch dieses Angebot, so wie durch
andere, finden kann, dass sie dann auch dieses Angebot featured. Und diese Wechselwirkung der
Bereicherung einer Destination durch das Angebot, das eine Lokalitdt bringt, und dadurch, dass sich
die Destination dann dieses Zugpferd vor den Karren spannt, eine Unterstiitzung der
Kommunikation...Kommunikation ist ja nur ein Aspekt, da gibt es ja noch viel mehr, was man aus
der GHNH heraus bekommen kann, wie die Unterstiitzung bei der Entwicklung von Ideen, aber ich
rede jetzt mal einfach nur von der Kommunikation, der Bekanntmachung. Wenn sich dann diese
Kommunikation erstmal entwickelt und gefestigt hat, dann ist das lebensnotwendig. Also mein
Gefiihl sagt mir, dass da eine hervorragende Zukunft bevor steht, konkret in der Realitit gibt es da

noch nicht genitigend Anhaltspunkte, aber als Unternehmer ist man intuitiv unterwegs.
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Entrevista I

O entrevistado I ¢ responsavel pelo desenvolvimento regional, nomeadamente pela atribuicao de
fundos nacionais e europeus numa parte do distrito de Schwalm-Eder. O turismo ¢ um de trés
campos de ac¢do principais dentro das tarefas do entrevistado. Ele mostra uma identificagao forte
com a regido Nordhessen. Refere como aspeto central da identidade regional a ligagao pessoal e
emocional a propria regido, e as suas particularidades naturais, culturais e histdricas, elementos aos
quais atribui também fortes potencialidades enquanto recursos turisticos. O entrevistado reconhece
uma atitude relativamente pessimista dos habitantes de Nordhessen face a sua regiao, e lamenta a
existéncia de particularidades e egoismos pela parte de alguns stakeholders, sobretudo da area
politica, o que tem implicacdes negativas também para as estruturas turisticas regionais. Por outro
lado, o entrevistado defende, que um interesse forte pelo proprio municipio contem também
potencialidades para aumentar a identificagdo com a regiao na sua totalidade. Para aumentar a
identificacdo dos residentes com a sua regido, defende ir ao encontro das necessidades da
populagdo, sobretudo no espaco rural, e de aumentar a sua qualidade de vida para melhorar a
atratividade da regido. Relativamente a marca-mae GrimmHeimat NordHessen, o entrevistado I vé
nela uma orientagdo util e positiva para os stakeholders turisticos € mostra-se convencido, que ao
longo prazo até as pessoas fora do setor turistico se vao identificar com a regido através dela.
Defende também promover a marca-mae nao s6 em atividades turisticas, mas também como
elemento unificador para dentro da regido. Relativamente ao futuro do turismo em Nordhessen,

recomenda meter um foco na manutengao e no aumento da qualidade da oferta turistica.

E=Entrevistador

E: Frau (...), Sie sind Regionalmanagerin hier in der LEADER-F6rderregion Mittleres Fuldatal.
Konnten Sie mir in einige Sétzen Ihre Arbeit umreifien?

I: Insbesondere tragen wir hier Verantwortung fiir verschiedene Bereiche. Wir haben ein
sogenanntes regionales Entwicklungskonzept 2.1. in 2014 aufgelegt, weil es die zweite
Forderperiode fiir uns ist, indem wir das erste Entwicklungskonzept vollstindig liberarbeitet haben.
Dort gab es noch keine wirklichen Aktionsplidne, oder auch Themenschwerpunkte, das haben wir
jetzt in 2014 versucht, etwas darzulegen, haben drei Handlungsfelder eruiert, einmal heil3t es
ortliches Leben und Infrastruktur, das zweite, was auch Sie interessiert, ist reg... nein, das dritte ist
es dann: regionale Wirtschaft, Bildung, Umwelt und Energie. Und das zweite ist Tourismus,
Naherholung und Kultur. Innerhalb dieser Felder oder Handlungsfelder haben wir dann

verschiedene Projektbiindel, an der Zahl, 30 glaube ich insgesamt. Ist letztendlich zu viel, das
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sehen wir jetzt, konnen wir gar nicht alles bedienen bzw. wir merken heute, dass wir uns da leicht
verzetteln konnen. Deswegen miissen wer jetzt weiter fokussieren. Da ist iberhaupt erst mal eine
Hauptaufgabe, die Strategie zu verfolgen, auf der anderen Seite, der operativen Seite die
Projekttrager zu beraten, in unterschiedlichen Bereichen. Also in diesen drei Handlungsfeldern, das
ist in unserer Region wichtig, das dritte ist, Netzwerke herzustellen, insbesondere zu verschiedenen
Themenbereichen, wozu auch insbesondere der Tourismus gehdort, der Landtourismus hier in der
Region Mittleres Fuldatal wird derzeit wieder neu aufgebaut, mit einer sogenannten TAG,
touristischen Arbeitsgemeinschaft. Die hatten sich 2014 oder 2013 gelost aus der Erlebnisregion
Mittleres Fuldatal, und es hat ewig und drei Tage gedauert, bis sich dann die Verantwortlichen
wieder gefunden haben und jetzt ab 2017 gibt es wieder eine neue Touristische
Arbeitsgemeinschaft. Auch hier bin ich involviert und hab im Hintergrund eher die Féden etwas in
der Hand. Das wirkliche Tagesgeschéft obliegt ja dann den verantwortlichen Biirgermeistern.

Also letztendlich bin ich Ansprechpartner fiir ganz unterschiedliche Belange aus der Biirgerschaft,

fiir die Biirgermeister und die Netzwerkpartner.

E: Eine personliche Frage, stammen Sie hier aus der Region?

I: Ich stamme aus dieser Region, bin gar nicht weit von hier...20 Kilometer von hier, geboren. War
dann... bin auch hier zur Schule gegangen, habe hier meine Ausbildung gemacht, habe meine
fortfiihrenden Schulen besucht und bin dann fortgegangen zum Studieren. Wieder zurtick
gekommen, in fithrender Position gewesen, nach der Erziehungsphase meiner beiden T6chter bin
ich dann wieder zum Studieren weg. Ja, so bin ich dann hier als Regionalmanagerin nach einer, sage

ich mal, langjdhrigen Dienstzeit an der Universitdt Kassel hier gelandet.

E: Welchen Studienabschluss haben Sie oder welchen Studiengang haben Sie belegt?

I: In meinem ersten Leben ist das Textil- und Bekleidungstechnik. Als Ingenieurin war ich da tétig
in den 80er, 90er Jahren, da ging es vorrangig um die Rationalisierung und Automatisierung, dann
in meinem weiter fiihrenden Studium habe ich Wirtschaftswissenschaften, man sagt heute Master,
also damals war es noch Diplom, studiert 2...so lang ist das auch noch nicht her. Letztendlich bin
ich so ganz gut ausgeriistet, aber fiir Regionalmanagement eigentlich ein Quereinsteiger. Aber

beides hat mit Fldchen zu tun.

E: Um mal zu dem Thema Identitit {iberzuleiten: Wenn ich Sie jetzt frage, wie wiirden Sie sich
denn fiihlen? Hessin, Nordhessin? Malsfelderin?

I: Ganz eindeutig: Ich bin Nordhessin. Nordhesse und Européer.
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E: Was macht denn aus Ihrer Sicht regionale Identitét allgemein aus?

I: Was aus meiner allgemeinen Sicht und meiner personlichen Sicht Regionalitit ausmacht, ist unter
anderem dieses Gefiihl: "Hier bin ich in dieser Region zu Hause. Hier fiihl ich mich wohl, hier
kenne ich viel. Hier hab ich soziale Kontakte. Ich kann mich mit den Menschen und mit den
Gegebenheiten identifizieren, sodass ich sagen kann, wenn das jemand verbal angreift, fiihl ich
mich auch personlich angegriffen. Das macht teilweise auch Regionalitit aus, oder Identitit -
Regionalidentitdt. Wenn mir das alles egal wire, konnt ich sagen "Jau, du hast recht" So muss ich

sagen: ,,Du hast in Teilen recht, aber ich fithl mich da angegriffen"

E: Man gehort zur Familie dazu...

I: Ja, richtig. Wie so eine grofle Familie, das ist fiir mich die regionale Identitit. Mit allem, was auch
dazu gehort, ich sag mal ob das jetzt hier die Alte Wurst ist, ob das einfach die Beschaulichkeit ist,
die hier vorherrsch, ob das auch manchmal die skurrilen Menschen sind, die es hier gibt, wo
vielleicht der eine oder andere, der aus der Stadt kommt, sagt "ihr seid kleingeistig oder irgendwas",
Aber das ist alles liebenswert. Was ich auch interessant und auch fiir eine Regionalidentitdt wirklich
wichtig finde: Wir haben eine wunderschone Landschaft, und die ist noch so unberiihrt, irgendwie,
touristisch unberiihrt. Und keiner von denen, die hier lebt so wirklich sagt “Jo, das ist wirklich ein
Potential was wir hier haben” sondern “Ah, das ist doch normal”, so wie der Nordhesse eben ist.

Also, Enthusiasmus des Nordhessen ist: “Joa. Passt schon.” oder “es geht so”. (Lacht)

E: Jetzt haben Sie das Thema eigentlich schon selbst angerissen. Ich hétte Sie noch gefragt nach den
Wechselwirkungen oder Beziehungen, die zwischen regionaler Identitdt und Tourismus eigentlich
bestehen?

I: Die Wechselwirkungen kann ich auch darstellen, indem... wir sind ndmlich gerade mit einem
Projekt dabei, die Geschichte der Orte aufzubereiten. Und die ist facettenreich. Jedes Ortes, ob das
jetzt die Religion betrifft, die irgendwie hier Einzug genommen hat, also die Reformation, jlidisches
Leben, teilweise die Hugenotten, und so weiter, oder der Durchmarsch des Napoleon, also solche
Sachen, wie hat sich das Handwerk hier entwickelt, was war friither eigentlich vorrangig hier, was
gibt es heute, was gibt es hier fiir Geschichten? Es gibt ja skurrile Geschichten {iber jeden Ort und
das macht diese Region lebens- und liebenswert, da sind wir dabei das eventuell mal aufzubereiten.
Was macht die Wechselwirkung zum Tourismus aus? Der kulturelle, der vermeintlich kulturelle
Blick, manchmal ist der ein bisschen hinderlich fiir den Tourismus. Auf der anderen Seite gibt es
viele interessante Geschichten, die man fiir den Tourismus auch nutzen kann. Es gibt viele Sagen,
teilweise. Ich denke hier in unserm Bereich an das Schloss Spangenberg mit Kuno und Else, es gibt

in Felsberg die weille Frau am Heiligenberg. Ich konnt noch so ein paar andere Geschichten
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erzdhlen, wiirde aber zu weit gehen, das konnte man im Tourismus mehr nutzen. In der Felsberger
Gegend gibt es eben diese Burgenlandschaft und da ranken sich eben auch Geschichten drum herum
und das kann man schon im Tourismus nutzen, in Verbindung mit der Landschaft, und vielleicht den

etwas schrulligen Menschen,

E: Jetzt haben Sie einige Dinge, die Nordhessen ausmachen, und vielleicht auch attraktiv machen,
schon erwihnt, die Wélder, die Landschaft, die schrulligen Menschen, denen es noch ein bisschen
an Enthusiasmus mangelt. Wie steht es denn eigentlich Ihrer Einschidtzung nach um ein
nordhessisches Wir-Gefiihl?

I: Das ist eine gute Frage, die ist aber ganz einfach nicht zu beantworten. Ich plaudere da mal aus
meinem eigenen Leben. Als uriger Nordhesse musste ich auch erst mal lernen, in dem ich irgendwo
anders hingegangen bin, dass es auerhalb des eigenen Dunstkreises auch noch andere Regionen
gibt, andere Sichtweisen, anderes, was man entdecken kann. Also ich kenn die Menschen so, sie
sind sehr verankert in ihrem eigenen Ort...ich denke jetzt mal an die etwas mittel-alten oder élteren
Menschen, bei den Jungen ist das teilweise etwas anders. Und es herrscht teilweise auch noch
immer so Kirchturmdenken vor. Ich merke das hier, der Altkreis Melsungen, den gibt es seit der
Gebietsreform 1970,72 nicht mehr. Aber immer noch heute spricht man vom Altkreis Melsungen,
man kann sich nicht mit einer Region Mittleres Fuldatal zum Beispiel identifizieren. Geschweige
denn dass man sagt....war schon schwierig, als sich der Schwalm-Eder-Kreis in der Zeit gegriindet
hat. Ein grof3er Fldchenkreis, da sagt man heute auch immer noch der Nordkreis und der Stidkreis.
Aber keiner sagt, ich komme aus dem Schwalm-Eder-Kreis. Macht sich ja auch mit den
Kennzeichen wieder bemerkbar, ich bin hier MEK oder ich bin Fritzlar oder keine Ahnung,
Hersfeld-Rotenburg. Das finde ich manchmal etwas schade, weil ich sage, okay, meine Identitét
muss liber meinen lokalen Rand hinausgehen. Wir miissen uns begreifen in einem gréfleren
raumlichen Rahmen. Das ist auch Identitdt. Und der Nordhessenrahmen ist fiir viel, ich sag mal,
begrifflich, ich bin Nordhesse, aber man meint letztendlich seinen Ort in Nordhessen. Und erst,
wenn man so ein bisschen dariiber hinaus schaut, merkt man, ja Nordhessen ist ja mehr als, ich sag
mal, Spangenberg oder Hilgershausen oder was weil3 ich, sondern es gibt dariiber hinaus noch
meinetwegen Schauenburg oder Elgershausen oder...

E: Schauenburg ist meine Gemeinde.

I: Sehen Sie? Und das sehe ich aus meiner Tétigkeit merke ich einfach, da fehlen viele Kenntnisse
innerhalb der Bevolkerung, dass ich sagen kann, Nordhessen ist toll. Klar ist Nordhessen toll, aber
ich war noch nie in Hannoversch Miinden. Gehort da eigentlich gar nicht mehr dazu?

Ich war noch nie in Hofgeismar. Oder sowas. Ja? Da fingt das schon an. Ich kenn meine Region,

meine Heimat gar nicht so wirklich.
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E: Hat das Auswirkungen auf Ihre Arbeit, dieses Kirchturmdenken?

I: Teilweise. Meine Aufgabe ist es ja, letztendlich Projekte zu identifizieren und mit Férdermitteln
zu belegen. Und da guckt natiirlich schon jede Gemeinde, dass sie ihr Schéflein im Trockenen
haben. Das heil}t die Kommune xy sieht schon zu, dass sie Fordermittel fiir sich generieren kann. Es
ist viel Uberzeugungsarbeit aufzubringen, um ein regionales Projekt aufzulegen. Es reden alle iiber
Interkommunalitdt und Regionalitét, aber das wahre Leben sieht manchmal etwas anders aus. Ja, es
ist tatsdchlich etwas problematisch. Ich will aber nicht sagen, oder das nicht nur negativ darstellen,
ganz im Gegenteil: Ich finde es gut, wenn bei der Lokalitit gegeben ist eine Identitdt, weil, wenn
Menschen in ihrem Nahbereich betroffen sind, dann funktioniert da was. Ja? Wenn das zu weit
wire, dann fiihlen sie sich nicht so verbunden damit, von daher, was auf der einen Seite etwas
nachteilig ist, find ich auf der anderen Seite auch gut, weil nur dann, gerade in den Dorfern, wie das
hier eben geprigt ist, nur dann kann was funktionieren, wenn ich sag ich will fiir unser Dorf was
machen. Nur so kann man Stiick fiir Stiick zu einer regionalen Identitdt kommen und dann zu einer
Nordhessenidentitit. Am liebsten, das man sagt, wir sind sowieso alle Hessen, wir sind

Bundesbiirger, klar, oder natiirlich Européer.

E: Ja, wie konnte denn eigentlich so ein Wir-Gefiihl, auf gesamt Nordhessen bezogen, wie konnte
man das starken?

I: Auch eine schwere Frage: Ich sehe es so, dass das Wir-Gefiihl zunéchst in den Orten vor Ort
weiter gestiarkt werden muss. Wenn die Menschen stolz sind auf ihren Ort und sagen “ich lebe gerne
hier”, dann leben sie auch gern in Nordhessen, oder in ihrer Region. Wenn die Rahmenbedingungen
so gestaltet werden konnen, dass sie gut in ihrem Ort leben konnen, dass das, was sie gemeinsam
gestalten, auch wertgeschitzt wird, dann ist dieses Wir-Gefiihl meines Erachtens auch vorhanden
und kann sich weiter fortpflanzen. Wenn jeder Ort weill oder merkt, wir sind wertgeschétzt, ob das
von der Politik ist oder von der Gemeinde, also Gemeindeverwaltung, oder so was, und nicht gesagt
wird: ,,Du bist ein Entleerungsgebiet - nehmen ganz viele Politiker in den Mund, das Wort, und
”wir miissen iiberlegen, ob wir die Infrastruktur noch aufrecht erhalten fiir dich, es ist doch besser
wenn du in einen urbanen Raum ziehst oder wo wir dich besser erreichen kénnen.” Ich denke, man
muss sich dahingehend Gedanken machen, welche Mdoglichkeiten haben wir, die Menschen dort wo
sie geboren wurden, wo sie herkommen, wo sie als junger Mensch vielleicht gerne auch wieder
zuriick gehen wiirden, die Bedingungen entsprechend wieder verbessern konnen. Mit Hilfe der
Leute. Dass das nicht einfach ist, weil3 ich. Aber es ist immerhin eine Mdglichkeit, dieses Wir-
Gefiihl zu stirken, um dann von diesem kleinrdumigen Wir-Gefiihl stirker zu einem Nordhessen-

Wir-Gefiihl zu kommen.
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E: Kann Tourismus dabei eine Rolle spielen bei solchen Prozessen?

I: Ja. Ich bin iiberzeugt, dass Tourismus eine Rolle spielen kann, denn wenn die Menschen merken,
dass unsere Landschaft, und nicht nur das, sondern wir selbst und unsere Kultur und unsere
Schrulligkeit, und unser nordhessischer Dialekt wird wertgeschétzt und nachgefragt, ich denke dann
ist das auch eine Stirkung des Wir-Gefiihls, und kann dann auch dem Tourismus eine spezielle Note

geben.

E: Sieht man ja in anderen Regionen, nach Bayern fahrt man ja auch, um sich die Dirndl
anzugucken, z.B.

I: Z.B. Aber auch um Bayerisch zu horen. Wobei wie gesagt, auch mit einer bayerischen Kollegin,
mit der ich im Austausch bin, die haben eben auch die Problematik, dass die Dialekte verloren
gehen, weil die jungen Menschen diesen Dialekt nicht mehr sprechen, sprechen kénnen, wollen. Im
Berufsleben ist das nicht so angesagt.

E: Mal ein leichter Themenschwenk, in welchen Bereichen arbeiten Sie mit dem
Regionalmanagement Nordhessen zusammen?

I: Da gibt sehr viele Verbindungen und Verkniipfungsmoglichkeit, auch Synergien, die da nutzen,
insbesondere im Bereich Tourismus, mit Frau Schulte (Leiterin des Clusters Tourismus im
Regionalmanagement Nordhessen), dass wir sagen...ich bin da immer dankbar, und ich helfe auch
gern, zu gucken, was konnen wir entwickeln und das auf eine héhere Ebene zu tragen. Und dann
gegebenenfalls zu sagen, das Regionalmanagement mit der GrimmHeimat ist da, und kann auch
koordinierend helfen. Das ist manchmal ganz wichtig, weil die einzelnen Regionen, die einzelnen
Orte so ihre festgefahrenen Meinungen manchmal haben, und da ist es ganz gut wenn so ein Blick
von oben erfolgt und ich sag jetzt mal, so eine koordinierende Stelle das Ziel nicht aus den Augen

verliert.

E: Und zu dieser Dachmarke GHNH, die Sie gerade angesprochen haben, finden Sie da thematisch
Ankniipfungspunkte?

I: Ja. Wir haben natiirlich die Alte Wurst... wir wollten mal so ein Projekt
auflegen...Region....Regionalessen...ich hab das vergessen. Dann dieses Ziel, die Qualitdt der
Ferienhduser oder Ferienunterkiinfte zu verbessern, steckt derzeit ja noch etwas in den
Kinderschuhen ist aber wichtig, um das insgesamt in die Region zu tragen und die Qualitét zu
verbessern und den Menschen auch zu zeigen: “Hallo, du musst etwas tun wenn wir Tourismus
aufbauen wollen, und nicht nur mit deinem 60er, 70er Jahre Charme ankommen und meinen es sei

gut genug” Das sind zwei Themen. Also alte Wurst auf jeden Fall, das Marchenthema ist auch ein
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ganz Wichtiges. Es hat eine Weile gedauert, aber mittlerweile hat sich das etabliert in den einzelnen
Orten. Ich denke jetzt hier an Malsfeld, wo anfangs alle gesagt haben: “Wir haben nichts mit
Mirchen zu tun”. Mittlerweile, die findige Ortsvorsteherin sagt “Also fiir uns ist das
Rumpelstilzchen das richtige Mirchen”, also es gibt da auch die Uberlegung zu sagen: “Mit
welchen Mirchen identifizieren wir uns denn?”. Das finde ich eine schone Entwicklung. Auch
wenn es Jahre dauert. Alte Wurst, Méirchen, wie gesagt Regionalessen. Was ich da ganz spannend
finde, ist der logistische Aufwand, der betrieben werden muss, um das zu verbessern. Insbesondere
Frau Schulte hat da Tagungen durchgefiihrt, um zu gucken, wie kriegen wir das eigentlich besser
geregelt. Dann die Ferienhaussituation, die Qualitdt zu verbessern. Was haben wir noch? Derzeit
das Alte-Wurst-Museum, ob wir das hinkriegen, keine Ahnung, die Schldsser, Burgen und Kloster,
das ist auch ein schones und wichtiges Thema, wo wir gesagt haben, das miissen wir voran treiben.
Das Netzwerk ist ja auch ganz gut mittlerweile.Was haben wir denn noch? Flusswandern.
Radwandern. Wandern an sich, das sind ja wichtige Themen, Aktivtourismus. Ganz, gar nicht zu

vergessen, um Gottes Willen, weil es schon fast alltiglich ist.

E: Ist so eine starke Dachmarke oder eine iibergeordnete Dachmarke wichtig fiir Sie?

I: Fiir mich personlich und dienstlich hier, ja. Die Dachmarke gibt eine Orientierung. Ich sage auch
hier zu unseren Touristikern, oder diejenigen, die hier wieder so Alleingéinge machen wollen:
Orientiert euch doch mal an bestimmten Themen. Fokussiert euch doch und spezialisiert euch doch
und nicht nur so eine breite Masse, was untergeht in dem ganzen Wust von touristischen Angeboten.

Ich denke ja, die Dachmarke ist wichtig fiir eine Orientierung.

E: Kann so eine Dachmarke GHNH auch so eine Klammer sein zur Identifikation der Nordhessen
mit ihrer Region?

I: Es wird noch eine Weile dauern, denke ich. Aber auch da bin ich der Meinung und fest davon
iiberzeugt, dass das irgendwann so sein wird. Dass man sagt, nicht nur die Insider wissen, wir haben
eine Dachmarke die heilit GHNH, sondern dass sich auch der ganz normale Mensch der mit dem

Tourismus weniger zu tun hat, sagt: “Wir sind GHNH”

E: Ganz Kklar, dass das dauern wird. Wie konnte man das beférdern? Oder was sind da
Voraussetzungen?

I: Also was ich derzeit wirklich schon ganz gut finde, das sind die...wie nennt man die? Diese
Prospekte...dann diese zwei Schauspieler, die die Gebriider Grimm darstellen, ach wie nennt man
denn die? Ja, Sie wissen was ich meine, zwei Herren.

E: Ich kenne die, ja natiirlich.
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I: Diese Geschichtenerzdhler, die das darstellen. Das finde ich ganz wichtig, dass das noch stirker
an die Bevdlkerung transportiert wird, nicht nur zu Gésten, sondern auch in die eigene
Bevdlkerung. Im Marketing sagt man ja so schon ,,zu penetrieren, man muss die immer wieder
darauf hinweisen und immer wieder sagen: “Jo, das ist toll und das ist gut”, damit sie dann auch

mitarbeiten und iiberzeugt sind, nicht nur iiberzeugt werden, sondern iiberzeugt sind.

E: Wie ist denn Thre Meinung zu...kennen Sie die GrimmHeimat Card von der GHNH?

I: Diese Géstekarte?

E: Die Kaufkarte, die ein Jahr lang Vergiinstigungen...

I: Richtig, ja.

E: Konnte das denn so ein Instrument sein, das die Menschen dazu anhélt, ihre Region auch besser
kennen zu lernen?

E: Ja, ich hab die auch schon zu Weihnachten verschenkt.

I: Ich habe auch selbst eine, ich bin noch nicht dazu gekommen, sie zu benutzen.

E: Also ich denke schon, das 16st ja schon...es gab ja mal diese Gutscheinhefte, wo man auch die
Region besuchen kann oder Kassel. Ich finde, das ist wichtiger Ansatz, das mit der GHNH zu
verbinden oder irgendwie oben driiber zu stellen, um das einfach noch stirker in den Fokus zu
setzen. Ich sag mal, das ist eine alte Idee mit der neuen Dachmarke aufgelegt, find ich okay.

Teppe: Was fiir ein Gutscheinsystem war das, was Sie gerade...?

E: es gibt Initiativen, die in manchen Stadten, z.B. Frankfurt am Main schon praktiziert werden, das
nennt sich dann “Zu Gast in der eigenen Stadt” oder so was.

I: Genau, das find ich wirklich gut, ich bin ja nebenher auch Kommunalpolitiker. Ich hab das hier
auch mal in der Gemeinde vorgeschlagen, aber da merke ich dann manchmal, wie starrsinnig so
unsere Nordhessen sind...da kommt dann “So was brauch ich nicht. Die kennen doch alles hier”,

aber es ist ja nicht so.

E: Konnte sowas auf ganz Nordhessen ausgedehnt funktionieren?

I: Will ich mich nicht so stark aus dem Fenster lehnen. Aber so ein Pilot kdnnte das schon mal
werde. Dass man mal durch eine gewisse Aktion welcher Art auch immer... das weil} ich jetzt nicht,
ich konnte mir das schon vorstellen. Es gibt ja schon auf der einen Seite reiselustige Nordhessen,

gibt es natiirlich auch, klar.
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E: Haben Sie, als letzte Frage, einen Ausblick in die Zukunft, was erwarten Sie denn vom
Tourismus, fiir den Tourismus, in ganz Nordhessen und hier im Mittleren Fuldatal fiir die néchsten
Jahre?

I: Gut, dann fange ich mal kleinrdumig an, mit dem Tourismus hier in unserer Region Mittleres
Fuldatal. Als erstes fiir die ndchsten 2 bis 5 Jahre eine konkrete thematische Ausrichtung, orientiert
an der Destination und am Land Hessen, das konnen Sie zwar nicht anders, aber dass sie sich
wirklich mal spezialisieren. Das néchste ist nicht nur spezialisieren, sondern den Tourismus hier
pushen. Das hat auch viel mit Akteuren zu tun, und diese Akteure miissen auch entsprechend so
geschult sein, dass der Gast und dass der Biirger merkt: Der macht seinen Job ja gerne und klasse.
Diejenigen, die das tun, die miissen andere mitreilen konnen, und das sehe ich derzeit hier noch
nicht. Das wiinsche ich mir von unserer Region, und der nordhessischen Destination und GH
wiinsche ich mir weiterhin ein aufeinander Zugehen und ein vertrauensvolles Mitarbeiter und
Arbeiten, ohne dass die Regionen und Orte das Gefiihl haben, die Destination braucht Arbeitsfelder
um sich finanzieren zu kdnnen. Ja, weil das oft teilweise auch so in vielen K&pfen, in vielen
Regionen so vorherrscht. Die sagen, die Destination will doch nur fiir sich das Thema besetzen. Das
finde ich personlich etwas schade, und dieses Vorurteil muss ausgerdumt werden.

E: Ja, dass man sich nicht gegenseitig als Konkurrenten wahrnimmt.

I: Nicht als Konkurrent, und auch nicht, dass man sagt, das Regionalmanagement und die GHNH
nehmen uns Themen ab, um sich selbst damit zu profilieren. Das ist momentan so eine Meinung,

die so unterschwellig weiter getragen wird und das finde ich total schade.
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Entrevista J

O entrevistado J € hoteleiro e gastronomo de um dos hotéis mais renomeados no distrito de Werra-
Meilner. O entrevistado entende por identidade regional a tradicao e a histdria, o enraizamento da
pessoa ou empresa na sua regido, e para o empreendedor uma certa obrigagao social para os seus
empregados. Tendo nascido no norte da Alemanha, sente-se ainda algo estranho em Nordhessen.
Ele refere, que, pelo menos no sentido culinario, ndo percebe Nordhessen como unidade, e atribui a
sua area de residéncia uma identidade hibrida entre Hessen e a Turingia. O entrevistado defende,
que Nordhessen tem uma identidade fragmentada em varias sub-identidades, o que fundamenta pela
topografia montanhosa da regido. Consequentemente, duvida também a aptidao da marca-mae
GrimmHeimat NordHessen para servir de elemento unificador para toda a regido, devido a extensdo
e heterogeneidade de Nordhessen. Apesar de considerar a marca positiva e bem-sucedida, nao
encontra, para o seu negocio, vinculagdes a ela e duvida a potencialidade das tematicas
comunicadas por ela no mercado. Para aumentar a identificagdo dos stakeholders com a regido e a
marca regional, o entrevistado J refere, que o DMC deve preocupar-se mais com os problemas reais
dos stakeholders turisticos, e encontrar solugdes para desafios como as mudangas demograficas na

regido, que dificultam para as empresas a aquisicdo de mao-de-obra.

E=Entrevistador

J: Das Hotel Ahrenberg ist entstanden 1905 aus einer Milchstation. Bad Sooden Allendorf war
damals schon ein Kurort, die Leute haben die Region erwandert, sind dann auf den Ahrenberg
gestoBen und sind unten an den Brunnen im Dorf angekommen, das bestand damals aus 4
Bauernhofen, die haben sich im Dreifligjdhrigen Krieg freigekauft. Und waren von ihrer
anstrengenden Wanderung erschopft und haben beim Bauern nach einem Glas Wasser oder Milch
gefragt. Und so ist die Geschéftstatigkeit entstanden, 1905 gab es die erste Lizenz, 1908 gab es
dann von Seiten der Stadt, wurde uns die Konzession, dass wir Alkohol ausschenken durften,
gestattet, da haben wir also gemerkt, dass der Kurbetrieb stirker wurde, das spielte sich alles
nebenan, da wo heute mein Cousin sein Unternehmen hat, auf dem elterlichen Bauernhof spielte
sich das ab, das hier war alles ebene Flache, Ackerland, Wiese gewesen. In den 30er Jahren war
dann der erste etwas festere Bau gewesen, es war immer noch eine Holzhiitte, vorher war das alles
eine Milchbude, also so wie man das vom Weihnachtsmarkt kennt, ist das entstanden. Mein
Schwiegervater ist in den 50er Jahren, hat er dann angefangen, den ersten Stein aufeinander zu
setzen, nachdem er dann seine Hotelfachschule absolviert hat und zuriick gekommen ist nach

Hause. Das ist ganz klein...mit dem was man damals so tibrig hatte an Geld, und wurde das auch in
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Eigenleistung gestartet...war also ganz klein, dass man eine Theke hatte, eine kleine Kiiche, und ein
paar Tische, und so ist man angefangen mit der Ausflugsgastronomie, und wenn dann am
Saisonende ein wenig Geld iibrig war, wurde eine Reihe Stiihle und Tische angebaut und das im
wahrsten Sinne des Wortes, man kann also mehrere Bauabschnitte sehen. Als Anekdote: Es gab hier
mal eine grof3e Linde, die Schattenspender war, und irgendwann stand diese Linde auch im
Restaurant. Sie wurde also eingedacht, im wahrsten Sinne des Wortes, und so wurde dann also im
Laufe der Zeit und der Jahrzehnte immer weiter angebaut, in den 60er Jahren kamen die ersten
Giéstezimmer hinzu, und dann....der Bau, wie Sie ihn heute sehen, stand 2014. Meine Frau und ich
betreiben es seit 13 Jahren und haben in den 13 Jahren komplett renoviert, und noch mal erweitert,
also Saalanbau, andere Zimmerkategorien, der Wintergarten, das gab es frither nicht, das war alles
plane Landschaft gewesen. Der Ahrenberg gehort zur Romantik Hotel Kooperation, wir sind 23
Jahre lang ein Landidyll-Haus gewesen, gehorten da zu den fithrenden Héusern, und dann gab es fiir
uns keine Perspektive, uns weiter zu entwickeln, und dann sind wir 5 Jahre mit dem Gedanken
schwanger gegangen, ,,wechseln wir wechseln wir nicht, ist Romantik eine Nummer zu groB fiir
uns, wie ist das Standing von Romantik?* Urspriinglicher Gedanke war rot, Pliisch und veraltet,
aber wir haben festgestellt in Gesprachen, dass auch gerade bei Romantikern ein Umdenken ist,
dass die erste Generation, die Griindungsgeneration aus den Laden verschwindet und das an die
Nachfolger weiter gibt und dann halt die Gastronomie auch zeitgemif betrieben werden kann. So
sind wir also seit 2016 ein Romantik Hotel. Wir haben knapp 40 Zimmer, haben 200 Sitzplédtze im
Restaurant und drauflen, einen Mitarbeiterstamm von 40 Leuten und unsere Mitarbeiter sind
weitgehend auch bei uns ausgebildet, teilweise danach noch mal weggegangen, haben woanders
noch mal geschnuppert oder durch Schwangerschaften oder dhnliches, dass sie eine Auszeit
genommen haben, aber zum Grofteil sind sie alle wieder gekommen und das macht uns relativ
authentisch, und wir haben auch eine relativ hohe Identifikation von den Mitarbeitern mit dem
Unternehmen, wir haben nur gelernte Mitarbeiter, was uns halt von der Gastronomie in der Region
unterscheidet, da wird viel mit Aushilfen gearbeitet. Wir sind angesiedelt im 3 Sterne plus Bereich,
die Uberlegungen sind, lassen wir uns klassifizieren als 4 Sterne Haus, das hat preispolitische
Uberlegungen zugrunde. Wir sind halt ehemaliges Zonenrandgebiet, also wir gucken auf die
Grenze. Ees ist jetzt halt diesig, aber driiben der andere Kamm, das ist Thiiringen, und da ging dann
so gerade die Grenze runter, dadurch ist es auch n strukturschwaches Gebiet. Nach wie vor. Das
muss man einfach sehen, und nach der Grenz6ffnung...alle Unternehmen, die hier waren, sind ein
paar Kilometer weiter gezogen und haben die Subventionen aus Thiiringen geholt...und so ist es halt
schwierig fiir uns, wir sind unter der Woche ein Businesshotel, am Wochenende ein Leasure-Haus,
das heif3t auch, die Kiiche bei uns muss einen unheimlichen Spagat machen zwischen der

gehobenen Gastronomie, mit Topprodukten, aber diese gehobene Gastronomie unter der Woche,
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und am Wochenende ein Ausflugslokal. Ich will jetzt nicht sagen ,,Schnitzelbude®, aber wir haben
viele Géste aus der Region Gottingen, aus der Region Kassel, die schon als Kinder zu uns
gekommen sind mit ihren Grofeltern und heute sind sie selber Grof3eltern und reisen an, und das ist
selten in der Gastronomie, dass Sie halt dh sich nicht nur auf eine Zielgruppe fokussieren konnen
und miissen, sondern dass Sie alles bedienen miissen und alles zu einer gewissen Zufriedenheit und
einem verniinftigen Preis, den die Géste erwarten. Wir sind fiir Servicequalitét 2 qualifiziert, wir
waren das erste Haus in Hessen, momentan sind es glaube ich zwei Hiuser in Hessen, das macht
uns ein wenig outstanding im Gegensatz zu den anderen Kollegen. Zur Lage Bad Sooden-
Allendorf, wir sind Strafle 6 km entfernt, Luftlinie sind es 2, wir sind hier direkt am Wandernetz —
das ist ein offizieller Wanderweg - am Wandernetz angeschlossen, das heif3t, Sie sind innerhalb von
20 Minuten unten im Ort und Bad Sooden-Allendorf hat drei groe Kurkliniken, die in Betrieb sind,
frither waren es vier, die Gastronomie dort unten hat ja Vertrdge mit der
Landesversicherungsanstalt, auch mit der Bundesversicherungsanstalt, und die wussten am 1.1.,
was fiir einen Umsatz die am 31.12. haben werden. Und die hatten eben auch das fast, nahezu eine
hundertprozentige Auslastung, haben aber den Fehler gemacht, dass sie nie das Geld, das sie
eingenommen haben, in ihren Laden zu investieren. Und so war es halt, dass Mitte der 90er...ich bin
94 das erste Mal hier hoch gekommen, noch bis zur Jahrtausendwende war es Standard, dass die
halt ein Etagenbad hatten. Das war Status Bad Sooden-Allendorf, mit einer Ausnahme, und dann
kamen die beiden Gesundheitsreformen und das hat denen richtig das Genick gebrochen, und mein
Schwiegervater musste schon immer gegen den Strom schwimmen, weil er durch diese Lage nicht
die Laufkundschaft hatte. Also es musste irgendwas gemacht werden, dass die Giste kommen und
das kriegen Sie eben nur durch hochwertige Qualitét hin. Der Wandel von der Qualitit her -
schwirmt immer noch von diesen Kaffeebussen im Sommer - und in Spitzenzeiten miissen sie wohl
13, 14 am Tag gehabt haben und das resultiert eben noch aus diesen...ich hab letztens eine Postkarte
gefunden, die ich aufgekauft habe, Motiv Ahrenberg bei Ebay gefunden, und hinten stand eben
drauf "Liebe Hildegard, bababa, wir befinden uns auf einer Ausflugsfahrt entlang der Zonengrenze.
Das sind die 70er Jahre. Ja, ist ein anderer Charme, und ist aber wirklich die Situation von damals,
und diese Interzonenbusse, die sind dann zu uns hoch gekommen.60er Jahre ist ja auch erst die

Strale geteert worden, vorher war es ein nackter Feldweg.

E: Diese Art von Ausfliigen hat man natiirlich heute nicht.

J: Nein, nein, tiberhaupt nicht, das fehlt aber auch der jiingeren Generation zum Verstindnis. Was
frither war, also ich kenn die Grenze auch nicht an dieser Stelle geschlossen, aber durch meine
familidren Bindungen, mit Verwandtschaft in der DDR und Fluchtversuchen, als noch alles zu war

in Ungarn und Tschechien gecasht worden und zwei Jahre inhaftiert und dann fiir teures Geld
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freigekauft worden....diese Geschichten kenn ich auch und da ist man dann auch betroffen...auch
familidr. Lindewerra, 5 Kilometer entfernt, da liegen die familidren Wurzeln, da hat man sich dann
iiber Umwege in Heiligenstadt getroffen mit Visum und allem Drum und Dran, und wenn Hochzeit
war und Konfirmation, dann hat man vorher Postkarten sich geschickt und dann wurde...wenn Sie
die B27 Richtung Kassel fahren, dann ist vor dem Tunnel ein Parkplatz, Richtung Kassel auf der
rechten Seite, Richtung Werra, da hatte man fiir Sonntag 14 Uhr sich verabredet und auf der
gegeniiberliegenden Seite in Lindewerra ist man auf eine Anhdhe gegangen und dann hatte sich das
Brautpaar postiert und der der Nachwuchs oder der Taufling wurde in die Luft gehalten und dann

wurde eben iiber 400 Meter geschaut, was hat sich in der Familie getan.

E: Glaubt man nicht wenn man es nicht weil3.

J: Nee, absolut nicht. Absolut nicht.

E: Sie stammen also nicht hier aus der Region..

J: Nein, ich bin Norddeutscher durch und durch.

E: Ah ja. Und dann hat es Sie ins Mittelgebirge verschlagen.

Meyer: Ja, ich hab eine Deutschlandreise hinter mir, war in Frankfurt ansissig gewesen, ich bin
auch kein Gastronom. Ich bin Wirtschaftsinformatiker, hab meine Frau in der Rhein-Main-Region
kennen gelernt, die war damals in Bad Honnef gewesen, und dann hatten wir eine
Wochenendbeziehung Frankfurt — Bad Honnef, oder hier oben hat sie natiirlich noch eine Wohnung
gehabt, und dann ging es halt irgendwann mal da rum, Haus zu bauen, Familie zu griinden, Limburg
wére zwischen unseren beiden Wohnstitten das néchste gewesen und mir hat das hier oben so gut
gefallen. Sie gehen aus der Tiir und stehen sofort in der Natur. Sie haben die Wiesen, haben den
Wald und da wo andere Urlaub machen, da wiirde ich gerne mal wohnen wollen.

Und so ist es eigentlich entstanden. Und dann war auch irgendwo am Horizont abzusehen, dass da
eine Ubernahme sein konnte und so hat sich das eigentlich herauskristallisiert. Ich hab dann meinen
Beruf aufgegeben, meine Frau ist noch in ihrem Beruf tétig, die ist auch unter der Woche nicht da,
die macht internationales Marketing fiir Sanofi, und wir haben so die ersten Jahre immer nur als
unser Hobby bezeichnet, was wir hier machen. Und nicht als Geldverdienst, sondern wir haben halt
viel Geld investiert, dass der Ahrenberg das ist, was er heute ist. Also, wirklich Grundsanierung
durch und durch. Ja, und jetzt geht es so langsam darum, die Friichte zu ernten. Haben das auch
wirklich aus Tradition betrieben, auch aus dem sozialen Auftrag, dass wir 40 Mitarbeiter haben und
denen weiterhin eine Existenz geben miissen. Sonst wiren unsere Wege eigentlich ganz anders
gelaufen. Als ich damals mit der Schule fertig war, hitte ich nie gedacht, dass ich irgendwann mal

Betten verkaufe, wenn man es mal ganz banal sagt.
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E: Um zu dem Thema regionale Identitdt {iberzuleiten, was macht denn fiir Sie regionale Identitét
im Allgemeinen aus? Wenn ich Sie nur nach dem Begriff frag?

J: Die Regionalitdt macht aus: Tradition und Historie. Und wir hatten vor zwei Jahren bei unserer
Zehn-Jahr-Feier den Leitspruch “Zukunft braucht Vergangenheit”. Ich muss aus....ich kann nicht
einfach hier was Neues hinmachen, sondern es muss etwas gewachsenes sein. Und Gewachsenes
muss aus der Region kommen. Das heil3t, dass auch die Mitarbeiter, die wir haben, die kommen aus
Bad Sooden-Allendorf, Eschwege ist das weiteste, und wir haben aber auch einige, die aus
Thiiringen kommen. Das heif3t, ich kann ein Produkt nur dann verkaufen, wenn ich es auch selber
lebe. Ich muss also meine Wurzeln dafiir haben. Bei viele Dingen hab ich auch selber
Verstidndnisschwierigkeiten. Das fangt also bei der Ahlen Wurst an, die hier aus der Region kommt,
wo es dann heif3t: ,,die schmeckt nicht, und die kannst du nur bei dem einen oder anderen Schlachter
kaufen* und weil3 der Teufel was nicht noch alles...wenn man das Ding einfach mal rduchern wiirde,
wiirde sie auch schmecken, meiner Meinung nach. Aber das ist egal. Also ich brauche einmal die
Wurzeln. Ich brauche die Mitarbeiter, ich brauche aber auch Produkte, die ich vermarkte, die sollten
also Regionalitdt haben. Das kann ich nicht iiberall machen. Nicht bei allen Produkten. Weil
teilweise die Qualitdt der Produkte es nicht hergibt. Wir kaufen teilweise landwirtschaftliche
Produkte, also die klassische, kaufen wir hier wirklich aus der Region ein, aber wir lassen uns auch
teilweise liefern, um einfach die Qualitét, die verlangt wird, zu haben. Nur fokussiert zu sagen, ich
nehme nur regionale Produkte, das passt nicht mit dem Konzept vom Ahrenberg zusammen, weil
wir auch internationale Géste haben, weil wir gehobene Géste haben, und da brauchen wir einfach
entsprechende Produkte. Aber wir versuchen, das was wir abdecken konnen, hier aus der Region zu
kaufen, um halt auch den Wirtschaftskreislauf zu stiarken. Es niitzt nichts, wenn ich mir alles nur
von aulen ran hole, aber kein Geld bleibt in der Region, denn Regionalitét bedeutet auch der soziale

Auftrag, was man der Region wieder zuriick gibt.

E: Was macht fiir Sie Nordhessen aus?

J: Nordhessen heif3t fiir mich Hessisch Sibirien und mit diesen Worten bin ich hier begriifit worden.
Das ist schwer. Ich bin Niedersachse durch und durch. Ich wohne hier auf Zeit, ich bin kein
Einheimischer. Das kriege ich hier und da auch zu spiiren, auch hier oben auf dem Berg, wo es dann
heift: “du bist Zugereister und kannst froh sein, dass du eingeheiratet hast, ansonsten diirftest du
dich gar nicht mit uns unterhalten”. Es ist ein Menschenschlag fiir sich. Das muss man einfach
sehen....ich kann das jetzt nur fiir diese Region beurteilen, dass die Region wirklich unter der
Grenze gelitten hat. Dass die sich auch nur in eine Richtung hat orientieren konnen, Richtung
Westen, wo man am Meifner hdufig abgeprallt ist. Das sieht man daran, wie die Brauereien verteilt

sind, d.h. das Eschweger Klosterbréu ist auch nur bis zum Meiflner gekommen, weil die es frither
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mit Pferden ausgeliefert haben und die kamen den Berg nicht hoch. So wie von der anderen Seite
das Hiitt oder das Kasseler von der anderen Seite gekommen ist. Der Nordhesse...Nordhessen als
solches ist eine Region, wo ich feststelle, zumindest auf der gastronomischen Seite, dass es keine
Einheit gibt. Man sagt zwar, es ist Nordhessen, aber ich glaube, es hat tatsdchlich noch einiges mit
den Bergen zu tun. Hier diese Gegend orientiert sich eher an Géttingen, als an Kassel, ganz einfach
weil ich durchs Tal schneller nach Gottingen komme, als wenn ich tiber den Meifiner fahre bis nach
Kassel, das hat auch mit dem Anschluss an den Nahverkehr, dem Umsteigen in Witzenhausen, zu
tun. Ich glaube, dass dieses klassische Nordhessen, das sehe ich immer in Kassel und weiter
westlich, dass das so Richtung Edertal geht, dass das so der Nordhesse an sich ist, hier ist mehr so
Mischmasch, wo auch ein bisschen Thiiringen riiber kommt, wo auch ein bisschen Niedersachsen
reindriickt. Es ist landschaftlich schon. Ich wiirde tatsdchlich lieber auf den Deich gehen und aufs
Meer gucken, muss ich ganz ehrlich sagen, aber wenn ich von der Autobahn runter komme aus dem
Norden, aus dem flachen Marschenland, und hier so langsam ins Werratal reinkomme, dann ist das
wirklich toll. Dass sich so langsam was erhebt, dass hier eine Mittelgebirgslandschaft ist, wenn die
Kirschenbliite ist, ist auch fantastisch, es gibt hervorragende Wanderwege, und, was vollig
unterschitzt wird, auch fiir Mountainbiker eigentlich eine Vorzeigeregion eigentlich, weil es
Abfahrtsstrecken sind, weil es alpinen Charakter hat. Also man muss nicht in die Alpen fahren,
sondern man kann auch hier Urlaub machen und kann alle Schwierigkeitsstufen durchlaufen, die

man sich wiinschen kann.

E: Gibt es denn Ihrer Meinung nach iiberhaupt so etwas wie ein nordhessisches Wir-Gefiihl?

J: Das ist wirklich schwer zu sagen, weil ich hier oben einfach auf einer Insel bin, losgeldst, also
wir haben 34 Einwohner. Also wenn die Kinder nicht zur Schule miissten und ich sie fahren miisste,
wiirde nicht mal regelmifig in den Ort kommen. ich glaube, das was alle verbindet, ist die Ahle
Waurscht, und dann die Sprache, aber gibt es hier ein Wir-Gefiihl? Das kann ich schwer
nachvollziehen, weil ich halt kein Nordhesse bin. Der Frage muss ich eigentlich ausweichen. Ich

kann sie Thnen nicht so beantworten, wie Sie es gerne horen mochten.

E: Kein Problem. Mal ein Themenschwenk: In welchen Bereichen arbeiten Sie denn mit dem
Regionalmanagement oder mit der GrimmHeimat zusammen, welche Ankniipfungspunkte haben
Sie da?

J: Der versuchte Ankniipfungspunkt ist die GrimmCard gewesen. das war auch der erste Kontakt,
vor 5, 6 Jahren, als die Frau Schulte (Leitung des Clusters Tourismus bei der Regionalmanagement
Nordhessen GmbH) das prédsentiert hat. Da war die Schwierigkeit gewesen fiir uns, dass es nicht

gentigend Angebote gibt. Da war einfach die Grenze, hinterm Zaun ist Schluss. Man miisste
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eigentlich das Eichsfeld noch mit einbeziehen, um es interessant zu machen. Es ist auch fiir uns von
der Géstestruktur nicht interessant gewesen, da ich viele Geschéftsleute habe, dann passt das
Konzept fiir uns nicht. Die Zusammenarbeit geht so langsam tibers Gruppenreisegeschéft mit der
Frau Schifer, dass da versucht wird, den niederldndischen Markt anzuzapfen, da laufen ein paar
Anfragen, aber es hat sich noch kein konkretes Geschéft ergeben. Deutsche Mérchenstral3e war
dann ein Anhédngsel gewesen, obwohl nicht offiziell GrimmHeimat, aber da sind die Grenzen dann
ein wenig verschwommen. Wir arbeiten hier mit der ehemaligen Werratal Touristik enger
zusammen, die ja unter dem Dach der GHNH ist. Aber dass wir ein monetir messbares Geschéft
dadurch generieren, das ldsst sich nicht nachvollziehen. Es ist interessant fiir den
Gedankenaustausch, so sehe ich das auch personlich, wo kann die Reise hingehen, was kann man
noch machen, aber ich sehe es fiir unser Unternehmen nicht, dass Touristen in die Region gebracht
werden. Das mag in Willingen ganz anders aussehen oder am Edersee, weil das ganz andere

Reisedestinationen sind.

E: Liegt das an der Marke, oder ist das Werratal einfach keine Reisegegend?

J: Ich mache es weill Gott nicht an der Marke fest. Also ich finde die Initiative der GrimmHeimat
absolut top, ich glaube, das ist auch das beste was der Region passieren konnte. Aber ich habe
wirklich immer das Gefiihl, dass es wirklich nur bis zum Meiner geht und dann ist Schluss. Das
hat auch mit der Anbindung zu tun, mit dem Nahverkehr. Sie konnen von Kassel bis nach Hessisch
Lichtenau mit der Stralenbahn fahren, das ist super fiir Touristen, aber Sie kommen nicht iiber den

Meifner. Und deswegen ist das hier immer ein bisschen au3en vor.

E: Wie beurteilen Sie denn die Dachmarke GrimmHeimat Nordhessen thematisch?

Finden Sie Ankniipfungspunkt zu dieser Grimm-Thematik?

J: Von der Namensgebung her: top. Habe ich jetzt Ankniipfungspunkte? Frau Holle, die in Bad
Sooden-Allendorf auch ist, aber das ist kein Instrument, was wir tatsdchlich vermarkten, oder
vermarkten konnen, dass wir daraus was stricken kdnnen. Wir benutzen das immer als Schlagwort
in den Reisekatalogen, dass es halt eine Fairytale Scenery ist, in der wir uns befinden, aber dass wir
jetzt den Touristen erwischen, der aufgrund des Mérchen in die Region kommt, den werden Sie
nicht erreichen. Und das kann meiner Meinung nach auch nicht die Zielsetzung sein. Man erhofft
sich das teilweise, dass es so ist, und die Mérchenstralle erzdhlt das auch immer, dass der
Amerikaner riiber kommt, und fiir die Japaner ist, glaube ich, Frau Holle mit das non plus Ultra was
es gibt. Das ist nice to have. Aber es wird nie jemand eine Reise buchen, um zu sagen “Ich will mal
gucken wo Frau Holle gewohnt hat.” Das nehmen Sie in zwei Stunden mal mit, wenn Sie auf der

Durchreise sind, aber das ist kein USP. Absolut nicht. Das fehlt etwas wie die Grimmwelt in Kassel.
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Das als Magneten kann ich mir sehr gut vorstellen. Aber Kassel ist natiirlich auch ein Oberzentrum.
Da ziehen Sie ganz andere Leute an. Wir haben hier keine Hotellandschaft, die gehen alle kaputt.
Eschwege hat kaum noch was, Witzenhausen hat auch so gut wie nichts mehr. Nur das Burghotel,
aber die fahren auch eine eigene Schiene. Es gibt fiir das Werratal, zumindest in meinen Augen,
kein strategisches Marketing, dass man sich wirklich Gedanken macht, wie hole ich die Géste. Bad
Sooden-Allendorf sagt, das geht nicht. Dass halt sowohl ich den Reha-Gast hole als auch die
Familie als auch die Erholungsurlauber, das funktioniert nicht. Ich muss mich auf ein Segment
konzentrieren. Und das vermisse ich ein wenig hier in der Region, dass fiir unser Seitengebiet nicht
gesagt wird, pass auf, wir fahren diese oder jene Aktion. Muss ich da auf irgendwelchen
hollandischen Messen sein und Prospekte verteilen? Meiner Meinung nach nicht. Muss man sich in
Magazinen oder Zeitschriften inserieren? Meiner Meinung nach auch nicht. Denn Print ist tot, da
brauchen wir uns gar keine Gedanken driiber machen. Man muss neue Wege angehen. Ein
wichtiges Klientel sind die Skandinavier, die hier auf der Durchreise von Norden nach Siiden sind,
die sind hier auf der Durchreise, nach Osterreich, wo sie Skiurlaub machen, oder nach Italien zum
Sommerurlaub, die muss man hier abgreifen. Weil das genau hier der Mittelpunkt ist, von oben
runter zu fahren ist eine Tagestour. Einen Teil haben wir, und ich denke da muss man einfach mit
Féhrunternehmen, Reiseunternehmen in Skandinavien kooperieren, um die Hotellandschaft links
und rechts der A7 rund um Kassel damit abzudecken. Oder groB3e Schilder an der Autobahn, damit

ein Logo oder Hinweis erscheint.

E: Wiirden Sie denn sagen, wenn man so eine Dachmarke hat, mit der sich die Bewohner der
Region identifizieren, dass das helfen wiirde, Géste anzusprechen?

J: Ja. Denke schon. Und dafiir ist die Region auch zu verschieden. Wenn Sie in Willingen anfangen,
Sauerland, und dann im Edersee, aber dann noch hier im Werra-Meillner-Kreis, wo die Einwohner
hier einen negativen Trend haben - der demographische Wandel greift hier immens - Sie miissen die
Leute erstmal unter einen Hut kriegen, und da konnte einfach die Dachmarke zu grof3 sein. Weil sie
auch viel abdecken muss. Sie sprechen in Willingen eine ganz andere Klientel an als hier. Wenn
man eine starke Dachmarke hat. Man miisste einfach sagen, ,,ich fokussiere mich mit der GHNH
wirklich einfach auf das Sauerland. Ich fokussiere mich auf den Edersee, und die ganze Region
drum herum, und ich fokussier mich auf alles, was Ostlich von Kassel ist. Und ich versuche, da drin
erstmal das zu stirken, dass es dann oben wieder zusammen lduft. Am Ende des Tages, was

interessiert mich als Hotelier der Hotelier in Willingen? Null.

E: Von der GHC haben wir schon gesprochen, was halten Sie denn von Projektideen wie “Zu Gast

in der eigenen Stadt”, wie das in Frankfurt am Main mal gemacht wurde oder gemacht wird — dass



265

270

275

280

285

290

295

man einmal im Jahr zu einem bestimmten Zeitpunkt oder einem bestimmten Zeitrahmen Gésten
oder den Bewohnern einer bestimmten Region Verglinstigungen anbietet z.B. bei Hotels oder
Freizeiteinrichtungen innerhalb einer bestimmten Region? Vor dem Hintergrund dass die Leute ihre
eigene Region besser kennen lernen sollen und entsprechend auch diese Kenntnis dann auch weiter
geben konnen an die Géste?

J: Klingt in der Theorie sehr gut. Praktisch ist es, glaube ich, nicht umsetzbar. Wiirden Sie es
machen?

E: Sie wiirden es nicht machen.

J: Nein, nein. Ich mochte nicht in einem anderen Hotel hier in der Gegend iibernachten miissen. Da
wiirden sich mir die Nackenhaare strduben. Wir sind mittlerweile von so vielen Impressionen in
unserer Welt tagtdglich befeuert. Und dann kommt man mit so einer Idee und sagt, du, geh doch
nichstes Wochenende mal dahin und mache dies oder jenes. Ich glaube, man mdchte einfach seine
Freizeit anders gestalten, ich bin vielleicht auch einfach nicht die Zielgruppe, vielleicht denken
andere Leute auch voéllig anders, es wiirde mich null ansprechen. Es hat fiir mich so leicht den
Charakter der HNA Card. Als Abonnent der HNA kriegen Sie halt 10 % oder 20% Vergiinstigung,
wenn Sie in den Erlebnispark gehen oder in das Restaurant gehen oder sich irgendwo eine Massage
geben lassen. Es gibt so viele Dinge, was einem offeriert wird. Aber das ist jetzt fiir mich nicht so

catchy, dass ich sage, das ist die Idee, das will ich machen.

E: Sie haben gerade gesagt, dass eine starke Dachmarke, wie auch immer die im Detail gefasst
wird, durchaus gut sein kann fiir die Region. Was konnte denn eine Mdoglichkeit sein fiir Gastgeber
oder Leistungstréger, zu so einer starken Dachmarke beizutragen?

J: Aktiv am Konzept zu arbeiten. Die Marke auch nach auBlen zu tragen. Und ein ganz wesentlicher
Baustein ist es, dafiir zu sorgen, dass es den Leistungstragern auch eine Zukunft gibt,
personaltechnisch. Wir haben da ein ganz grofles Manko, Auszubildende zu finden. Wir brauchen
uns nichts vorzumachen, dass der Beruf des Koches nicht der erstrebenswerteste Beruf ist, weil
Samstag, Sonntag, wenn die Freunde andere Dinge machen, steht man in einer grossen, stinkigen,
schwitzigen Kiiche, bei uns nicht mehr, wir haben sie letztes Jahr komplett renoviert und
entkernt...aber Sie haben immer noch Teildienste, also die Arbeitszeiten sind eigentlich der Horror.
Und da geht es eigentlich darum, da hab ich mit der Frau Schulte auch schon mal gesprochen beim
Barcamp in Baunatal gesprochen, dass wir die Kinder kriegen, die Auszubildenden kriegen. Und
dann wissen Sie ja, worauf ich hinaus will, dass man das iiber einen Promofilm macht. Und die
Region entsprechend darstellt, nicht fiir den Gast, der kommt, wie toll die GrimmHeimat ist,
sondern auch nach innen hin und zu sagen “Hey, wie toll ist das, dass ich hier arbeiten kann, und

was fiir Moglichkeiten habe ich, in den einzelnen Unternehmen titig zu sein”.
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E: Eine letzte Frage zum Abschluss, was erwarten Sie denn fiir die ndchsten Jahre, so als kleiner
Ausblick, fiir das Hotel Ahrenberg und fiir die GrimmHeimat aus touristischer Sicht?

J: Ich gehe davon aus, dass der Markt sich komplett wandeln wird, dass nur Qualitét iiberleben
kann, weil das Anspruchsdenken der Giste immer groBer wird. Nur die an der Spitze werden sich
durchsetzen konnen, die heute schon die entsprechende Qualitéit haben, werden sich durchsetzen
konnen, die anderen werden zwar auch noch am Markt bleiben, aber defizitir arbeiten miissen, weil
sie es nur noch {iber den Preis regulieren konnen, das hei3t man muss auch ganz andere
Vertriebswege beschreiten, um das Klientel zu bekommen, dass man also weiter aufgestellt ist. Ich
denke, dass wir in der Restauration, wenn wir jetzt einfach mal weiter spinnen, irgendwann mal zu
einem Selbstbedienungsrestaurant werden werden...also nicht nur der Ahrenberg, sondern global,
einfach durch den Fachkréiftemangel. Das muss man sich bewusst machen, dass man das nicht mehr
auf Dauer gewihrleisten kann, das mag noch die néchsten zehn Jahre gehen und dann wird es
wirklich sehr eng werden, das heif3t wir werden wirklich einen Wandel auch in der Gastronomie
haben. Wir werden weiter auch hier der Region ein Gastronomiesterben haben. Die
Aufenthaltsdauer wird sich weiter verkiirzen, also der klassische Urlaub, wie wir es aus
Kindheitstagen kennen, zwei Wochen mit der Familie weg fahren, das wird es halt nicht mehr
geben. Und statt einmal zwei Wochen, fahre ich doch lieber vier oder fiinf Mal fiir zwei Tage weg,
das heil}t, man hat einen haufigeren Bettenwechsel, was natiirlich auch mit hoheren Kosten
verbunden ist, Personal fiirs Housekeeping, Rezeption, Check in, Check Out,
Reservierungsannahme, deswegen muss man gucken, dass man das Produkt online vertreibt, dass
man da die Kosten senkt. Man kann dann meiner Meinung nach auch nur iiberleben, wenn man
einen starken Charakter als Haus hat. Als Haus, als Marke, als Produkt. Dass das also nicht 0815 ist,
dass das egal ist, ob ich in Frankfurt, Hamburg, Miinchen bin, sieht {iberall gleich aus, sondern man
hat noch dieses gewisse Etwas, den Charme. Erkennen, dass der Gast einen Wunsch hat, und man
den dann auch erfiillt, ohne dass er den Wunsch gedufert hat, sondern dass man das im Vorfeld
wusste. Interessant wird sicher, dass man dann auch internationale Géste noch mehr heranzieht, ich
denke, dass da aber auch die GHNH auf einem guten Weg ist, was den Benelux-Bereich angeht, ich

wiirde es mir personlich wiinschen, dass wir mehr Skandinavier noch kriegen.



10

Entrevista K

Entrevistado K ¢ gerente de uma TAG no distrito de Waldeck-Frankenberg.

A identidade regional para o entrevistado cumpre a fungao turistica de transmitir ao visitante a
originalidade e autenticidade que ele espera. O objetivo €, segundo o entrevistado, que o
turista se sinta como se fosse residente do seu destino de férias.

Relativamente a identidade regional de Nordhessen e a representagdo dela pela marca-mae
GrimmHeimat NordHessen, o entrevistado K defende as posi¢des mais céticas de todas as
entrevistas. Defende logo no inicio, que ndo se identifica nem com a regido em si, nem com o
termo Nordhessen, que ambos os dois considera artificiais e sem enraizamento verdadeiro. O
entrevistado defende a posigao singular da sua TAG como uma das areas mais fortes no
turismo em Nordhessen (em termos de nimeros de dormidas) e salienta a superioridade da
marca propria em comparagdo a marca-mae GrimmHeimat NordHessen. A critica principal
que apresenta em relacdo a marca-mae € uma falta de rentabilidade e lucros gerados através
dela, o que lhe torna impossivel defender a marca-mae face aos seus stakeholders locais. O
entrevistado K admite o papel de questdes de identidades no complexo investigado, mas
identifica interesses econdmicos como fator principal do comportamento dos stakeholders no
sistema turistico, € ¢ sobretudo em motivos econdémicos que fundamenta a sua atitude

hesitante em integrar-se nas estruturas superiores do destino Nordhessen.
E=Entrevistador

E: Dann wiirde ich Sie zu Beginn einfach mal bitten, ganz kurz die Thre Aufgabenbereich hier

bei der Edersee Touristik zu beschreiben, oder allgemein: Was macht die Edersee Touristik?

K: Ja, also ich sag erstmal was zu mir. Ich bin Geschéftsfiihrer der Edersee Touristik GmbH,
wir sind zustdndig im Prinzip fiir die Vermarktung der Erlebnisregion Edersee und fiir den
Gisteservice. Wir haben drei Touristeninformationen, die wir besetzen, wo wir halt den

entsprechenden Gésteservice leisten. Das sind so unsere Hauptaufgaben.

E: Kleine personliche Frage, stammen Sie hier aus der Region, aus der Ederseeregion? Oder

aus Nordhessen?

K: Ich komme eher aus Frankenberg, was ja sozusagen siidlich angrenzend an den Edersee

1st.

E: Ja. Welchen Berufs- oder Studienabschluss haben Sie?
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K: ich bin Diplomgeograph. Also ich habe auch keinen Schwerpunkt auf dem Tourismus, es
gibt ja auch einen Tourismus...touristischen Schwerpunkt im Geographiestudium. Ich hab

physische Geographie studiert.

E: Und um zu dem Thema Identitdt riiber zu leiten: Wenn ich Sie fragen wiirde, als was
wiirden Sie sich bezeichnen, wenn man nach irgendeinem Ort fragen wiirde? Sind Sie

Waldecker, Nordhesse, Hesse? Was ganz anderes?

K: Also, ich bin natiirlich Hesse, klar, also ich wiirde es jetzt auch gar nicht so kleinrdumig
betrachten. Ich sehe es aber eher Européisch, also ich fiihl mich irgendwo auch als Européer,

sag ich mal. Das ist auch meine Einstellung zu sehr vielen Themen.
E. Was macht denn regionale Identitét aus Ihrer Sicht iiberhaupt aus, oder Regionalitdt?

K: Also aus touristischer Sicht ist es ja schon so, dass man den Gast sozusagen ein Stiick der
Lebensqualitit und des Angebots vor Ort mitgibt. In allen Bereichen. Und dass er sozusagen
wéhrend seines Urlaubs sich so fiihlt, als sei er ein Bewohner der Region. Was
Ubernachtungsleistung anbelangt, was Freizeit anbelangt, was auch kulinarische Dinge
anbelangt. Ich glaube, das ist das, was dahinter steckt und was man auch erfahren will, wenn
man in eine Region féhrt. Dass man halt was von dieser Region mitnehmen will in seinem
Urlaub. Und das ist das Entscheidende. Ist natiirlich auch sehr trendy im Tourismus derzeit,
geht einem ja selbst auch so. Wenn ich nach Italien fahre und gehe da abends vielleicht
irgendwo mal schon essen, weil} ich nicht, ob ich da unbedingt ein Schnitzel essen will. Da
will ich natiirlich auch was aus dieser Region und aus diesem Lebensumfeld der Bewohner in

dieser Region mitnehmen. Das ist also mein Verstdndnis von Tourismus und von Regionalitit.
E: Was macht denn fiir Sie Nordhessen aus?

K: Das ist eine schwierige Frage. Also da hab ich so ein bisschen ein Problem mit, personlich
erstmal. Weil ich mich mit Nordhessen....a) mit dem Begriff und auch mit der Region an sich,
so wie sie sich definiert, irgendwie gar nicht so identifizieren kann. Muss ich ganz ehrlich
sagen. Das ist aber jetzt ganz personlich. Weil auch dieses Konstrukt auch jetzt im
touristischen Bereich ein Kunstprodukt ist und nix gewachsenes. Und damit habe ich
personlich und auch touristisch immer ein bisschen Probleme. Weil man versucht teilweise
kiinstlich irgendwas.....ja, wie soll ich sagen? Zu kreieren, was aber nicht unbedingt eine
gewachsene Struktur...auf einer gewachsenen Struktur aufgebaut ist. Ja, also ich find das

schwierig.
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E: Meinen Sie das bezogen nur auf die touristischen Strukturen hier in der Region oder

allgemein?

K: Also ich wiirde einfach sagen, Nordhessen als Identifikationspunkt, auch fiir die Leute die
hier leben, gibt es im Prinzip gar nicht. Das ist so heterogen aufgestellt. Das haben wir sogar
hier ganz kleinteilig, Waldecker, Frankenberger, die wohnen alle in einem Landkreis, die sind
alle irgendwo auch Nordhessen, die sind auch Hessen, die sind Deutsche, die sind Européer,
die sind keine Ahnung... Weltbevdlkerung — ich iiberziehe es ein bisschen - aber mir fehlt so
ein bisschen der Identifikationspunkt und man hat ja, z.B.....nehmen wir mal die Ahle
Waurscht, die wir ja immer so als DAS nordhessische Produkt verkaufen, das haben Sie hier in
jedem Ort natiirlich, klar, aber das verbindet jetzt der Frankenberger nicht mit Nordhessen,
zum Beispiel. Und die Frage ist halt, ob ich dann sowas, was ich quasi fiir eine Region, die
keine gewachsene Struktur hat, wenn ich so was dann kreiere, ob das sozusagen auch gut zu

verkaufen ist im Touristischen, und da hab ich immer so meine Zweifel.

E: Sie meinen also der Tourist, wenn er herkommt, wird diese Heterogenitét auch

wahrnehmen?

K: Ich glaube das liegt an der Mentalitét der Leute in den einzelnen Unterregionen. Ich habe
gestern ein Gesprich gefiihrt mit jemandem, der kommt eigentlich hier aus der Region, war
jetzt ein paar Jahre beruflich in Berlin tétig, und ist seit ein paar Wochen wieder zuriick. Und
der sagt auch...“ich muss mich erstmal wieder vollkommen umstellen, die ganze Mentalitit
der Leute und so. Das wusste ich gar nicht mehr, wie das hier so ist.” Und ich glaube, das hat
auch viel damit zu tun. Und wenn ich sehe, wie jetzt ein Gast erfahren mochte, wie so eine
Region Regionalitit....oder wenn er da Regionalitét erleben will, erlebt er in Nordhessen, je
nachdem wo er ist, das halt auch sehr unterschiedlich. Was ja nicht schlimm ist, aber er wird
nie die Botschaft bekommen, du bist jetzt hier in Nordhessen oder derjenige mit dem er da zu
tun hat sagt ,,Ich bin ein Nordhesse*, der wird immer sagen “ich bin Kasseldner, oder
Frankenberger oder ich bin Waldecker oder was weiB3 ich.....Korbacher...“ Also das ist halt

sehr kleinrdumig einfach auch in der Denke der Leute.

E: Was macht denn die Region, unabhéngig davon, wie wir sie fassen oder nennen, fiir

Touristen attraktiv aus Ihrer Sicht?

K: Oh, da gibt es jede Menge. Wenn man es grof3rdumig betrachtet, die Lage. Also wir sind
sehr zentral gelegen, das heif3t, wir sind vor allem national aber auch international gut zu

erreichen. Das ist fiir den Tourismus wichtig, das ist natiirlich auch fiir andere Branchen
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wichtig, also die Lage ist schon mal gut. Natiirlich bauen alle auf Naturtourismus, Wandern
oder Radfahren, das kann ich iiberall machen. Wir haben aber besondere Konstellationen. Wir
haben Naturbereiche, die ein besonderes Zertifikat haben, z.B. das Weltnaturerbe Kellerwald-
Edersee, wir haben andere Weltkulturerbestétten, also es gibt schon eine Vielzahl von
besonderen Dingen, die allgemein giiltig touristische Angebote noch mal besonders machen.
Mein Lieblingsbeispiel ist immer Fahrrad fahren. Egal wo ich bundesweit gucke, ich kann in
jeder Region Fahrrad fahren. Aber hat jede Region auch so schone Punkte, wo ich anfangen
kann? Kann ich denn...kann ich in Frankfurt, wenn ich Fahrrad fahre, auch meine Badehose
mitnehmen und schwimmen gehen wéhrend meiner Fahrradtour? Und das nicht im
Schwimmbad sondern halt im See? Also da gibt es schon in Nordhessen besondere Dinge, die
es einzigartig macht. Am Edersee z.B. haben wir natiirlich auch ein ganz breites
Freizeitangebot, in Kassel und in Bad Wildungen haben wir mehr kulturelle Angebote. Und
insgesamt ist das natiirlich dann ein guter Ausgleich, wenn wir mal jetzt wieder Nordhessen
betrachten, dass wir da ein breites, gutes, also qualitativ hochwertiges Angebot haben. Ich

glaube, das ist auch immer entscheidend.

E: Mit Sicherheit. Jetzt haben Sie ja gerade schon gesagt, dass Sie so ein nordhessisches Wir-
Gefiihl eher nicht sehen oder eher kritisch sehen...ist das was, was Sie vermissen? Wo Sie
sagen, das miisste die Region haben aus touristischer Sicht, oder sagen Sie, das braucht es

eigentlich auch gar nicht?

K: Jetzt sind wir bei einer Frage...da kdnnten wir stundenlang driiber sprechen. Die
Grundfrage ist halt...oder andersrum: Seit vielen Jahren wird immer empfohlen, wir miissen
Regionen zusammen schlieBen, um den Tourismus stiarken zu konnen, und auch finanzieren
zu konnen. Bei uns in der Region war es so, dass die ganze lokale Ebene, die Ortsebene, die
TAGs, die ja im Prinzip auch immer angefordert werden seit einigen Jahren, die TAG vom
Edersee gibt es schon seit 20 Jahren. Da haben sich drei Kommunen zusammengeschlossen
und haben gesagt ,,Wir wollen Tourismus zusammen machen, weil wir am Edersee sind*. Was
grundsatzlich richtig ist. Wenn ich das jetzt auf Nordhessen beziehe, dann ist es aber so, dass
ist es im Tourismus auch wichtig, neben einem guten Angebot eine etablierte Marke zu haben.
Und aufgrund der Historie ist es eben so, dass es in Nordhessen im Tourismus eben zwei
gewachsene touristische Marken gibt, das ist einmal Willingen, und die Ederseeregion, oder
der Edersee als Marke, oder touristische Marke. Dann haben wir sicherlich noch andere, z.B.
Kassel, das ist aber anders aufgestellt, eher im Kulturbereich, Bad Wildungen als Heilbad, im

Gesundheitsbereich ganz weit vorn bundesweit, aber wenn Sie mal einen Gast fragen, der mit
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Gesundheit nix zu tun hat, da kennt kein Mensch Bad Wildungen. Aber jeder der schon mal in
der REHA war oder jeder zweite, der war in Bad Wildungen, so ungefahr. Also das ist dann
auch sehr heterogen wiederum. Von daher ist es dann schwierig, die Region immer grof3er
zusammen zu schliefen und sie dann unter einer Marke zu vermarkten. Jetzt kann man immer
sagen, Grimmheimat, Briider Grimm, das kennt die ganze Welt, das stimmt ja alles. Die Frage
ist halt nur, bringt das in der Gesamtfldche Nordhessen allen auch einen Vorteil in der
Wertschopfung, in der touristischen Wertschopfung, das sehe ich einfach nicht. Weil es sich
auch einfach zeigt, dass es nicht so ist. Es gibt sicher einige Teilregion in Nordhessen, die
davon auBerordentlich profitieren, und es gibt andere Regionen, z.B. Willingen, wo die Marke
Willingen viel stéirker ist als die Marke Grimmheimat, im touristischen Sinne wohlgemerkt
immer. Die haben vergleichsweise weniger davon. Ich will es mal so sagen, und dhnlich ist es

halt auch am Edersee.
E: In welchen Bereichen arbeiten Sie denn mit dem Regionalmanagement zusammen?

K: Also grundsitzlich sind wir da sehr aufgeschlossen, das will ich mal vorweg sagen, das
hort sich immer so kritisch bei mir an. Wir sind ja im Prinzip von Anfang an immer dabei
gewesen, und wir haben auch vieles mit initiiert. Das wichtigste Projekt aus meiner Sicht in
den letzten Jahren war die Géstekarte MCP. Weil es einfach wichtig war, wenn man mal den
nationalen Rahmen betrachtet, so ein Angebot zu haben. Das ging halt nur in Kooperation,
und ich denke, das hat auch mal funktioniert auf GH-Ebene, zumindest mal, angefangen hat
es ja bei uns hier, im Landkreis. Wir wéren auch soweit gewesen dass wir das mit Willingen
allein umgesetzt hitten, beispielsweise. Aber das ist ein ganz entscheidendes Produkt, das war
glaube ich die beste Entscheidung, dass man das gemacht hat. Ansonsten arbeiten wir
eigentlich auf allen Feldern zusammen. Im Vertrieb, wir arbeiten auch im Marketing
zusammen, und je nachdem, in welche Richtung es geht, gibt es da grofle oder weniger grofle
Uberschneidungen und Kooperationsméglichkeiten. Es gibt aber auch Bereiche, sag ich
vielleicht dazu noch, wo wir uns so ein bisschen aus der Kooperation zuriickgezogen haben,
weil wir einfach gemerkt haben, dass iiber den Vertrieb und die Wertschopfung weniger bringt
als das was wir selbst machen. Da kdnnen wir ja auch das Geld, was wir da einbringen, in
unseren eigenen Vertrieb schicken, weil da mehr Wertschdpfung driiber generiert wird. Ich
sag mal, das Geld muss immer so eingesetzt sein, dass ich am Markt einen Effekt erziele. Und
es gibt einige Kooperationsprojekte, wo das nicht der Fall ist. Und da muss man sich dann

wieder zuruckziehen.

E: Finden Sie denn als TAG Ankniipfungspunkte, thematisch, zu dieser Dachmarke GH?
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K: Also, GHNH hat ja was mit Regionalitét zu tun logischerweise. Das Heimatgefiihl, das
passt ja ganz gut, hétte ich vorhin bei der allerersten Frage schon sagen konnen. Das macht
natiirlich aus, das ist ja Regionalitit eigentlich, dass dann irgendwo auch... Sonst wenig, muss
ich ganz ehrlich sagen. Das hat auch ganz einfache Griinde, das hat einfach damit zu tun, dass
die Themen, die wir hier bespielen, sich da im Prinzip, auch wenn das immer anders gesagt
wird, nicht so wiederfinden, dass da auch wirklich ein Vertrieb stattfindet. Und es niitzt nichts,
eine Marke zu haben, die auch bekannt ist, wo man in bestimmten Bereichen auch grofie
Schritte nach vorne gemacht hat, wo man Auszeichnungen bekommt und und und...das niitzt
aber dem Leistungstrager am Edersee wenig, wenn er dariiber nicht irgendwann auch einen
Gast bekommt. Und das ist ja im Prinzip der Knackpunkt. Marketing ohne ordentliche
Vertriebswege macht halt keinen Sinn. Und die sind da einfach nicht vorhanden. Das hat jetzt
nichts damit zu tun, dass da nicht richtig gearbeitet wird, also ich wiirde, sag ich jetzt mal,
wenn ich Destinationsmanager wire, nichts anders machen wahrscheinlich. Das ist einfach
auch der Sache geschuldet. Aber das Problem ist halt, dass man am Edersee viele Jahre
mittlerweile eine touristische Struktur und einen touristischen Vertrieb und Marketing
aufgebaut hat, auch immer wieder angepasst hat, sodass hier der Effekt wesentlich groBer ist,

als wenn wir das mit GHNH zusammen machen oder iber die Marke GHNH.

E: Wie beurteilen Sie denn die Dachmarke GHNH als so eine Klammer, unter die ganz
Nordhessen schliipfen konnte? Brauchen wir das {iberhaupt, wenn ja, ist das Thema Grimm

dafiir das richtige?

K: Auch das ist nicht einfach zu beantworten. Die Frage ist ja immer, was versteht der
Kunde, den ich ansprechen will, unter dieser Marke? Das heilit, wenn ich jetzt irgendwohin
komme, und sage ,,GHNH®, dann ist ja....kann es ja durchaus sein, dass dieser
Mairchenbezug, der ja auch hergestellt werden soll, zu den Briidern Grimm, dass der irgendwo
vorhanden ist. Aber er verbindet damit keine touristische Leistung. Zunéchst. Das heif3t, das
ist ja auch Aufgabe des Marketings, man muss das halt entsprechend vermitteln. Durch diese
Heterogenitét ist es ja so, dass man jetzt auch in den letzten 10 Jahren, nicht ganz 10 Jahre
sind es glaube ich, 2009 ging es los, dass die touristisch nicht so stark aufgestellten Regionen,
die natiirlich immer stiarker auch sich an die Dachmarke klammern, und natiirlich da auch in
Kooperation gehen und dann natiirlich auch Marketingmallnahmen versuchen mitzunehmen,
die sie selber nicht aufbauen kénnen, oder was noch viel schlimmer ist, in der Vergangenheit
auch erst gar nicht versucht haben aufzubauen. Dass es fiir die da jetzt sozusagen eine

Plattform gibt, um vielleicht dann auch ein bisschen vom touristischen Kuchen
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abzuschneiden, das ist ja vollkommen legitim und auch nachvollziehbar. Schwieriger wird es
immer dann, wenn ich Regionen oder Bereiche mit ins Boot nehmen will, die einfach
touristisch schon ein gewisses Standing am Markt haben, das ist genau unser Problem und das
geht iibrigens vielen in Willingen iibrigens dhnlich. Da finde ich es schon ziemlich schwierig.
Weil es ja nicht gelungen ist, in den letzten Jahren, die Dinge die uns z.B. wichtig sind, oder
die Themen, die uns wichtig sind, da auch wirklich so am Markt zu platzieren, dass wir da
auch wirklich grof3e Effekte verspiiren. Das hat auch ein bisschen damit zu tun, weil wir
natiirlich ein ganz grof3es Gebiet abdecken als GHNH jetzt, und natiirlich da viele Partner mit
im Boot sind und da auch viele unterschiedliche Interessenslagen natiirlich vorhanden sind,
das ist ja ganz klar. Es gibt da so ein paar Beispiele so aus diesen Arbeitsgruppen, wenn man
in diesen Runden sitzt, dass da von den Regionen, die natiirlich versuchen, sich da erst mal
am Markt zu etablieren liber die GHNH, dass da natiirlich viele Dinge abverlangt werden, die
die GHNH iibernehmen soll, die es bei uns....da waren wir vor 10 Jahren so weit, dass wir
gesagt haben das brauchen wir nicht. Und das ist natiirlich fiir uns schwierig, wenn man dann
auch mit schnelleren Schritten voran gehen will, ist es manchmal schwierig, auch den
kleinsten Partner mitzunehmen. Das ist so ein Problem. Das haben wir {ibrigens hier in der
Region auch, wir haben ja auch eine TAG, die natiirlich auch heterogen zusammengesetzt ist.
Also das ist nicht nur ein Problem der GHNH, sondern das ist immer dann, wenn
verschiedene Teilregionen sich zusammen schlie3en, die haben nicht immer die gleichen
Startschwierigkeiten, manchmal bleibt es auch eine ewige Schwierigkeit, und das macht es
unwahrscheinlich schwierig. Ich will es mal so sagen, die Idee und der Ansatz ist sicherlich
richtig, nur wir miissen uns immer mit unseren Leistungstrdgern auseinander setzen, und da
haben wir in den letzten 10 Jahren nicht eine Riickmeldung von Leistungstragern bekommen,
die sagen ,,Wir merken spiirbar Zuwichse im Ubernachtungsbereich durch die Vermarktung
iiber die GHNH. Das ist einfach nicht der Fall. Und das ist das fiir uns ein ganz klares

Zeichen, dass es anscheinend nicht der richtige Weg ist. Zumindest mal nicht fiir uns.

E: Das ist der Aspekt der Aulenwirkung oder quasi der wirtschaftlichen Wirkung wenn man
Touristen in die Region holen mdchte. Jetzt hat ja die Marke GHNH auch noch dieses zweiten
Effekt, oder soll diesen Effekt haben, nach innen eine Identifikation zu stiften, die natiirlich
auch wieder touristische niitzlich sein kann, denn der Gast wenn er herkommt, soll den
Kontakt zum Einheimischen haben und soll ja vom Einheimischen auch so ein Gefiihl
iibertragen bekommen. Meinen Sie, dass das gelingen kann, oder wie beurteilen Sie das?
Ganz platt gefragt: ,,Werden wir irgendwann mal, die Leute vom Edersee, die Leute aus

Hofgeismar, die Leute vom Werratal, irgendwann mal sagen ,,Wir sind auch GHNH*“?
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K: Glaub ich nicht. Das hat auch mit Regionalitit zu tun, das ist das, was ich vorhin schon
mal sagte, es gibt gerade hier ein groBes Selbstverstindnis, das ist logischerweise historisch
gewachsen, ich weil3 gar nicht, ob ich das so sagen kann oder darf, so eine Art Nationalstolz
(lacht), Waldeck war ja mal ein eigener Staat im Prinzip und das ist hier derart verwurzelt, in
den Strukturen, und die Waldecker sind halt stolz, Waldecker zu sein und das kann vielleicht
in ein paar Generationen anders sein, das ist ja total spekulativ, aber in absehbarer Zeit kann
ich mir das nicht vorstellen. Vielleicht fehlt da auch einfach die Weitsicht, das will ich auch
bei mir gar nicht ausschlieBen, dass man da immer noch zu kurz denkt, wir denken immer so
in 10-15-Jahresrhythmen, aber aus eigener Erfahrung der letzten 8, 9 Jahre wiirde ich sagen,

das ist duflerst schwierig hinzubekommen.

E: Sollte da Ihrer Meinung nach das Regionalmanagement Nordhessen versuchen, in dieser

Hinsicht zu arbeiten?

K: Gut, man muss ja Folgendes sehen: Dieser ganze Binnenmarketingbereich, der ist ja ganz
schwach aufgestellt, schon immer gewesen eigentlich, weil man gesagt hat wir wollen eine
touristische Marke entwickeln, wir wollen natiirlich nach aufen sichtbar werden. Wir wollen
letzten Endes da auch Wertschopfung generieren, indem da ganz viele Giste kommen...was
sicherlich in einigen Bereichen auch funktioniert, also ganz so negativ wollen wir das auch
nicht sehen, das ganze Thema ist....ich kann immer nur von unseren Erfahrungen hier in der
Region reden, es geht logischerweise, das ist auch Regionalitit...Das war von Anfang an
nicht zu vermitteln, warum man sich iiber diese Marke touristisch vermarkten soll. Weil man
auch einfach damit nichts anfangen konnten. Und vielleicht selbst einige, die immer ganz
vorne mit dabei waren, die gesagt haben ,,das ist unsere Chance im Tourismus da auch
sozusagen weltweit irgendwie eine Sichtbarkeit zu bekommen iiber das Thema Grimm und
Mairchen®, ... ist es nicht gelungen klarzumachen, dass die Marke Grimmheimat nicht
gleichzusetzen ist mit Marchen. Da geht es um Heimat, wie ich eben schon sagte, und um
ganz viele andere Dinge. Das war und ist einfach den anséssigen Menschen hier nicht zu
vermitteln...weil die sind natiirlich immer noch in der Regionalstruktur, die leben und wohnen
am Edersee, die sind am Edersee aufgewachsen, und die Leute, die hier Urlaub machen, die
kommen an den Edersee, die kommen nicht in die GHNH, die sagen auch: Ich bin am
Edersee. Und das ist, glaube ich, die Schwierigkeit fiir so eine neue Dachmarke das
hinzubekommen, dass man trotzdem eine gewisse Identitit herstellt, mit den Leuten vor Ort

natiirlich, mit den Bewohnerinnen und Bewohnern und dann nachher auch mit den Gésten.
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E: Was halten Sie vor dem Hintergrund so einer Identitétsbildung von Ideen wie zum Beispiel

der GHC?

K: Davon halte ich, von der GHC halte ich nicht viel. Die Idee ist gut. Das hort sich immer so
negativ an. Die Idee ist gut, irgendein Produkt zu haben, um das Thema GHNH, auch die
Marke GHNH einfach noch mal an die Bewohner der Region zu bekommen, das ist ja gerade
in erster Linie fiir die Einheimischen. Das wird aber gar nicht so aufgefasst. Also, ich kann
aus den Gesprichen die wir hier fithren sagen, da wird immer gesagt ,,Jetzt haben wir die
GHC, toll, da haben wir noch eine Tagseskarte fiir unsere Géste...“ Und das Problem ist halt
einfach - wie soll ich es mal sagen - ich fange nochmal bei den Leistungstragern an, das ist d,a
wo die Musik spielt und da wird auch die Wertschopfung generiert. Der Abstand von diesen
Leistungstragern zum Regionalmanagement, der ist sehr grof3. Es gibt ja nur wenige
Leistungstrager, die einen direkten Kontakt zur GH haben. In der Regel sind das grof3ere
Betriebe oder Kooperationspartner zu irgendwelchen Projekten, und dann hab ich darunter in
der Regel die TAG-Ebene, und auch da wird es schon wieder schwierig, denn selbst in unserer
TAG mit Bad Zwesten, mit Fritzlar, die Leute jeweils zu ihren eigenen Tourist Infos erstmal
gehen, also sind wir auf der eigentlichen Ortsebene, bei den Tourismus GmbHs, wie auch
immer. Und da ist sozusagen die stirkste Bindung. Und das ist auch immer das, was ich
immer gesagt habe, wie kann es denn sein dass man diese Ebene iiberspringt, dass diese
Marke, nicht einfach nur die Personen und der Kontakt, sondern dass man mit dieser Marke
sozusagen, dann direkt auf der untersten Ebene landet, das wér das entscheidend wichtige,
weil es da ja mitgetragen werden muss, sagt dann irgendwann der Gastgeber: ,,Mein lieber
Gast, herzlich willkommen in der GHNH*? Oder sagt der: ,,Herzlich willkommen in meiner
Unterkunft“? Oder sagt der: ,,Herzlich willkommen am Edersee oder in der Erlebnisregion
Edersee? Daran sieht man, wie vielfiltig das strukturiert ist, und wie da die Hierarchien
eigentlich sind. Und ich glaube, das ist die eigentliche Schwierigkeit bei der ganzen
Thematik, und diese GHC...da muss ja ein riesen Aufwand betrieben werden damit klar ist,
dass das eigentlich fiir die Einheimischen ist, das steht zwar auf den Flyern drauf und so, aber
kommt denn die Botschaft auch bei den Leuten an? Da ist auch die Frage, wie viel Geld man
in die Hand nehmen muss, um die GH eigentlich als Identitdtsmarke in der Region zu
stabilisieren, oder dazu zu bekommen, dass man das grundsatzlich so betrachtet und dann
irgendwann auch so lebt. Oder verwende ich das Geld, um Géste in die Region zu
bekommen? Man kann ja das Geld nur einmal ausgeben. Und das ist das Problem bei diesen
kiinstlichen Produkten...keine gewachsene touristische Region. Wie zum Beispiel der Harz,

der Bayerische Wald. Der Schwarzwald. Das sind ja sozusagen oder....Bayern an sich, auch.
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Wenn man von Bayern spricht, da spricht ja keiner vom Bundesland Bayern, sondern das hat
ja immer diesen touristischen Hintergrund. Und das ist der Punkt und das ist halt die

Schwierigkeit.

E: Dann gibt es ja in manchen Gegenden oder Stadten Projektideen, die nennen sich ,,Zu Gast
in der eigenen Stadt* oder sowas, dass man den Bewohnern einer bestimmten Region
Vergiinstigungen anbietet z.B. bei Ubernachtungen in anderen Teilrdiumen der Region oder
beim Besuch von Freizeiteinrichtungen. Was wiirden Sie von einer solchen Region fiir
Nordhessen halten? Wiirde das dazu fithren, mal wieder platt runter gebrochen, dass der

Willinger sagt, ich schau mir mal Bad Sooden-Allendorf an?

K: Also ich sage mal so: Andersrum, wie gesagt, ich denke schon, dass der eine oder andere
mal in Nordhessen unterwegs ist. Der Ansatz ist nicht schlecht, ich frage mich nur, ob es
moglich ist, dariiber so eine Identifikation mit der Region und mit der GHNH hinzukriegen.
Auch da ist es ja wieder so, dass ein Riesenaufwand betrieben werden muss, und ich muss ja
immer gegen die eigentliche Regionalitdt kimpfen, gegen diese klein strukturierte
Regionalitét. Die natiirlich in Nordhessen noch sehr ausgeprigt, das kommt hinzu. Ich glaube,
das ist auch die grofite Schwierigkeit bei dieser ganzen Thematik, dass ich eine
ausgesprochene klein strukturierte Regionalitit schon habe, das ist ja wirklich irre, wenn man
mit manchen Leuten spricht, das ist...also das glaubt man gar nicht, was die da von sich
geben. Und das ist der Knackpunkt, und ich weil3 nicht, ob es Sinn macht, da immer wieder
finanzielle Mittel in diesen Prozess zu stecken....weil es relativ unwahrscheinlich ist, in
absehbarer Zeit so eine Identifizierung mit der GHNH als Region hinzubekommen. Das
wiirde ja bedeuten, dass jeder sagt, das ist meine Heimat. Also meine Heimat ist jetzt nicht
Waldeck, oder Frankenberg oder der Edersee, sondern meine Heimat ist die GHNH. Das ist ja
das Gefiihl, was erzeugt werden muss, damit es dann auch so gelebt wird. Das entscheidende
ist ja dann, dass der Gast dann merkt: Hier bin ich ja wirklich in der GH. Und nicht nur auf
dem Papier, dass da irgendwo eine Marke auf dem Papier abgedruckt ist, oder ich lande da
irgendwo auf einer Homepage, die da so hei3t oder wie auch immer. Und ich weil3 auch gar
nicht, ob das Sinn macht, das liberhaupt zu versuchen, weil das einfach unrealistisch ist, aus
meiner Sicht, und weil die Mittel, die man in so ein Projekt steckt, sicherlich besser in gute
Vertriebswege im rein touristischen Bereich verwendet werden kdnnen. Und wie gesagt, das
Problem ist halt wirklich, dass es kein gewachsenes Gefiihl fiir die Region gibt. Und das kann
jain 20 Jahren anders sein, das kann ja sein, weil ich ja nicht. Aber was will man denn alles

tun, um so ein Gemeinschaftsgefiihl zu erzeugen? Das sehe ich wirklich nicht.



310

315

320

325

330

335

340

E: Letzte Frage, was erwarten Sie denn fiir die nichsten paar Jahre, fiir die absehbare Zukunft

hier fiir die Ederseeregion und fiir die Destination Nordhessen?

K: Also Edersee ist relativ einfach. Wir erwarten schon, dass wir die Dinge, die wir in den
letzten Jahren angestoflen haben, dass wir auf die historisch gewachsene Struktur aufbauen
konnen, im Moment sieht das sehr gut aus. Wir miissen auch in vielen Bereichen
professioneller werden, auch als Region und auch als Edersee Touristic, die wir ja fiir die
Vermarktung auch zustindig sind. Wir werden uns noch stérker vernetzen miissen und wollen,
das machen wir ja jetzt schon. Die Region hat insgesamt, also auch Nordhessen, aber auch die
Ederseeregion, die ja Teil davon ist, oder die GHNH letzten Endes, hat ein riesen Potential,

was nur bedingt genutzt wird. Das ist ja auch die gro3e Herausforderung.
E: Wie kann man es besser nutzen, [hrer Meinung nach?

K: Na die Grundfrage ist ja, wieviel Energie verwende ich fiir so eine neue Marke, die es ja
seit 2009 gibt, und welche Wertschopfung kann ich dariiber generieren? Das ist fiir mich
immer so...das ist eine rein wirtschaftliche Betrachtung, aber das ist ja das was am Ende zéhlt.
Und da hat man natiirlich insgesamt in 9 Jahren viel erreicht. Aber da ist natiirlich die
Erwartungshaltung bei den Betrieben relativ hoch. Auch das hat natiirlich mit gewachsenen
Strukturen zu tun. Wenn zu mir ein Betrieb kommt und sagt ich habe 90% meiner
Ubernachtungen iiber die Vertriebswege der Edersee Touristic bekommen und dann noch
gewissen Anteil der iibrigen 10% von der Landkreisorganisation, vielleicht dann auch ein
bisschen was iiber die GHNH, immer nachweisbare Ubernachtungen. Da kann ich sagen, da
haben wir nicht viel verkehrt gemacht, da haben wir auch eine gute Auslastung. Wie soll ich
dem denn erkléren, dass er sich stirker in dieses Thema GHNH einbringt. Das wird der nie
machen. Weil es einfach eine rein wirtschaftliche Betrachtung ist. Die haben Kosten, die
miissen gedeckt werden. Es muss was {iber bleiben, damit wieder investiert werden kann.
Selbst das hat dann nichts mehr mit Regionalitét zu tun, das ist einfach eine
betriebswirtschaftliche Betrachtungsweise. Das ist dann die grofite Schwierigkeit gerade hier
in der Region zu sagen, warum kdnnen wir uns da nicht mehr mit der GHNH identifizieren.
Am Ende des Tages misst der Leistungstrager das immer an der Wirtschaftlichkeit. Das ist ein
riesen Problem, und wie man das in den Griff bekommt weil} ich nicht. Das Potential in
Nordhessen ist riesig. Es wird bei weitem nicht ausgeschopft. Und da sind wir wieder bei dem
Knackpunkt: Kooperationen. Die Mdglichkeiten der Sub-Regionen sag ich jetzt mal, sind da
auch nur sehr begrenzt finanziell, und auch da muss man sich die Frage stellen, mit den

Mitteln, die da zur Verfiigung stehen, kann ich denn da Maflnahmen umsetzen, die auch



345

350

355

360

365

tiberhaupt einen Effekt am Markt erzielen? Ganz dickes Fragezeichen. Ganz viele dicke
Fragezeichen eigentlich. Weil das Geld z.T. einfach raus geschmissen wird und es werden
keine Effekte erzielt. Im Umkehrschluss miisste man jetzt sagen, dann ist es ja gerade gut, die
Regionen zusammen zu fassen unter eine Dachmarke und die Mittel da zu biindeln. Und dann
ein ansprechendes Marketing zu machen. Das ist ja auch der eigentliche Ansatz bei der
eigentlichen Geschichte. Das wird da immer gut funktionieren, wo es eher schlecht aussieht,
und wo man keine eigene starke Marke am Markt hat. Das wird da immer schwierig bleiben,
das betrifft auch den Edersee, wo man halt einfach schon eine gewisse Marktpriasenz hat, wo
die Marke am Markt erkennbar ist, am nationalen Markt zumindest, oder vielleiht auch in ein,
zwel, angrenzenden Lindern wie den Niederlande oder Belgien. Das merken wir auch gerade
wieder, Niederlande ist ein ganz schwieriger Markt geworden.....da muss auch stark dran
gearbeitet werden. Also das ist wirklich sehr differenziert immer zu betrachten. Fiir uns ist es
immer schwierig und da sehe ich auch zukiinftig keinen klaren Weg, wie das funktionieren
kann. Das fiihrt dazu, dass man natiirlich auch hier in der Region iiberlegt, wie man
Strukturen zusammenlegen kann, wie man Mittel blindeln kann, das ist aber immer noch auf
der unteren Ebene, also maximal TAG. Und das macht es natiirlich fiir so eine Struktur und so
eine Marke wie die GHNH schwieriger. Wenn die gro3en alle mitziehen wiirden, dann wére
es natiirlich auch einfacher. Und das kann ich nur erreichen, indem ich einfach klaren
Nachweis fiihre, dass da einfach eine ordentliche Wertschdpfung generiert wird. Und der ist
einfach nicht fithrbar, im Moment jedenfalls nicht. Und deswegen ist das so schwierig.
Deswegen ist es auch fiir uns schwierig zu sagen, inwieweit stecken wir jetzt Geld in
gemeinsame MafBBnahmen oder sagen wir, nee, wir versuchen da, das auf einem anderen Wege
zu gestalten und nutzen das Geld fiir andere Dinge. Ja, da gibt es jetzt auch keinen
Konigsweg. Das ist jeden Tag eine neue Herausforderung. Das kostet unwahrscheinlich viel

Zeit, die man teilweise gefiihlt besser in andere Dinge steckt.
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Entrevista L

Entrevistado L é responsavel pela area do desenvolvimento regional, com foco no espago rural, do
distrito de Waldeck-Frankenberg, onde tem também a sua sede profissional. Nao nasceu na regido
de Nordhessen mas refere que criou lagos fortes com a regido, sobretudo com o seu distrito de
residéncia. O entrevistado constata para a regido em investigacao uma identidade marcada por um
certo pessimismo e uma falta de consciéncia pelo proprio valor. Rejeita o termo Nordhessen, que vé
como algo de artificial, sem enraizamento histérico. Um ponto central na entrevista ¢ o seu
ceticismo face a marca-mae GrimmHeimat NordHessen como referéncia da identidade regional,
que vé como ndo adequada para partes da regido. Salienta certas irritabilidades existentes no distrito
de Waldeck-Frankenberg face as tentativas de criar uma identidade regional abrangente em geral, e

face a marca-miae GrimmHeimat NordHessen em concreto. Por outro lado, o entrevistado considera

a identidade regional em geral como fator de importancia elevada para o desenvolvimento ndo s6 do

turismo, mas também de outras areas como até a industria. Consequentemente, ele ¢ advogado de
um marketing regional que se dirige a0 mesmo tempo ao turismo, como a outros setores da
economia e sociedade, e deseja uma campanha abrangente para melhorar a imagem de Nordhessen

por fora e por dentro.

E=entrevistador

E: Sie sind Leiter des Fachdienstes Dorf- und Regionalentwicklung des Landkreises Waldeck-
Frankenberg. Und Historiker von Haus aus.

L: Richtig. Ich habe aber auch ganz andere Sachen gemacht. Kirchliche Bildungsarbeit, alles
Mogliche. Ich bin gelernter Maler und Lackierer.

E: Stammen Sie hier aus der Region?
L: Nein. Ich stamme aus der Nidhe von Gie3en.
E: Aha, Mittelhessen.

L: Oberhessen. So wie es Oberhessen gibt und Niederhessen.

E: Das werden wir gleich noch vertiefen. Wenn ich Sie jetzt frage nach Ihrer regionalen Identitét,
wo Sie sich mit identifizieren. Wiirden Sie dann sagen Oberhesse, Gieener, Hesse?

L: Oh, das ist eine extrem schwierige Frage. Ich wohne mehr als die Hélfte meines Lebens in
Waldeck. Weil ich das so will. Ich bin vor vielen vielen Jahren nach Sachsenberg, Lichtenfels-
Sachsenberg gezogen und da wollte ich wohnen, auch wenn meine Frau, die hier aus der Gegend

stammt, damals auszog, und kurz nachdem wir eingezogen sind, haben alle gedacht: der geht
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wieder weg. Ich bin da geblieben, weil ich es so toll finde hier. Gleichwohl weil3 ich genau, dass,
wenn ich in Gegenden bin oder unter Menschen bin, wo ich mich sehr wohl und ungezwungen
fiihle, dann falle ich in mein altes hessisches, mittelhessisches, oberhessisches Idiom, und das hort
man dann auch. Dann spreche ich Hessisch. Waldeckisch kann ich auch gar nicht, das ist ja auch
was vollig anderes. Direkt durch mein Dorf verlauft die Sprachgrenze und ich kann das nicht
entscheiden. Also mir ist Hessen schon wichtig, allein schon weil beruflich in ganz Hessen extrem
viel unterwegs war. Ich stell jetzt mal die These auf, es gibt nicht viele Leute die Hessen besser

kennen als ich. Hessen ist mir schon wichtig, aber Waldeck ist schon noch mal was Besonderes.

E: Was macht denn aus Ihrer Sicht allgemein betrachtet regionale Identitédt aus? Wenn wir es jetzt
mal nicht an einem konkreten Ort festmachen? Sondern erstmal allgemein fassen?

L: Ich versuch es mal kurz zu machen, regionale Identitit ist natiirlich ein Konstrukt. Das ist nix
was irgendwie vom Himmel féllt. Regionale Identitét hat viel mit Bildern zu tun. Méglichst
Bildern, die man irgendwie von klein auf kennt. Ich glaube schon, dass irgendwo aufzuwachsen
etwas ist, was man nicht irgendwie abstreifen kann, wie man einen Handschuh auszieht. Oder, nein,
man kann das vielleicht tun, aber ich wiirde behaupten um den Preis, dass man ein Teil seines
Lebens verschenkt. Das kann man machen, aber ich glaube, das ist der Preis. Regionale Identitit,
das ist mir hier bewusst geworden, hat mit Sprache was zu tun, da wo ich herkomme sagt man ich
und das und was, und da wo ich jetzt wohne sagt man ick und dat und wat. Namlich Waldeck, das
vergessen alle Leute, das hier iiberhaupt nicht hessisch gebabbelt wird, das ist sowieso eine
Erfindung, dieses Hessisch, was es eigentlich in Wirklichkeit gar nicht gibt. Das ist
Starkenburgisch, also heute sagt man Siidhessisch. Das find ich auch, also hat mit Begriffen zu tun.
Mit Nordhessen, Mittelhessen und Siidhessen. Das kann ich mir nicht vorstellen, dass Menschen
sich ernsthaft damit identifizieren. Das sind Verwaltungsbegriffe aus den 60er Jahren. Eigentlich
heilt das Niederhessen, Oberhessen, Starkenburg. Starkenburg ist vollig in Vergessenheit geraten,
Niederhessen, Oberhessen wissen auch nicht mehr viele. Oberhessen ist noch halbwegs lebendig.
Niederhessen, toller Begriff, weil Niederhessen ist ein geographischer Begriff. In dem Waldeck
ausdriicklich drin ist! Es gibt bei mir zu Hause eine wunderschone Landkarte aus dem 18.
Jahrhundert, da zieht sich der Begriff Niederhessen schon iiber den ganzen Bereich des heutigen
Regierungsprisidiums Kassel hinweg, unter ausdriicklichem Einschluss von Waldeck. Waldeck ist
da noch mal extra als politisches Territorium eingezeichnet. Was macht regionale Identitit aus? Da
kommen dann gerne so Begriffe wie Essen. Das halte ich fiir vollig iiberbewertet. Die hessische
Ahle Wurscht, die ich fiir mein Leben gerne esse, das gleiche gibt es unter einem anderen Namen in

300 Kilometer Umkreis tiberall.
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E: Sie meinen, man konnte den Begriff Niederhessen korrekterweise fiir das Gebiet verwenden, was
wir jetzt als Nordhessen bezeichnen.

L: Das wiirde ich sagen, das tiberschneidet sich schon ziemlich. Mir personlich wird bei
Niederhessen und Oberhessen warm ums Herz. Bei Mittelhessen und Nordhessen da bleib ich

eiskalt.

E: Damit kdnnen Sie nichts assoziieren, mit den Begriffen?

L: Ich hab mit denen natiirlich in einer Verwaltungsbehorde stindig mit zu tun. Aber die lassen
mich vollkommen kalt. Ich meine Nordhessen, das ist ja noch halbwegs zu ertragen, Mittelhessen
ist das allerschlimmste. Niederhessen, sagen Leute immer, das klingt so negativ, aber da sage ich
immer: Klingt Niederlande auch negativ? Also daran sieht man, was das fiir ein Kése ist. Das
Problem ist an so einer niederhessischen Identitét: Dass wir seit 50 Jahren vom Hessischen
Rundfunk eingeblduft bekommen, wir wiren ein bisschen unterbelichtet. Frankfurt, das sei
eigentlich Hessen, das ist der bare Unsinn, Frankfurt hat mit Hessen iiberhaupt nix zu tun. Vor 1946
haben die niemals zu irgendwas gehort, was Hessen heifit. In Nordhessen neigt man immer dazu,
das hab ich bei meinen vielen Jobs hier in der Gegend gemerkt, mit leicht gesenktem Kopf
aufzutreten und zu sagen, ach Entschuldigung, wir sind ja nur aus Nordhessen, obwohl es dafiir
iiberhaupt keinen Anlass gibt, das ist eine wunderbare Gegend, die hochste Kultur bietet in Kassel
und genauso wunderbare Kulturerlebnisse. Die total abwechslungsreich ist. Die schon ist,

unglaublich schon. Ich mache in Nordhessen auch gern Urlaub.

E: Was macht Nordhessen fiir Touristen attraktiv?

L: Ja, Nordhessen vermutlich eher gar nix. Aber vermutlich diese Mischung, diese grof3e Vielfalt.
Ich finde ganz wichtig, weit iiber Tourismus hinaus, in das Image hinein zu fragen. Das interessiert
mich ndmlich auch. Sogar sehr, als Dorf- und Regionalentwickler. Die Vielfalt, die gute
Entwicklung, die das seit vielen Jahren nimmt. Es galt immer so als Armenhaus von Hessen, das ist
lange vorbei. Die niedrigsten Arbeitslosenquoten von Hessen, die sind hier und nicht im Rhein-
Main-Gebiet. Die groBBten Zuwichse bei der Industrieproduktion sind hier und nicht im Rhein-
Main-Gebiet. Wir haben zumindest im Moment auch kein Problem mehr damit, dass unsere
Bevdlkerungszahl sinkt. Wir haben etwas scharfer als anderswo das Problem der alternden
Gesellschaft, aber das hat ganz Deutschland. Die mediale Wahrnehmung Nordhessens ist ein ganz
grof3es Problem, das liegt aber an unserer Medienlandschaft, die eben gemacht wird von Menschen

die in Grof3stidten wohnen und weitgehend auch nix anderes kennen.
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E: Liegt es vielleicht auch ein bisschen an uns selber, die wir unser Licht gerne unter den Scheffel
stellen?

L: Ja, auf jeden Fall. Das ist ja das was ich meine, mit gesenktem Haupt und zu sagen, oh tut uns
leid, wir kommen nur aus Nordhessen. Ich muss ganz ehrlich sagen, ich kann es nicht mehr
nachvollziehen, warum wir nur eine riesige Destination Nordhessen haben, die zusammen
genommen drei Mal so groB} ist wie alle anderen Destinationen zusammen. Dreimal so grof3 nicht,
aber ich denke ebenso groB3. Und das, obwohl die hessische Tourismushochburg ja eindeutig hier
liegt, mit Waldeck-Frankenberg. Das ist mir ehrlich gesagt nicht ganz klar. Ich hab ein Problem, das
hab ich schon mehrmals gesagt, auch zu Ihrem Chef: Ich habe schon immer ein Problem, und das
hab ich ihm auch selbst schon gesagt, mit der GrimmHeimat. Das war frither schlimmer, frither fand
ich das ganz entsetzlich, das hat sich gebessert, weil ich sehe, dass das n grof3es internationales
Potential hat. Aber mit GH kann man sich in Waldeck.Frankenberg, und ich wiederhole noch
einmal: Der Tourismushochburg in Hessen, nicht identifizieren. Das hat mit Willingen gar nix zu
tun, und mit dem was da an Tourismus passiert. Das hat mit Bad Wildungen wenig zu tun, mit der
Ausnahme des Schneewittchen-Dorfs Bergfreiheit. Ob das wirklich so entscheidend ist, sei mal
dahin gestellt. Das hat mit Frankenberg eigentlich nicht viel zu tun. Das hat mit Bad Arolsen als
sich gut entwickelndem Tourismusstandort nix zu tun...es gibt eigentlich auch keine Verbindung ins
obere Edertal, eine Tourismusregion, deren Potentiale, finde ich, wesentlich besser genutzt werden
konnten. Das hat mit dem Nationalpark nix zu tun, auBBer dass man eben sagt, die Grimm'schen
Mairchen spielen im Wald, ja du liebe Zeit, Wald gibt es aber von Mittelfrankreich bis in die

Ukraine. Das ist nix spezifisches.

E: Jetzt haben Sie gerade schon ausgefiihrt, warum Sie die Dachmarke GHNH eher kritisch sehen.
Konnte man aus Threr Sicht liber einen anderen Weg, oder liberhaupt, so ein Wir-Gefiihl hier im
Bereich Nord- / Niederhessen schaffen?

L: Also ein Wir-Gefiihl konnen wir dann schaffen, wenn wir — und das ist, was mich in meiner
Arbeit wirklich sehr beschiftigt und interessiert - diese absolut positiven Impulse, die von dieser
Region ausgehen, endlich aufnehmen, auch von Seiten der politisch Verantwortlichen. Und auch
mal mit einer positiven Kampagne dem entgegen treten wiirden, dass wir eben hier so eine Art
Armen- und Deppenhaus sind. Weil wir das wirklich nicht sind, vor allem nicht mehr sind, ich
glaub wir waren es auch nie. Da rede ich dann auch von ,,wir®. Dieses wir, das beinhaltet....es ist ein
grofler Bogen, dieses ,,wir*, das geht von hier bis wirklich an die thiiringische Grenze. Mir ist auch
der Landkreis Kassel lieb und wert, und im Werra-Meifner Kreis mache ich ab und zu Urlaub, der
ist mir lieb und wert, und ich glaube schon, dass es uns gelingen konnte, mal in einer gemeinsamen

Anstrengung endlich raus zu kommen aus diesem Jammertal, in dem wir uns immer noch wéhnen,
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oder gar noch sind und mal wirklich ein bisschen selbstbewusster auftreten wiirden. Also mit dieser
tollen Mischung aus wunderbarer Natur...Platz, hier gibt es einfach Platz...hier gibt es solche
schonen Dinge wie, dass es nachts dunkel ist. Wenn Sie in Frankfurt sind, da ist es nachts nicht
dunkel. Wir haben mit Kassel eine, wie ich finde, obwohl ich kein Stadtmensch bin, eine tolle Stadt,
die vollig unterschétzt wird, was sich zu dndern beginnt, was ich mit grof3er Freude beobachte. Ich
gehe nicht mehr so gerne zu den Wasserspielen am Herkules, weil es da so voll ist. Aber es freut
mich, dass es da so voll ist. Es freut mich mittlerweile, dass die japanischen und chinesischen
Touristen den Herkules auf dem Plan haben, wenn die 14 Tage in Europa sind...wirklich irre. Wir
haben documenta. Das ist etwas, was mir personlich durchaus was bedeutet, wo ich gerne hingehe.
Wir haben so viele versteckte Kleinode. Das wissen wir aber alles nicht, weil wir immer denken,
ach du lieber Gott, wir sind ja nur aus Nordhessen. UNESCO-Weltdokumentenerbe ITS in Bad
Arolsen, schon mal gehort?

E: Ja.

L: Ja, aber da sind Sie einer von ganz wenigen. Das ist eine vollkommen irre Einrichtung, das ist
einmalig auf der Welt. Und das ist was total positives, ich hab mit der Rektorin vor einiger Zeit liber
Imagefragen geredet, und die haben natiirlich das Problem, dass man die in Deutschland immer so
als etwas, was uns Deutschen ein schlechtes Gefiihl macht, ansieht, dabei ist das vollkommener
Unsinn, das ist ja keine Gedenkstitte fiir die Opfer des Nationalsozialismus. Sondern im Gegenteil:
Eigentlich ist es eine Institution, wo ganz positive Sachen passieren, wo Menschen zusammen
finden, zum Teil immer noch, die im 2. Weltkrieg und seinem Gefolge voneinander getrennt
wurden. Das erzdhle ich deswegen, weil ich finde — immer noch! - man konnte Nordhessen auch

viel positiver lesen.

E: Wie konnte denn so eine Kampagne aussehen? Oder was konnte man konkret tun, damit sich
unser Bild von uns selbst dndert? Und welche Rolle konnte dabei der Tourismus spielen?

L: Ich fange mal hinten an, ich habe vor einigen Jahren mal beim Biirgermeister von Korbach
gesessen, hab mich mit dem unterhalten, so eine Art Antrittsbesuch gemacht, und da kamen wir
schon ins Gesprach. Und da sagte er irgendwann, der hat ein groBes Problem damit, welches Bild
die Tourismuswerbung von Waldeck-Frankenberg entwirft. Weil er sich mit seiner Stadt als
Industriestandort nicht drin wieder findet. Er sagt, wenn ich einem ausldndischen oder inldndischen,
vollig egal, Investor, ein Imagevideo aus der Tourismuswerbung Waldeck-Frankenberg zeige, da
sagt der "Mein Gott, da investier ich nicht." Das ist fiir mich ganz wichtig. Wir haben nicht nur
diese schone Landschaft, wir haben nicht nur diese wunderbare Kultur in Kassel, Bad Hersfeld, Bad
Arolsen und weitere Standorte mehr, wir sind auch eine wirtschaftlich bliihende Region mit

absoluten Weltmarktplayern. Ich habe ganz viele Kontakte nach Westfalen. Da haben sich fiinf
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Landkreise zusammengefunden in der Aktion Siidwestfalen, die machen gemeinsames
Standortmarketing. Mit Imagebildung und allem Drum und Dran. Das ist vorbildlich, was die da
machen. Die treten vollig anders auf, die treten nicht auf "Ach du liebe Zeit, wir sind ja das
furchtbare Sauerland", sondern die treten auf mit so einem bisschen liebevoller Selbstironie, das ist
was, das ich auch sehr gerne mag. Nicht so Sarkasmus von wegen "wir dummen Nordhessen",
sondern so ein bisschen selbstironisch. Die zeigen aber zugleich, wir sind eine total aufstrebende
Industrieregion und gleichzeitig kann man bei uns wunderbar Urlaub machen. Ich glaube, dass das
Thema — auch wenn ich die Begrifflichkeit ein bisschen abgedroschen finde - Work-Life-Balance,
das ist noch ldngst nicht genug ausgelotet in Nordhessen, da ist noch viel mehr drin. Ich erlebe das
immer, dass viele junge, und nicht ganz so junge, Raumpioniere hier in die landlichen Rdume
kommen, die die Stadt satt haben, um hier ihre Lebenstrdaume zu verwirklichen. Ich denke, wir
miissen einfach mehr entgegen treten diesen Horrorgeschichten, die erz&hlt werden, nicht im
Tourismus, aber die immer iiber unsere Region erzéhlt werden: Abwanderung, Abwirtsspirale,
demographischer Wandel, Dorfer sterben aus. Das ist ein ganz gro3es Thema von mir, dieser
Diskurs, den es in Deutschland zu dem Thema gibt, der nicht nur von lauteren, sondern auch
durchaus von weniger lauteren Geschéftsinteressen geleitet ist. Der demographische Wandel ist
auch iiberwiegend ein Konstrukt. Ich glaube, dass wir Nordhessen uns auch insgesamt mit diesen
Stirken, die auch abseits des Tourismus liegen, trotzdem auch im Tourismus positionieren konnen.
Ich glaube, dass die Zahl der Menschen, die hierherkommen wenn sie das Gefiihl hitten, hier gibt
es einerseits diese schonen, ruhigen Landschaften....wenn die aber wiissten, dass es gleichzeitig hier
auch ein pulsierendes Leben gibt, dann wire das fiir die, glaube ich, auch attraktiv. Die miissten ja
nicht neben einer Werkshalle von Conti campieren, wenn sie Urlaub machen, aber es stort die
vielleicht gar nicht, wenn sie wiissten, dass sie hier in einer Region sind, die lebt, pulsiert, in der
was los ist, in der Menschen wohnen, die sich total mit dieser Region verbunden fiihlen. Das
zeichnet uns hier aus, wir machen und tun, unendlich viele Leute machen wahnsinnig viel
ehrenamtlich. Das weil3 ich von mir selber, das weil} ich von ganz vielen anderen Leuten. Ich
glaube, wenn wir ein bisschen deutlicher machen wiirden, dass das eben das Zusammenleben
ohnehin die Stirke ldndlicher Rdume ist, und dann vielleicht gerade noch — ich nehme jetzt den
Begriff - in Nordhessen, als bewusste Abgrenzung, selbstbewusste Abgrenzung gegeniiber
Siidhessen. Ja, also es ist nicht etwa so, als ob wir in Korbach oder Bad Arolsen sitzen und wiirden
auch uns eine Skyline wiinschen wie in Frankfurt, sondern es ist gerade so, dass wir uns das nicht
wiinschen. Wir sind froh, dass wir das nicht haben. Das wird mir zu wenig transportiert, das wird
mir zu wenig....es wird mir viel zu viel {iber die Probleme Nordhessens berichtet. Und das schadet

garantiert auch dem Tourismus.
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E: Mit Sicherheit. Mal ein kleiner Themenschwenk: In welchen Bereichen arbeiten Sie denn mit
dem Regionalmanagement zusammen?

L: Also einmal im Tourismus, das ist nicht meine Zentralaufgabe, aber durch diese Imagefragen,
iiber die ich jetzt lang genug geredet habe, interessiert mich das. Der direkte Ansprechpartner ist der
Tourismusservice Waldeck-Frankenberg hier im Haus, aber ich habe schon damit zu tun. Ich habe
iibers Umweltministerium mit dem Tourismusbereich zu tun. Wir werden in absehbarer Zeit
voraussichtlich auf dem Gebiet der E-Mobilitét zusammen arbeiten. Das sind jetzt so die Sachen,
die mir auf Anhieb einfallen. Wir sind auch noch im Bereich Klimawandel, erneuerbare Energie
titig. Das Regionalmanagement, und das finde ich auch aus seiner Aufgabenbeschreibung okay, ist
jetzt erstmal sehr an wirtschaftlicher Entwicklung interessiert. Auch, wie soll ich sagen, viel an
unternechmerischem Handeln und Tun interessiert. Das ist ein Bereich, der mich erstmal nicht so
interessiert, wir haben eine eigene Wirtschaftsforderung, mit der arbeite ich zusammen, aber das ist
keine ganz enge Verbindung. Mich interessiert aber eben dieser Bereich der Selbstwahrnehmung

und der Fremdwahrnehmung. Den halte ich fiir den Tourismus im Grunde genommen fiir wichtiger.

E: Wire das denn ein Tétigkeitsbereich, wo das Regionalmanagement titig werden sollte?

L: Schwierig. Wir tun uns ja selbst auf Kreisebene mit Fragen wie Corporate Identity, Corporate
Design, Leitbildentwicklung, mit all diesen Dingen, wahnsinnig schwer. Weil das im Grunde
genommen fiir so groBBe geographische und politische Einheiten kaum noch zu bewiltigen ist aus
meiner Sicht. Da féllt eben immer einer hinten runter. Also, Nordhessen als tolle Naturregion, da
kommt Braun Melsungen nicht drin vor. Es gehort aber zu Nordhessen. Ich bin unsicher, ob es gut
wire da zu versuchen, dhnlich wie man es im Tourismus gemacht hat, ich sage das jetzt negativer
als ich es empfinde, allen einen dicken groflen Hut iiberzustiilpen. Also GHNH, das fiihrt zu
Absetzbewegungen, und die haben wir ja hier im Landkreis extrem deutlich mit Willingen, das ja
klipp und klar gesagt hat: Ohne uns. Und Willingen ist fiir den Tourimus Nordhessens insgesamt,
und insbesondere fiir den Tourismus in Waldeck-Frankenberg, zu wichtig, als dass man kalt

lachelnd dabei zugucken kann, wie die sich mit dem Sauerland zusammen vermarkten.

E: Welche Ankniipfungspunkte fehlen denn konkret bei dieser Dachmarke GHNH?

L: Die GH ist gut fiir den internationalen Markt, wie gesagt, ich hab auch mit der Begrifflichkeit
unterdessen einigermaflen meinen Frieden gemacht. Hier in Waldeck-Frankenberg finden wir uns da
nicht drin wieder. Also Marburg-Biedenkopf hat natiirlich mit den Gebriidern Grimm zu tun. Der
Kasseler Bereich hat natiirlich mit den Gebriidern Grimm zu tun. Das Kasseler Umland, bis hoch
nach Gottingen, alles klar. Meinetwegen auch noch Teile des Schwalm-Eder-Kreises oder Hersfeld-

Rotenburg, wobei ich es da schon zum Teil eher hingebogen finde. Was der Werra-MeiBner-Kreis
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und Waldeck-Frankenberg mit den Briidern Grimm zu tun haben sollen, erschlieB3t sich selbst auf
den zweiten Blick nicht. Vor Jahren war mal eine Diskussionsveranstaltung. Da habe ich gesagt (das
ist aber nicht auf meinem Mist gewachsen, ich weill nicht wo ich das Zitat her hab): Wenn aus
Kassel einer kommt und uns in Waldeck-Frankenberg zeigen will, wie Tourismus funktioniert, das
ist so als wenn der Schwanz mit dem Hund wedeln wollte. Wir machen in Waldeck-Frankenberg
allein mehr Ubernachtungen, als glaube ich, der ganze Rest von Nordhessen zusammen. Das ist das
grof3e Problem, die Bemiihungen, und die hat es zweifellos gegeben, den Rest von Nordhessen
mitzunehmen bei der GHNH, sind entweder nicht gro3 genug gewesen, das kann ich nicht
beurteilen, dafiir bin ich nicht tief genug im Tourismus drin, oder sie sind auch an bestimmten
Punkten gescheitert. Daraus, finde ich, sollte man ableiten eine nochmalige Diskussion iiber die
Frage, ist diese Riesendestination Nordhessen, GHNH wirklich notwendig, ist sie sinnvoll?
Insbesondere um den Preis, dass Waldeck-Frankenberg, Upland, Waldecker Land und was weiB3 ich,
im Grunde zwischen den verschiedenen Ebenen zerrieben werden und zermahlen werden und am
Schluss irgendwie nicht mehr da sind. Das finde ich hoch bedauerlich. Da wiirde ich mir irgendwie
wiinschen, dass man da noch mal zu einer anderen Losung gelangt, weil ich mir schon vorstellen
konnte, dass Waldeck-Frankeberg — da kann ich besser driiber reden als iiber den Rest von
Nordhessen — vielleicht auch bei einer gesamtnordhessischen Geschichte mit mehr Herzblut dabei
ware, wenn man denn den Eindruck hitte, man wére da drin sichtbarer. In GHNH findet sich keiner
sichtbar. Also ich personlich stole mich dann auch noch da dran, dass das Wort Nordhessen da drin
ist, was ein Verwaltungsbegriff. Es muss auch sprachlich schon sein. Ich finde GHNH ehrlich
gesagt sprachlich katastrophal. Also klanglich, lautlich. Ich weil3, das ist n bisschen kleinlich, aber
ich finde das wichtig. Also Grimm...ich bin alt genug um zu wissen, dass Grimm auch was ganz
anderes ist als diese beiden Briider. Ndmlich: Ich empfinde tiefen Grimm iiber etwas. Das wissen
jingere Leute vielleicht nicht mehr, aber ich kenn das Wort noch. Dann ist es hart, da sind zu viele
Konsonanten drin, dann ist dieses holzerne Nordhessen drin, wo keiner weil}, wo das anfangt, wo
das authort. Was ein Verwaltungsbegriff ist, sag ich jetzt zum 20. Mal. Auf der anderen Seite sehe
ich aber die internationalen Erfolge, die damit erzielt werden, die will ich nicht abstreiten, ich muss
nicht recht haben am Ende des Tages. Da ist vielleicht noch ein schones Wort, was vor Jahren
auftauchte, was es, glaub ich, auch nie in die Tourismuswerbung geschafft hat, wenn ich mich nicht

irre: Waldhessen. Da konnte ich mich eher drin wieder finden als in Nordhessen.

E: Ist das nicht eher auf einen bestimmten Bereich in Hersfeld-Rotenburg bezogen?
L: Ja, das ist ja auch ein Kunstwort, also das ist nichts, was es vor 100 Jahren schon gegeben hitte.
Und viel Wald haben wir hier auch, daran scheitert es nicht. Siidwestfalen, ich bleibe mal bei

diesem Beispiel, weil ich das so schon finde. Weil die wirklich tolle Arbeit machen. Siidwestfalen
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ist auch ein sehr holzerner Begriff. Auch den gibt es nicht wirklich. Da sind aber witzigerweise auch
Gegenden dabei, die sind {iberhaupt keine Westfalen, die haben aber keine Probleme damit, da mit
zu machen. Wittgensteiner Land, das Siegerland, die sind da drin, das sind keine Westfalen, aber die
machen da mit. Und die gehen auch mit diesem Begriff nach auf3en, das ist nicht nur ne
Arbeitsplattform, das heilit auch so. Und denen gelingt diese Mischung aus dieser wunderbaren
Landschaft, die die auch haben, und der Tiichtigkeit und dem wirtschaftlichen Erfolg und dem
Spezialistentum auf moglichen Gebieten. Diese Verbindung gelingt denen total gut. Was mir schon
immer gefallen hat — das kann man natiirlich nicht kopieren — aber von der Stimmung her, ist
,Laptop und Lederhose*.

E: Bayern.

L: Als Begriff fiir Bayern. Das ist SO gut! Und so &hnlich sehe ich iibrigens auch Nordhessen.

E: Verbindung von Tradition und Moderne.

E: Verbindung von Tradition und Moderne, Verbindung......Nordhessen ist primir Industriestandort.
Und weniger stark im tertidren Sektor, das ist normal und das wird auch so bleiben. Das hat uns,
und das kann ich fiir Waldeck-Frankenberg sehr genau festlegen und berechnen und nachweisen,
dazu gefiihrt, dass wir 2008 durch die Krise wesentlich besser als der Rest von Hessen gekommen
sind, und im Gegenteil, uns das einen Kick verpasst hat, von dem wir heute noch profitieren. Weil
wir hier ein Industriestandort sind, der von der Blasenplatzkrise wesentlich weniger stark betroffen
war. Wo im Gegenteil klar wurde, glaube ich auch dem einen oder anderen Investor, es ist vielleicht
doch gar nicht so dumm, irgendwo zu investieren, wo wirklich Produkte hergestellt werden und

nicht nur Luftblasen.

E: Jetzt haben Sie ja ausgefiihrt, dass die Marke GHNH nach auf3en hin, international, durchaus
funktioniert, nach innen...

L: Das ist mein Eindruck, also ich kann das nicht belegen, aber das ist mein Eindruck.

E: ...die jetzt nach innen, als Klammer zur Identifikation von uns Bewohnern mit der Region, nicht
so funktioniert.

L: Darf ich fragen woher Sie kommen?

E: Ich komm aus dem Raum Kassel, aus Schauenburg

L: Schauenburg, okay. In Schauenburg identifiziert man sich mit den Briidern Grimm. Ich war
einige Jahre Leiter des Regionalmuseums Wolthager Land, von daher ist mir die Ecke da gut
vertraut. In Wolthagen funktionieren die Briider Grimm auch noch, Ludwig Emil Grimm hat einige
Jahre in Wolthagen gelebt. Wir haben glaube ich alte Originalzeichnungen von Ludwig Emil

Grimm im Fundus, also die Verbindung gibt es.
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Jetzt schoss es mir eben spontan durch den Kopf...unsere Berge! Es gibt (geht zur Karte an der
Wand) da einen Aussichtsturm auf dem Bollerberg. Das ist schon in Nordrhein-Westfalen. Von da
hat man aber einen super Uberblick iiber Waldeck-Frankenberg und iiber viel mehr. An klaren
Tagen konnen Sie von dort bis nach Bayern gucken, bis in die Bayerische Rhon. Es ist irre. Da
sehen Sie wirklich praktisch ganz Hessen. Und Sie sehen diese wunderbaren vielgestaltigen Berge,
angefangen hier oben vom Desenberg, der ein Kegel ist, iiber den Habichtswald, tiber den MeifB3ner,
iiber den Kniill, das ist nur so n kleines Spitzchen, iiber den Vogelsberg, der so ganz....(Pause)....das
finde ich, miissten wir viel mehr klar machen, dass Mittelgebirge nicht gleich Mittelgebirge ist.
Also, Vielfalt ist fiir mich ein ganz wesentlicher Begriff. Und in diese Vielfalt sollte man auch
einschlieBen, auch im Tourismus, dass das hier eine Gegend ist, in der Menschen gerne wohnen, die
zufrieden sind, dass sie hier wohnen, die hier tolle Produkte herstellen, die hier tolle Sachen
anbieten, also Tourismuswerbung mehr mit Imagewerbung verbinden, das wire mein Traum. Aber

ich sehe nicht wer das fiir Nordhessen wirklich machen wollen und sollen kann.

E: Brauchen wir denn, auch wenn die konkrete Dachmarke GHNH, wie sic momentan ist, Ihnen
weniger zusagt, trotzdem eine Dachmarke, wie auch immer sie am Ende aussieht?

L: Ich mochte nicht in die Frage einsteigen, Destinationen ja oder nein. Was ist eine Destination und
so weiter. Da mdgen sich Leute den Kopf driiber zerbrechen, die kliiger sind als ich und die vor
allem mehr von verstehen, ich bin kein Touristiker. Also wenn ich {iber eine Dachmarke
nachdenken soll, dann nicht allein im Tourismusbereich. Sondern dann eine Dachmarke wirklich
iiber alles, was ich hier gerade skizziert habe. Da konnte ich mir eine Dachmarke driiber vorstellen,
ABER eine, die.....(Pause)...fiir deren Entwicklung man sich ganz viel Zeit ldsst, an deren
Entwicklung man ganz viele Menschen partizipieren ldsst. Wo man ganz viele Menschen fragt: Was
willst du? Bei der man Geld in die Hand nimmt und wirkliche Spitzenleute beauftragt und nicht
irgendwelche Spitzenleute aus der Region XY. Wo man wirklich tolle Leute fiir braucht, vielleicht

auch aus der Region, hier gibt es tolle Leute.

E: Es gibt ja verschiedene Initiativen und Ideen, wie die Leute ihre eigene Region besser kennen
und schétzen lernen, was sie ja dann auch an Touristen weiter geben konnen...

L: Ja, finde ich ganz wichtig!

E: Zwei Initiativen die ich gern ansprechen mochte, wiren einmal die GHC, die es ja jetzt gibt und
die sich in erster Linie an das einheimische Publikum richtet. Und dann gibt es in anderen
Gegenden, soweit ich weill noch nicht hier in Nordhessen, Initiativen wie ,,Heimatbonus* oder ,,Zu
Gast in der eigenen Stadt“, wie man es nennen mochte, dass man als Bewohner der Region X in

anderen Teilriumen der Region X Vergiinstigungen bekommt, z.B. bei Ubernachtungen. Was halten
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Sie von solchen Ideen?

L: Also da miissen Sie doch nur den Siegeszug dieser Restaurantbiicher mit Gutscheinen ansehen.
Die Dinger brummen immer noch. Am Anfang habe ich gedacht, das geht ein Jahr lang, dann hat
sich das totgelaufen. Aber das brummt immer noch und man merkt einfach, dass die Leute total
gerne hier in der Gegend unterwegs sind und solche Angebote auch annehmen. Ich habe vor acht
Jahren ein Buch herausgegeben: ,,Romanische Kirchen in Waldeck®. Da haben wir innerhalb eines
Jahres 3000 Stiick verkauft. Und die haben wir garantiert nicht an Touristen verkauft. Da haben sich
Leute wirklich aufgemacht hier aus der Region und haben gesagt: Das will ich sehen. Es gibt
nirgendwo in Europa so viele romanische Kirchen wie in Waldeck. Das weil} kein Mensch. Und
zum Teil wirklich sehr sehenswert. Die haben wirklich ihre Wochenenden damit verbracht durch die

Gegend zu fahren, um diese Kirchen zu besuchen.

E: Funktioniert ja gerade zum Beispiel mit dem Burgen und Schldsser Pass.

L: Ja, solche Angebote sind sehr gut. Vielleicht muss man da bei der Eruierung dessen, was ist denn
gewiinscht, mehr auf die Menschen zugehen. Heute nennt man das Design Thinking, ich hab mir
aber von einer Expertin fiir Design Thinking neulich erkldren lassen, ich mach das schon mein
Leben lang, ohne dass ich den Begriff je gehdrt hatte. Das ist das, was ich meine mit: Fragt doch die
Leute, was sie haben wollen. Und {iberlegt euch nicht, was sie haben wollen kdnnten. Sondern fragt
sie einfach. Lasst die Leute am Prozess teilhaben. Also entwickelt nicht ein Logo fiir Nordhessen.
Sondern sagt den Leuten: Wir wollen ein Logo fiir Nordhessen haben, macht mal ein paar
Vorschldge. Selbst wenn dabei ein Vorschlag rauskommt, der mit meinem Vorschlag gar nix zu tun
hat. Der vollig anders ist. Dann habe ich aber immerhin das Gefiihl: ,,Okay, die haben mich
wenigstens gefragt™. Dann werde ich mich damit identifizieren kdnnen, und man kann total
intelligente Logo-Gestaltungen im Zusammenhang mit Corporate Design oder so machen. Die
GHNH ist da einfach zu eng. Zumal, es ist eine reine Tourismussache. Der Investor, den ich
begeistern will, in Waldeck-Frankenberg zu investieren, dem brauch ich mit der GHNH nicht
kommen, das wird den nicht jucken. Und das ist mein Traum, fiirchte es wird einer bleiben, dass wir
das, Imagewerbung nach innen und nach auflen, und Tourismuswerbung nach innen, wie Sie es
gerade geschildert haben, mit solchen Angeboten fiir die Einheimischen, und au3en, unter einen Hut

kriegen, der gro3 genug ist, damit alle sich wohl fiihlen.

E: Letzte Frage, was erwarten Sie denn fiir die ndchsten paar Jahre fiir den Tourismus in der Region

Nordhessen?
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L: Jetzt hétte ich fast wieder so eine furchtbare Politikerfloskel abgesondert, ndmlich: "Wir sind auf
einem guten Weg". Aber es ist wirklich so, wir machen im Moment im Tourismus in Nordhessen
deutlich mehr richtig als falsch. Ich glaube, dass es besser gelingen muss, und da kann Waldeck-
Frankenberg vorbildlich sein, gerade im Willinger Bereich, Angebote fiir junge Leute zu promoten,
zu entwickeln und zu promoten. GHNH ist eher... ich habe den Eindruck, man hat in Nordhessen
die Zielgruppe junger Menschen einigermallen aufgegeben. Ich kann die Zielgruppendefintion der
Hessen Agentur auf diesem Sektor nur zum Teil nachvollziehen. Also dass man im Grunde eben
sagt: per Definition fahren junge Leute eh nicht nach Nordhessen, da brauchen wir uns auch nicht
um sie zu kiimmern, das halte ich fiir einen falschen Ansatz, allein schon deswegen, weil ich mir in
der Imagewerbung in Nordhessen wiinschen wiirde, dass wir gerade junge Leute bei uns aus der
Region mehr ansprechen und sagen: Passt mal auf, bei uns kann man toll leben. Das konterkariert
die Tourismuswerbung geradezu, das ist deswegen nicht so schlimm, weil die jungen Leute die
Tourismuswerbung gar nicht mitkriegen, weil sie davon nicht erreicht werden, weil man sie ja auch
nicht erreichen will. Ich glaube nicht, dass man diese Zielgruppe aufgeben muss. Ich glaube schon,
dass man denen Angebote machen kann, Flutlichtskifahren und was es da so gibt. Ich glaube, dass
man da noch mehr machen kann, diese Zielgruppen besser zu gewinnen, und dass das auch gelingen
kann. Also wenn ich jetzt sehe dass sie am Diemelsee die weltgrofite Hangebriicke bauen, und es
sieht ja im Moment ganz gut aus fiir diese Projekte, dann halte ich das fiir absolut ok. Es ist eh keine
wirkliche Naturlandschaft, weil der See ist ohnehin kiinstlich, und die Landschaftsbeeintrichtigung
ist, nach dem was ich bisher so gesehen habe, zum Aushalten, ich finde das nicht so furchtbar. Und
wenn ich sehe, dass die Geierlay in der Eifel jedes Jahr 12000 Leute anzieht, blo3 damit die einmal
da driiber gehen, dann denke ich, ja, wir machen wesentlich mehr richtig als falsch. Wenn ich sehe,
dass die Hersfelder Festspiele stdndig neue Verkaufsrekorde haben, die machen offensichtlich auch
viel richtig. Wenn ich sehe, dass Nordhessen, ich glaube gestern stand es in der Zeitung, bei den
Zuwachsraten im Tourismus vor Siidhessen liegt, dann...ich meine gut, wer will in Stidhessen
Urlaub machen, au3er im Odenwald, da sieht es so dhnlich aus wie bei uns. Aber ansonsten mochte
ich da nicht Urlaub machen. Wir haben die Bahnstrecke reaktiviert, das halte ich fiir ein richtiges
und gutes Angebot, die Bahnstrecke Frankenberg-Korbach, das wird ein bisschen dauern, bis das
angenommen wird, aber das wird angenommen, da bin ich absolut von iiberzeugt. Weil es ein super
Angebot ist, flir Leute aus dem Ruhrgebiet und aus dem Rhein-Main-Gebiet. Da miissen wir noch
ein paar mehr Attraktionen hin bauen fiir junge Leute und fiir den mobilen Tourismus, barrierefreien
Tourismus. Das ist mir seit einigen Jahren ein ganz grof3es Anliegen. Wir sind Modellregion des
Landes Hessen. Das kann man auch machen und ich glaube solche Dinge kénnen auch fiirs Image
gut sein. Sehen manche Touristiker anders, muss ich dazu sagen. Gibt Leute die sagen, das

Vorhandensein von Menschen mit Behinderungen ist ein Ausschlusskriterium fiir Menschen bei der
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Wahl des Urlaubsortes. Das ist ganz furchtbar. Aber das ist so, es gibt kiihle Touristiker, die sagen
das so, das ist auch nicht deren Meinung. Aber da ist vermutlich leider etwas dran. Ich will jetzt
noch mal was positives sagen. Es ist letztes Jahr so eine schone neue Broschiire {iber den Hessen-
Tourismus herausgekommen, wo alle Destinationen drin sind, Sie wissen wahrscheinlich was ich
meine

E: Ja, die ist mir definitiv mal untergekommen.

L: Die halte ich fiir sehr gelungen. Ich bin kein gliihender Anhinger der Erzeugnisse und der Arbeit
der Hessen Agentur. Diese Broschiire ist von A bis Z total schon. Mit der einen Ausnahme, ich
verstehe dieses Missverhéltnis in der GroB3e zwischen den anderen Destinationen und Nordhessen
nicht. Das erschlieB3t sich mir auch nach mehrmaligem Nachdenken nicht, warum der Rheingau, den
ich auch toll finde, wo ich sehr gerne bin, warum der Rheingau eine eigene Destination ist, die
vergleichsweise winzig klein ist.

E: Das hat ein bisschen was von: Die ganzen Destination, und dann eben der Rest.

L: So...danke, dass Sie das so deutlich sagen.
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Entrevista M

Entrevistado M ¢ gerente das estruturas turisticas de Kassel, a maior cidade de Nordhessen (ocupa,
portanto, uma posicao equivalente a um gerente de uma TAG). Nao ¢ originalmente de Nordhessen,
para onde se mudou na idade adulta por motivos profissionais. Entrevistado M nomeia como aspeto
principal da identidade regional a capacidade dos residentes de uma area de poder nomear a regido
onde vivem. Ele defende, que regides com uma identidade ja definida e reconhecida tém uma
vantagem no contexto turistico, porque facilita o marketing coerente da area. Ao caso de
Nordhessen em especifico, o entrevistado atribui uma identidade relativamente fraca, sobreposta
por identidades particulares em ligadas a espagos mais pequenos. Mostra-se relativamente positivo
face a marca-miae GrimmHeimat NordHessen em si, no entanto € cético se a marca tem a
capacidade de servir como ponto de referéncia de uma identidade regional para toda a regido de
Nordhessen, e destaca a importancia da marca da propria cidade continuar visivel. Relativamente ao
futuro, espera um crescimento continuo do turismo na sua cidade e noutros centros do turismo em
Nordhessen, mas prevé dificuldades para outras partes da regido, que dispdem de menos

infraestrutura turistica.

E = Entrevistador

E: Ich mochte Sie zum Einstieg bitten, ein paar kurze Worte zu sagen, insbesondere, welchen

Studien- oder Berufsabschluss Sie haben, und ob Sie hier aus der Region stammen?

M: Ja, also, mein Name ist (...), ich bin 1969 in Aachen geboren, nachdem mein Vater aus
Oberfranken stammt, sind wir dann nach Oberfranken gezogen, ich hab in Worms studiert, im
Schwarzwald gearbeitet, zwischendurch war ich auch mal wieder in Franken, und lebe und arbeite

hier in Kassel seit 2008.

E: Da wire meine nichste Frage gewesen, wenn Sie hier aus der Region stammen wiirden, wie Sie
sich dann verorten wiirden, ob Sie sagen Sie sind Hesse, Nordhesse, Kasseler?
M: Ich hab schon einen gewisses Lokalpatriotismus, aber der ist sehr lokal bezogen, also ich wohne

direkt in Kaufungen und mein Herz schlédgt als Wahlkaufunger fiir Kaufungen.

E: Konnen Sie mir Thren Aufgabenbereich im Kassel Marketing noch einmal ganz kurz umreiflen?
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M: Genau, ich leite den Bereich Tourismus, dazu gehort der Betrieb von zwei Tourist
Informationen, von allem, was man so unter Besucherservice versteht, das Kassel Convention

Bureau, die Kurverwaltung..

E: Dann leite ich mal {iber zu dem Themenbereich Tourismus und. Tourismus und regionale
Identitét, was macht denn aus Ihrer Sicht allgemein regionale Identitét aus, wenn ich Sie einfach

mal frage was Thnen zu diesem Begriff einfallt?

M: Also regionale Identitdt heif3t fiir mich, dass die Menschen sich mit einer Region verbunden
fithlen und auch diese Region beim Namen nennen kdnnen. Das heif3t z.B. jemand, der in der Eifel
wohnt, der sagt er wohnt in der Eifel, jemand der im Schwarzwald wohnt, der sagt in der Regel "Ich
komme aus dem Schwarzwald". Es gibt da Regionen, die tun sich da n bisschen schwerer, die sagen

dann "ich komme aus der Region um Kassel herum* oder so.

E: Gibt es denn Ihrer Meinung nach einen Zusammenhang zwischen regionaler Identitdt und

Tourismus?

M: Ja, auf jeden Fall. Ich glaube, dass es in Gegenden, wo es von der Natur aus schon eine hohe
regionale Identitdt gibt, den Vorteil gibt, dass diese Region gleichzeitig auch sich gut vermarkten

lassen. Diese Regionen haben Vorteile, weil die nix kiinstlich schaffen miissen.

E: Kann regionale Identitét auch Einfluss nicht nur auf das Marketing oder auf die Tourist-
Gastgeber-Beziehung haben sondern auch auf die Kooperationsstrukturen innerhalb der Region?
M: Auf jeden Fall, das merkt man hier.....Es gibt ja Leute die sagen "es gibt Hessen und es gibt
Waldecker" und das merkt man schon, dass die sehr isoliert dann auch in ihrem Waldeck'schen
Bereich sind, das ist eine regionale Identitdt: Waldecker. Musste ich auch lernen. Find ich spannend.

Nur die haben dann eben mit anderen Dingen nicht so...also ja.

E: Was assoziieren Sie denn mit Nordhessen?

M: Mit Nordhessen assoziiere ich einen Gegenpol zu Mittel- und Siidhessen, auch von der
Mentalitét her, ich sage mal, auch von der hohen Visualisierung, was Menschen mit Hessen
verbinden, nimlich Frankfurt, Banken, Hochhéduser, und Nordhessen ist dann eher so ein bisschen
das Abgelegenere, Ruhigere, was aber nicht mehr so viel mit Hessen auch zu tun hat unter

Umstédnden.
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E: Und wenn ich nach Begriffen fragen wiirde die Ihnen zu Nordhessen spontan einfallen?

M: Wald. Kassel kannte ich auch schon vorher, mit Nordhessen....(Pause)...Fachwerk. Edersee.

E: Sind das auch Eigenschaften, die fiir den Tourismus oder den Touristen attraktiv sind?

M: Ja. Und dann noch Ahle Wurscht, klar, das fallt mir auch ein. Ja. Genau.

E: Jetzt haben Sie vorhin angedeutet, dass es Gegenden gibt, wo man so ein bisschen so ein Wir-
Gefiihl, eine regionale Identitét erst schaffen muss, und andere, wo das schon sehr stark gegeben ist.

Wie steht es denn da um Nordhessen? Threr Erfahrung nach?

M: Also, Nordhessen, oder GrimmHeimat NordHessen, wie man das auch immer nennen mochte,
st am Anfang von einem Weg. Es gibt Regionen, da ist das gelungen, also ich hab vorher mal zwei
Jahre in einer Region gearbeitet, die heilit ,,Frankisches Seenland®, und da wurde durch die
Schaffung von drei grofen Stauseen eine regionale Identitit geschaffen, weil das das gemeinsame
Glied ist. Die Leute sagen jetzt auch nicht mehr, ich wohne im Landkreis Gunzenhausen oder
Weilenburg, sondern "Ich wohne im Friankischen Seenland". Da ist es {iber ein touristisches,
wasserwirtschaftliches Konstrukt gelangen, regionale Identitit zu schaffen. Ob die Leute jetzt sagen
"Ich komm aus Nordhessen"? Das vielleicht noch als geografische Verordnung, aber ob die dann
sagen "Ich komme aus der GrimmHeimat NordHessen, das ist meine Heimatregion"... das glaub ich

ist noch lange nicht erfolgt.

E: Gébe es denn Moglichkeiten, die Identifikation zu erhohen oder zu verstirken?

M: Ja, man muss erstmal gucken, ob die Leute das {iberhaupt mochten...ob die sich mit sowas dann
auch identifizieren konnen, also das miisste man wirklich mal...denen in die Seele reinreden und
wenn es eben lange Strukturen gibt, z.B. in Kassel, da gibt es eben Kasselaner und Kasselaner, die
sich dann nie als Nordhesse bezeichnen, Waldecker auch nicht, Willinger erst recht nicht, dann
muss man auch gucken, besteht da iiberhaupt ein Wunsch und ein Bedarf nach, und gibt es auch
eine gemeinsame Klammer fiir eine regionale Identitit, also nur, dass die Briider Grimm hier gelebt
haben, das ist meiner Meinung nach ein bisschen wenig fiir eine Schaffung der regionalen Identitit
fiir, sagen wir mal, so ne...Nordhessen, das ist so....dazu ist auch der Landschaftsraum nicht
homogen genug.

E: Und auch nicht abgegrenzt gegeniiber den Nachbarregionen, jedenfalls nicht so deutlich.

M: Ja, und das merkt man ja ganz deutlich, je nachdem, wo man denkt, hat man ja auch ganz
unterschiedliche Spracheinfliisse, also im Werratal, das ist ja schon fast Thiiringer Dialekt, hier

Kassel nordwirts, das ist dann ein norddeutscher Dialekt, das Hessische, das ist wieder ein anderer
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Dialekt und wenn man an Willingen denkt, das ist ja schon fast Westfélisch. Und das ist woanders
natiirlich eine andere Klammerei, also im Bayerischen Wald, die sprechen alle Niederbayerisch, und
dann macht es natiirlich ein Stiick weit einfacher, also es ist schon eine sehr heterogene Ecke, die

hier zusammengewiirfelt wurde.

E: Sie haben schon die GHNH angesprochen, die Dachmarke, in welchen Bereich arbeiten Sie denn
mit dem Regionalmanagement zusammen als Kassel Marketing?

M: In fast allen Bereichen. Das fiangt an, wir beteiligen uns eigentlich in allen
Kooperationsmodellen, wo es uns sinnvoll erscheint, also Auslandsmarketing, Naturtourismus
sowieso, beim Thema Radfahren, wir haben wir die Prospektwand in der TI, also schon in allen

Bereichen.

E: Finden Sie denn Ankniipfungspunkte...von der Grimm-Thematik her, als Kassel Marketing?

M: Ja klar, also Kassel hat drei Marken oder Produkte oder Produktmarken. Produktmarken, mit der
es sich positioniert, das eine ist Welterbe: Bergpark Wilhelmshohe. Das zweite ist Documenta, das
dritte ist Briider Grimm. Die hatten wir auch jetzt ein wenig vernachléssigt, weil uns, sagen wir mal,
das dem Markenanspruch entsprechende Angebot gefehlt hat, das ist jetzt durch die Schaffung der
GrimmWelt kompensiert, weil da haben wir wirklich was, wo wir sagen, jawohl, wir kdnnen das
Thema wirklich qualitativ besetzen. Und die drei Themen Briider Grimm, Welterbe, Documenta,

das sind so die drei Themen, womit wir dann auch unterwegs sind, dieser Dreiklang.

E: Ist eine starke Dachmarke fiir Sie wichtig? Oder fiir Kassel wichtig?

M: Das ist eben ein Konflikt, den wir auch erst langsam geldst haben, ich glaube, dass Kassel fiir
sich, oder auch Documenta-Stadt Kassel ein hoheres Markenpotential hat als GrimmHeimat. Jetzt,
fiir Kassel. Als touristische Marke kann man natiirlich dann sehen, genauso wie Freiburg natiirlich
auch unter Schwarzwald vorkommt, aber trotzdem eine eigene Marke Freiburg ist, wird das eben
fiir Kassel sein, das man sagt okay, Kassel ist Bestandteil der GHNH, aber es ist eben auch eine

eigene Marke. Also eine Exklusivitét das sehe ich fiir Kassel nicht.

E: Spielen denn Fragen der Identifikation bei Ihrer Zusammenarbeit mit dem Regionalmanagement
eine Rolle? Oder sagen Sie, das ist eine reine Arbeitsbeziehung, das ist nur...

M: Nee, also diese gemeinsame Klammer, die wir da gefunden haben, die ist schon wichtig, dass
man sagt, also wir legen den Fokus auf den Bereich Briider Grimm, das ist schon gut. Am Anfang
war da so eine gewisse....durch die damaligen Protagonisten so eine gewisse, allumfassende Prisenz

gewiinscht, also es soll nichts anderes geben, auller dieser Dachmarke. Also dann hétten wir das
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auch reduziert, dass wir gesagt hitten "Nee, also das kénnen wir nicht mit tragen." Also das Thema
mitnehmen, das Thema kommunizieren ist gut, aber es soll eben nicht allumfassend sein, dann kann

sich auch Kassel nicht damit identifizieren.

E: Sie haben vorhin schon angesprochen, dass diese GHNH, diese Dachmarke ja so eine gewisse
Klammer sein konnte fiir die Nordhessen, wenn die Leute das wiinschen. Meinen Sie, das ist eine

gute Klammer, eignet sich das?

M: Also, ich sehe fiir diese Region wenig andere Moglichkeiten, weil es keine, oder praktisch keine,
gewachsene Natur- oder Kulturrdume gibt, die so eng vernetzt sind, dass wir...dass das was besseres
gibt. Sodass das schon eine Chance ist, dass man sagt, man schafft erstmal ein Thema, das nicht
iiberall in der gleichen Qualitit besetzt ist, wobei die Briidder Grimm eigentlich nie wirklich aus
Kassel raus gekommen sind, also die wenigste Vernetzung hatten sie glaube ich in Nordhessen, die
Zutrager kamen aus Nordhessen, aber es gibt jetzt glaub ich wenig Ansatzpunkte, dass sie im
Werratal waren oder in Waldeck-Frankenberg oder sowas unterwegs waren. Wenn, dann waren die
eher kosmopolitisch vernetzt, nach Paris und London und Berlin und Hanau. Also wenn, um die

Klammer zuriick zu kriegen... wie war die Frage, jetzt hab ich den Ausgangspunkt nicht mehr..

E: Ob diese Dachmarke GrimmHeimat eine geeignete Klammer sein konnte?
M: Ja! Und von daher muss man einfach gucken, wie kriegt man einfach Ecken da unten drunter,

die jetzt erstmal gar keinen inhaltlichen Bezug zum Thema Grimm haben.

E: Fillt es in den Aufgabenbereich der Regionalmanagement Nordhessen, so eine
Identitits...“politik* zu betreiben?

M: Ja, schon. Also eigentlich nur da, weil da ja auch die ganze regionale Kulisse abgedeckt ist.

E: Was konnten da Mittel oder Mallnahmen zu sein, um so eine Identitét hier in Nordhessen zu
schaffen, wenn man mal von dieser Grimm-Thematik mal kurz weg denkt?

M: Was hilft, ist, wenn man sich entscheidet, die verschiedenen Aspekte, die die Menschen
betreffen, unter dem Thema Nordhessen mal darzustellen. Gut, es gibt einen Nordhessischen
Verkehrsverbund, der hat weitgehende Deckungsgleichheit, also da kann man ansetzen...dann kann
man natiirlich schon sagen, so was jetzt auch hier mit so Entdeckertickets oder Entdeckertage, oder
so Sachen, also wenn es schon diese Region gibt, die wir jetzt mal bewusst aus Landkreisen

zusammen gesetzt haben, damit wir so eine gemeinsame Identitét schaffen, dass wir solche Dinge
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mal...also Entdeckertage find ich da auch immer ganz gut, weil es gibt so eine Klammer, dass die
dann eben iibergreifend ist da gibt es ja dann auch... die Grimmheimat Card.

E: Wie stehen Sie zu der?

M: Also ich find die GHC sehr gut. Nicht gut geldst ist der Kommunikationsmix. Der Nutzen fiir
den Kunden, der kommt nicht raus, also es miisste heilen: "Erleben Sie Angebote im Gesamtwert
von 800€ zum Preis von 60€“ oder so, das wir eine einfache Kommunikation. Also so ist das ein
bisschen schwer zu kommunizieren, was denn der Nutzen fiir den Kunden ist. Was spart er denn?
E: Was wiirden Sie halten von Initiativen oder Ideen wie es in anderen Stddten teilweise praktiziert
wird, dass man einmal im Jahr Menschen aus einer bestimmten Region, in diesem Fall eben aus
Nordhessen, Vergiinstigungen geben wiirde, wenn sie innerhalb der Region irgendwo in Hotels
iibernachten...

M: Also das funktioniert glaube ich in einer Stadt, Frankfurt macht das glaub ich, Kassel hat das
auch mal probiert. Fiir Nordhessen ist es fast schon ungeeignet, weil es gibt tatsdchlich Menschen
aus Kassel die zum Wanderurlaub nach Willingen fahren, also die Region ist so groB3, dass es schon
Binnentourismus gibt... oder die beim Aufenthalt zu den Festspielen in Bad Hersfeld einfach dort
iibernachten, das finde ich fiir so eine Initiative fast schon ein bisschen zu gro3 dann, da wird es
unter Umstdnden gewisse Kannibalisierungen geben, von Leuten die sagen "Oh Gott, ich wollte
eigentlich schon immer mal nach Willingen fahren oder so was, jetzt ist es auch noch giinstiger, wie

schon". Und selbst fir Kassel war es nicht so einfach dann durchzusetzen und zu kommunizieren.

E: Eine grobe Schitzung: Wie sehen Sie die Bekanntheit der Marke GHNH bei Bewohnern und
Touristen?

M: Also die ungestiitzte Bekanntheit bei den Touristen, die jetzt nicht hier sind, die diirfte im
einstelligen Bereich sein, wenn iiberhaupt, bei der gestiitzten Bekanntheit miissen wir warten, was
der Destination Brand rausbringt...durch Grimm, durch Nordhessen, da hat man schon eher so eine
Assoziation. Bei der Bevolkerung, ich glaube die ist dann auch noch gar nicht verankert. Also, da
gibt es sicherlich Klientel, was sich grundsitzlich fiir alles interessiert, also Leute die zum
Kultursommer Nordhessen gehen - was im Ubrigen auch eine schone Integrationsklammer ist - aber
ansonsten glaube ich auch, dass das vielleicht 10% der Bevolkerung wahrnehmen, dass es die
GHNH gibt, und ich glaube, je weiter man von Kassel weg kommt, desto weniger... also da in

Willingen....alles Sauerlidnder, kennen die GHNH nicht.

E: Was konnte getan werden, um das noch ein bisschen zu pushen? Aus Sicht der Leistungstréger,

der TAGs? Vorausgesetzt man findet das iiberhaupt sinnvoll, also man will das pushen.
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M: Natiirlich kann, oder sollte...und das muss sich eben auch entwickeln, da sich dieses
Alleinanspruchsrecht der GHNH nicht durchsetzen ldsst, dass zumindest die Partner bereit sind, auf
die Dachmarke — wo es denn geeignet ist — mit hinzuweisen. Und wenn das in der Konsequenz
gelingt, dann ist es schon mal ein Vorteil. Ein guter Ansatz, der jetzt leider nicht mehr weiter
verfolgt wird, weil der auch von der Visualisierung.... war so diese Verbreitung der Streuartikel, die
Zucker oder Milch, Portionsmilch GHNH-Logo oder so, gibt es leider nicht mehr, hatten wir ja
auch mal, also das einfach nochmal wieder aufzunehmen, weil das ist was, wenn die Géste dann
gucken: ,,Ah, hier bin ich...". Was in Bayern sehr erfolgreich ist, was sich vielleicht in Hessen auch
mal durchsetzen muss, dass, ich sag mal, neben einer viel dichteren Autobahnbeschilderung, auch
auf allen Bundesstraflen, die touristischen Regionen mit dem braunen Schild gekennzeichnet
werden. Also ich komm ins Altmiihltal, steht ein gro3es es braunes Schild: "Willkommen im
Altmiihltal". Das gibt es halt in Hessen nicht, aber das hilft dann auch, so punktuell zu gucken, in

welcher Region bin ich denn?

E: Zum Schluss bitte ich Sie um einen Blick in die Zukunft, was erwarten Sie denn fiir die ndchsten
Jahre im Tourismus, sowohl in Kassel als auch in Nordhessen allgemein?

M: Also in Kassel wird der Tourismus wachsen. Wir haben ein grof3eres Konzept erstellt, wenn da
alles erfolgt ist, haben wir dann hoffentlich Wachstumsraten um die 1,4 Mio. Ubernachtungen bis
zum Jahr 2020 ungefdhr. Wenn nicht alles umgesetzt wird, natiirlich weniger, trotzdem: Diesen
immer noch anhaltenden Trend zum Stidtetourismus, das wird auch fiir Kassel zu einer Belebung
fiihren. Fiir die GHNH, das ist ja auch das, was wir vor 3 Jahren mal hatten bei dem
Zukunftsworkshop Strategieworkshop, dass es eine Konzentration geben wird auf Bereiche, da wird
der Tourismus sich positiv entwickeln, und dazu gehdren natiirlich wieder Willingen, oder auch der
Edersee natiirlich, vorausgesetzt ich schaffe die nétigen Infrastrukturen, oder auch Ecken wie so
Bad Hersfeld, und es gibt Teilregionen, da wird es unheimlich...oder schwieriger werden, weil da
gibt es kein eigenes touristisches Profil und auch die Basisinfrastruktur fehlt, also das Werratal
jenseits von den grofleren Orten wie Witzenhausen oder Bad-Sooden-Allendorf oder auch

Eschwege, da wird sich das sehr ausdiinnen, wenn es da nichts gibt.
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Entrevista N

Entrevistado N ¢ gerente de uma TAG e tem o seu local de trabalho no distrito de Hersfeld-
Rotenburg. Nao nasceu em Nordhessen, mas mudou-se para a regido ainda na infancia. O
entrevistado destaca a importancia dos residentes de determinada regido e a sua mentalidade
especifica para o conceito da identidade regional. Igualmente, considera a mentalidade dos
residentes regionais como recurso turistico de importancia, bem em geral, como no caso concreto
do destino Nordhessen. Defende também, que o feedback positivo que as comunidades regionais
podem receber dos seus hdspedes pode contribuir para uma identificagdo mais positiva com a sua
area de residéncia. O entrevistado mostra-se relativamente favoravel a uma identificagdo regional
através da marca-mae GrimmHeimat NordHessen, com a qual se consegue identificar pela
referéncia a paisagens “fabulosas” antes que pela interpretacdo mais restrita através dos contos de
fada dos irmaos Grimm. Para a criagdo de uma identidade regional mais positiva e também para
estabelecer a marca-mae GrimmHeimat NordHessen mais na consciéncia regional, o entrevistado N
defende a importancia central de conseguir envolver grupos de atores sem ligagdes diretas ao setor
turistico. Apresenta uma visdo relativamente otimista face ao futuro do destino Nordhessen, mas
defende a necessidade de uma colaboragdo mais intensa de todos os atores relevantes para conseguir

esse objetivo.

E = Entrevistador

E: Sagen Sie bitte ein paar kurze Satze zu Threr Person, wo kommen Sie her? Sie kommen aus
Kassel, haben Sie gestern gesagt.
N: Ja, ich bin in Kassel aufgewachsen, aber ich komme tatséchlich nicht aus der Region. Aus dem

Bayerischen Wald!

E: Das ist weit weg. Aber auch eine Mittelgebirgsregion. Welche Berufsausbildung oder welchen
Studienabschluss haben Sie?
N: Ich bin Sozialwissenschaftlerin. Aber das ist schon lange her. Ich habe schon in vielen Berufen

gearbeitet. Also, ich mache jeden Beruf nur einmal.

E: Was sind Thre Haupttétigkeiten hier beim Mittleren Fuldatal?
N: Die Geschéftsfiihrung des gesamten Vereins. Und als Geschiftsfiihrerin einer kleinen TAG
beinhaltet das eigentlich alles von der Verwaltung des Vereins bis hin zu Marketingtatigkeiten,

Personalentwicklung, Projektentwicklung, Servicequalitdt steigern. Eigentlich alles.
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E: Da das Thema des Interviews ja sein soll regionale Identitdt, wiirde ich Sie erstmal fragen, was
sind Sie denn: Hessin, oder doch noch Bayerin, oder Rotenburgerin?

N: Also Hessin...ich habe mich noch nie als Hessin gesehen. Wenn, sehe ich mich als Nordhessin,
weil ich einfach finde, dass das Bundesland so unterschiedlich ist und wir schon anders sind. Ich
fithle mich aber immer auch als Niederbayerin. Ich denke, das kann man nicht abschneiden. Aber
das von der Mentalitdt her, was man lernen kann vom Bayern insgesamt, oder vom Ureinwohner
Bayerns, ist ein unglaublicher Lokalpatriotismus. Eine Selbstverstandlichkeit, seine Region zu

lieben, was ich hier selten vorfinde. Aber ich finde, es bessert sich.

E: Das werden wir gleich noch vertiefen. Was macht denn aus Ihrer Sicht regionale Identitdt erstmal
allgemein aus? Und inwiefern spielt das fiir Sie beruflich eine Rolle?

N: Allgemein finde ich, ist es die positive Annahme dessen, was da ist. Und dass man das auch
beruflich nutzen kann. Also erstmal erkennen, was haben wir hier fiir Potential, im Bereich
Landschaft, im Bereich Menschen. Im Bereich Dinge, die von Menschen wiederum aktiv
angestoBen und fortgefiihrt werden. Und daran erkenne ich eigentlich, dass eine Bewegung drin ist.
Und das, denke ich, konnen nur Menschen schaffen, die sich in ihrer Umgebung wohlfiihlen. Wenn
man sich irgendwo nicht wohl fiihlt, denke ich, wird man sich auch nicht einsetzen fiir eine
Verbesserung, fiir eine Innovation. Nur wenn ich mich wohlfiihle als Mensch, wenn ich irgendwo
lebe, damit impliziert sich ja dann auch der Gedanke, dass ich eine Identitdt finde. Wenn man so
rumschwimmt und keinen Anker hat, wird man sich nicht erden koénnen und dann gucken, was kann

ich hier machen, was kann ich hier bewegen.

E: Welche Ankniipfungspunkte oder Wechselwirkungen sehen Sie mit dem Torurismus? Also
zwischen regionaler Identitdt und Tourismus?

N: Letztendlich ist es so: Wenn die Gelder nicht so flieBen in die Infrastruktur, wie ich das gern
hitte, muss ich das nehmen, was ich habe und ich schaue genau hin. Und dabei entdeckt man immer
wieder Menschen, die noch vollig vom Tourismus “verschont” sind, iiberhaupt nichts mit dem
Thema zu tun haben, tolle spannende Sachen machen, es aber niemand erkennt, als etwas Tolles
was da ist, was man eben nehmen kann um es Gésten zu zeigen. Im Prinzip ist es ja eigentlich....ich
suche einen Losungsansatz fiir ein Problem. Ich kann nicht sofort 20 Premiumwanderwege mir hier
hin wiinschen, der Wunsch wird mir nicht erfiillt. Ich kann mir keine riesigen Kletterparks oder
Innovationen wie im Bayerischen Wald wiinschen, das riesige Baum-Ei. Sowas werde ich hier nur
hinbekommen, wenn iiberhaupt, iiber einen ldngeren Zeitraum, weil einfach die Zahlen da nicht

geniigend sind, also um tiberhaupt eine Entwicklung anzustoBen, muss ich das nehmen, was da ist
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und das sind die Einheimischen. Oder eben auch Zugezogene, die sich hier einfach wohl fiihlen,
und das, was die machen, nehmen wir und zeigen es den Gésten. Und die erleben dann was wirklich
Echtes. Weil die machen es nicht fiir die Touristen, die machen es einfach. Die wissen nicht, dass sie

gut sind, dass sie gut aussehen dabei.

E: Wirkt das auch andersrum? Also wirkt der Tourismus auch wieder auf die Identitét der Region?
N: Ich denke ja, also ich wiirde es mir auch wiinschen, dass da mehr Selbstverstindnis in den
Menschen erwacht. Dass sie einfach denken, ja, es lohnt sich, hierher zu kommen. Mensch, hier
kommen ja so viele her, es lohnt sich, was wir hier machen. Ich bin sogar davon iiberzeugt, dass wir
von Feriengésten nochmal eine andere Wertschiatzung bekommen. Weil die sehen das gar nicht, was
wir so negativ beurteilen. Ich meine, natiirlich sehen die auch Dinge, die wir verbessern miissen,
aber die sehen wir auch. Aber nicht so iibertrieben. Die sehen auch, dass die Wanderwege nicht
perfekt sind. Aber das sind Dinge, die wir konkret &ndern konnen. Es geht nur eben nicht immer

innerhalb von einem Jahr.

E: Was macht fiir Sie denn Nordhessen insgesamt aus oder was assoziieren Sie mit dem Begriff?

N: Also erstmal: 5 tolle Landkreise, wo man weite Strecken zuriick legen muss, um in eine andere
befreundete Region zu kommen, aber ich denke, ich sehe da auch Interesse.....jetzt komm ich von
der Frage weg, ich gehe noch mal zuriick. Also, erstmal diese unglaubliche Flache. Und diese
unterschiedlichen Landschaften. Wenn ich in Homberg {iber den Berg fahre, dann habe ich diesen
unglaublichen Blick auf die Borkener Tiefebene, also wo frither auch Bergbau usw. betrieben
wurde, und da hat man von Homberg einen riesen Blick, plotzlich ist es ganz flach, aber eben nur in
diesem Gebiet. Und hinter Bad Wildungen steigt es wieder an. Also diese Unterschiedlichkeit und
diese facettenreichen Landschaften, die aber auch wieder Gemeinsamkeiten natiirlich haben, die
faszinieren mich. Dann find ich den Nordhessen auch eine spannende Personlichkeit, wenn man das
iiberhaupt...Es ist natiirlich schwierig, den in eine Person zu packen, aber es ist doch erstmal so ein
grummeliges Wesen, und etwas misstrauisch guckend, aber das ist nur ein kurzer Moment. Und
dann drehen die sich um und dann sind die einfach super. Und ich bin manchmal iiberrascht iiber so
viel Hilfsbereitschaft, was auch meine Arbeit anbelangt. Also ich rufe irgendwelche Fremden an
und frage: “Kann ich in eurer Scheune Fotos machen?” Die haben noch nie von Tourismus gehdort
und dann gucken sie sich das erstmal an und dann geht man hin und dann kippt das so. Dann sind
die stundenlang damit beschéftigt, die Heuballen hin und her zu tragen. Dann bin ich wirklich
fasziniert davon, dass die einen so selbstlos unterstiitzen. Einfach weil die merken, hier passiert was
Besonderes. Da sehe ich die richtigen Einheimischen, die normalen Leute, die fiir jeden Ortsteil

sich stark machen. Die sind nicht hinterwildlerisch. Die sind modern und aufgeschlossen neuen
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Ideen gegentiber. Nur sie lieben ihr Dorf und sie mochten ihr Dorf groB3 rausbringen. Und sie
wissen, wie schon das ist und sie schitzen den Ort wert. Das ist einfach schon zu sehen, wie die sich
mit ithrem Ort identifizieren. Und ich nicht seinem Schicksal iiberlassen. Natiirlich werden Dorfer
aussterben, ja mein Gott, das kann man nie ausschlieen, nur: Diese negative Presse bringt einen
auch nicht weiter. Weil es werden nicht alle Dorfer aussterben. Sie werden sich vielleicht verandern.

Aber man kann ja auch neue Sachen entwickeln. Und Essen ist auch nicht so unwichtig.

E: Die Ahle Wurscht?

N: Natiirlich die Ahle Wurscht, selbstverstdndlich. Ich hab sie ja jahrelang extrem vertrieben und sie
hat eine hohe emotionale Bedeutung fiir die Leute. Dann finde ich auch Kassel einfach so als
Mittelpunkt interessant. Man ist von Kassel {iberall schnell. Also von hier ist man nicht tiberall
schnell. Und ich empfinde die Entfernung auch nicht als Entfernung. Wenn ich jetzt sage, ich fahre
nach Bad Wildungen ist das wahrscheinlich genauso weit, wie wenn ich sage, ich fahr jetzt nach
GieBen. Nicht ganz so weit, aber da hab ich immer das Gefiihl, dass die Strecke kiirzer ist. Also
kann es sein, dass die Verbundenheit, die regionale Identitdt auch die Strecken verkiirzt.

E: Das wire eigentlich mal eine spannende Frage fiir eine extra Arbeit.

N: Ja.

E: Was macht denn Nordhessen aus Threr Sicht fiir Touristen attraktiv?

N: Die Echtheit. Hier verstellt sich keiner fiir die Géste. Was manchmal auch ein bisschen
dramatisch ist (lacht). Also wenn die irgendwohin gehen, sind die Leute so, wie sie sind. Also es
wird nichts inszeniert. zumindest nicht bei uns, vielleicht im Ederseegebiet, wo einfach viele Géste
sind, gibt es vielleicht auch schon passende Inszenierungen. aber hier, wenn man hier zu einem
Betrieb geht oder Wurst kauft, dann sind die, wie die sind. Und ich glaube der Mensch, der wirklich
weniger Bezug hat, zu Land und Dorf, wird das als unglaubliche Wertschitzung und Offenheit

erfahren.

E: Ist uns das bewusst, dass wir interessant sind?
N: Also mir ist es bewusst. Aber ich denke, das ist nicht vielen bewusst. Dass das Leben, wie es in

den Dorfern gefiihrt wird, fiir andere interessant sein konnte.

E: Jetzt haben Sie gerade angedeutet, die Bayern sind Meister darin, sich zu identifizieren mit ihrer
Region. Wie steht es denn um das nordhessische Wir-Gefiihl? Gibt es das iiberhaupt?
N: Ich denke ja. Also wenn ich jetzt aus Kasseler Sicht schaue, dann denke ich schon, dass man die

Landkreise so ein bisschen dazu denkt. Aber ich glaube, dass dieser Landkreis schon ein bisschen
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weit weg ist. Der ist von der Bildfldche der Menschen schon verschwunden. Das geht maximal bis
Melsungen. Von hier, ich mache ja selber immer eigene Studien, indem ich die Einheimischen
frage: Wo habt ihr als Kind eingekauft? Fulda oder Kassel? Da ist Kassel natiirlich in der
iiberwiegenden Mehrzahl. Obwohl das von der Entfernung ungefdhr gleich ist. Ich wiirde nie nach
Fulda fahren zum Einkaufen. Wiirde mir {iberhaupt nicht in den Sinn kommen. Jemand der hier her

zieht, der sieht das nicht. Der fahrt nach Fulda. Oder Kassel. Oder Eisenach.

E: Eisenach auch?

N: Ja. Eisenach ist so nah. Aber das ist so weit weg von uns. Nicht, weil wir es weg haben wollen,
einfach weil die Menschen die hier aufgewachsen sind, einfach mit der Grenze aufgewachsen sind.
Die konnten nicht nach Eisenach fahren. Die sind nach Kassel gereist. Und deswegen ist immer die
Sichtweise eine andere, je nachdem, wo wir uns in Nordhessen befinden. Und ich denke, deswegen
ist auch die Wurst nicht zu unterschétzen, da kann jeder irgendwas zu sagen, egal wo er ist, und die
ist relativ identitétsbindend. Und hier ist ja das Dramatische, dass wir z.B. bei der Hessenschau oder

bei Hessenschau.de im Lokalteil Osthessen sind.

E: Mit Fulda und Rhon zusammen?

N: Ja, und Schlitz usw. Also ganz dahinten raus. Vogelsberg. Da gibt es gar keine Beziige zu.
Einfach schon wegen der Anbindung, da geht es immer nach Norden. Also das finde ich, also das
wurde ja auch nicht von hier bestimmt, also die haben halt irgendwo die Grenze gesetzt. Trotzdem,
die Menschen duBern sich hier und sagen: Wir sind hier die Nordhessen. Also die Menschen wissen
schon, wo sie sind und wo sie zugehdren. Wie das in Waldeck ist kann ich nicht sagen. Da kann das

noch ein bisschen anders aussehen, dass die sagen: Ich bin Waldecker und nicht Nordhesse.

E: In welchen Bereichen arbeiten Sie denn mit dem Regionalmanagement zusammen?

N: Also das Regionalmanagement vertritt uns. Wir sorgen hier vor Ort fiir Attraktivitdt und geben
dann die Marketingaufgaben perspektivisch ans Regionalmanagement ab. Wir sind ja alle erst in
einer Aufbauphase. Beispielsweise die TI; die gehort ja auch noch nicht zu uns, das ist in anderen
TAGs genauso, das ist natiirlich alles Quatsch, oder da stimmt das System nicht. Genauso wie wir
uns noch nicht hemmungslos dem Regionalmanagement hingeben. Aber da sind wir ja relativ
friedlich. Einfach weil wir Produkte gar nicht selber erschaffen konnen, dafiir sind wir viel zu klein.
Wir konnen keine eigene MCP (Géstekarte) erschaften, das geht einfach nicht. Wir konnen kein
Tomas (Buchungssystem) bieten. Alles war wir leisten konnen, besetzen wir auch, weil wir daran
glauben, dass wir uns natiirlich nur gemeinsam auf dem Markt behaupten kénnen. Wir sind

trotzdem...man macht sich immer Sorgen: “Oh Gott, bin ich iiberhaupt sichtbar”’? Deswegen
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machen wir auch noch eigene Marketinggeschichten. Aber letztendlich miissen wir {iber die Zeit
einfach darauf vertrauen, dass die Sichtbarkeit besteht. Das weil3 ich einfach nicht, das kann ich
nicht beurteilen. Ob wir da ganz drauf verzichten, wie das im Drei-Ebenen-Modell auch ist, das
kann ich einfach noch nicht sagen. Nach innen muss man erstmal iiberhaupt die Kommunen
verbinden und das schafft man nicht in einem Jahr. Und man bekommt eine viel professionellere
Ausstattung durch die Zusammenarbeit mit dem Regionalmanagement. Die konnen wir nie selbst
kreieren. Es sei denn die geben alle das Zehnfache, von dem was sie jetzt geben, die Kommunen,
dann konnten wir uns einfach irgendwo einkaufen. Und dann ist auch hier in dem Bereich....also
eine Woche kann man hier ganz gut rumbringen, und dann ist Schluss. Also dann miissten einfach

andere Angebote her.

E: Welche Ankniipfungspunkte finden Sie zu der Dachmarke GH, also thematisch?

N: Also mit der Landschaft konnen wir uns problemlos identifizieren. Wir haben tatsdchlich hier
auch einen Ort, da war die Schwigerin von Wilhelm Grimm verheiratet und da war zumindest seine
Frau 6fters zu Besuch und hat auch das Mérchen von den klugen und den dummen Leuten dort
gehort. Das konne wir leider touristisch nicht vermarkten, weil das Privatbesitz ist, die sind daran
nicht interessiert. Das nehmen wir so hin, weil es einfach auch sehr komplex ist iiber 5 Landkreise
und eine Stadt ein gemeinsames Logo zu finden. Wie soll das gehen? Also man kann es nur
Nordhessen nennen, aber letztendlich klingt es nach nichts meiner Meinung nach. GrimmHeimat---
Heimat ist immer gut im Tourismus, zumindest im Land- und Naturtourismus, und man muss das
nicht so eng sehen. Also dass Jacob und Wilhelm Grimm in Kassel gelebt haben und natiirlich auch
hierdurch und dadurch gelaufen und gefahren sind...das ist ja wunderbar. Es tut nicht weh, sage ich
mal, sich mit Marchen zu identifizieren. Wir haben jetzt kein Marchen und wir streben es auch nicht
an, uns eins auszudenken. Das haben wir auch nicht nétig. Also wir miissen nicht noch uns ein
Mirchen ausdenken um gut zu sein. Wir kénnen einfach so gut sein. Wenn uns noch was
Spannendes einfillt, wie die Médrchenschmiede als Pension hier im Mittleren Fuldatal, dann nutzen
wir das natlirlich gerne aus. Aber dass wir uns selbst jetzt ein Mérchen kreieren, das finde ich
irgendwie albern. Wir haben schone Themen, Fachwerk ganz explizit, wir haben schone Dorfer, wir
haben frische Luft, wir sind Luftkurort hier z.B. in Rotenburg, wir haben aber tolle Dorfer rund um
Bebra, in Alheim, Ronshausen, viele kleine Schétze zu entdecken. Da miissen wir nicht noch extra

uns mit Mirchen identifizieren. Wen,n dann hitte man das von Anfang an machen miissen.

E: Was halten Sie so von der GHNH als Klammer zur Identifikation? Oder so als Hut, wo
Nordhessen drunter schliipfen soll?

N: Ich bin der Marke positiv eingestimmt, aber ich habe mit ihr auch schon zu lang zu tun. Ich habe
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ja auch schon Produkte fiir die Marke entwickelt...Friihstiicksbrettchen, was auch immer. Wire ich
von Anfang an dabei gewesen, hitte ich es vielleicht auch noch ein bisschen anders gemacht, aber
war ich nicht. Als Unternehmerin nehme ich das, was da ist, und so hat sich die Identifikation
einfach auch eingestellt bei mir. Also ich bin der Marke positiv gegeniiber eingestellt. Weil ich
immer sage: Besser machen, und am besten vor 10 Jahren besser machen. Jetzt muss man daran
weiter arbeiten. Ich bin mit meiner eigenen Marke ja auch nicht so super gliicklich, aber letztendlich
mir fallt auch keine Alternative ein, also bleibt es dabei. Und jetzt alle drei Jahre alles anders
machen, das ist noch schlimmer, wenn man schon einen Markenaufbau betrieben hat. Also: Alles
Mist. Wenn, muss man einfach dann auch mal die Zdhne zusammenbeiflen. Und durch die
Identifikation, die dann auch passiert, muss man dem auch einfach was Positives abgewinnen, dann
muss man sein Gehirn mal anstrengen. Und gucken, was kann ich unter dieser Marke machen und

was kann ich damit anfangen?

E: Ist so eine Arbeit an so einer Marke, an so einer Identifikation, nicht nur mit der Marke sondern
auch mit der Region allgemein, ist das sowas, was Sie im Aufgabenbereich des
Regionalmanagements sehen wiirden?

N: Der Aufbau der Marke?

E: Der Aufbau der Marke, oder auch allgemein so eine Verstirkung der Identifikation mit der
Region. Nicht nur bei den Touristikern, sondern auch bei der Bevolkerung.

N: Ja. Natiirlich. Ich habe ja auch vor Jahren schon immer Stinde gemacht, GHNH-Stinde, das
finde ich ganz wichtig. Denn ehrlich gesagt, von innen heraus zu arbeiten, mit Menschen, die
Kenntnisse haben {iber ihre touristische Dachmarke oder {iber ihre touristische regionale Marke,
hilft uns natiirlich bei der Werbung allgemein. Und wir miissen natiirlich in Zukunft mehr
zusammen arbeiten. Die Kommunen miissen sich zusammen raufen, und diese Grabenkriege, die es
wirklich auch gibt, miissen authoren. Unsere touristische Marke zwingt ja letzten Endes die
Kommunen, irgendwas zusammen zu machen. Muss nicht auf politischer Ebene sein, ich mach das
mit der Stadtentwicklung Bebra, die finden meine Arbeit gut und unterstiitzen mich dann. Dann
kommen wir vorwiérts und wir sind ja als Verein strukturiert. Die Leute miissen unglaublich viel
Geld bezahlen. 50% unserer Mittel sind mittlerweile aus der Privatwirtschaft. Denen miissen wir
was bieten, Serviceangebote usw. Wir werden nicht alle erreichen, aber die, die mitmachen beim
Stammtisch Tourismus, die Serviceangebote machen, die bei der MCP mitmachen. Die wiederum

sind auch wichtig, um die Marke nach vorne zu bringen. Die identifizieren sich mit der Marke.

E: Ist die Marke denn bekannt bei den Leuten? Auch gerade bei den Leuten, die nicht so im

Tourismussektor arbeiten? Haben Sie da Erfahrungswerte?
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N: (Pause)...verschieden. Also je nachdem, wie sorgfaltig auch die Presse gelesen wird. Wir sind
sehr oft im Kreisanzeiger, oder in der lokalen Presse. Jeden Monat mache ich da was neues rein.
Aber ich finde trotzdem, das komplexe Thema und die Organisationsstruktur sind noch nicht mal
bei den politischen Leuten bekannt. Das hei3t, merke ich auch jetzt immer nach und nach, wenn die
Fragen stellen, wo ich mir denke, das miissten die eigentlich langst wissen. Die haben ja auch
entschieden, diese interkommunale Zusammenarbeit zu machen. Deshalb bin ich verwundert, dass
sie es nicht wissen. Wieder andere sagen, die Region muss mehr vermarktet werden, das wird gar
nicht vermarktet, irgendwelche Angebote...und bekommen es halt gar nicht mit. Also letztendlich ist
es wirklich kleine Arbeit. Ich merke das ja bei der Dorferneuerung, die Leute haben sich all solche
Sachen gewlinscht: Eine bessere Vermarktung der Dorfer, wie kann man eine Ferienwohnung
aufmachen? Und dann konnte ich ihnen das auch erkldren, die verstehen den Zusammenhang nicht.

Also, das ist fiir sie sehr verwirrend.

E: Also miisste man eigentlich mehr an die Leute ran.

N: An die ganz normalen Leute, ja, und das néchste ist, wir haben ja auch noch mehr
Kooperationen. Also es gibt einmal eine Pro Region Mittleres Fuldatal. Ein Verein, der eigentlich
seit 2, 3 Jahren nichts mehr macht, der aber frither ganz viel dafiir gesorgt hat, dass iiberhaupt was
gemacht wurde. Der hat es jetzt angeleiert, will aber nicht loslassen. Aber es passiert nichts mehr.
Und dann gibt es die ZUBRA. Zusammenarbeit Alheim, Bebra, Rotenburg, da gibt es so ein groles
Projekt von der Bundesregierung. Also, da gibt es verschiedene Stufen, es geht um viel, viel Geld.
Und da sind wir jetzt in dieser Phase, da sind, glaube ich, 20 iibrig geblieben, nur richtige Stédte,
und wir sind die einzige mit 2 Kleinstiddten und einer Gemeinde dazu, die jetzt in diesem
Wettbewerb mitmacht, und diese verschiedenen Themen habe ich am Anfang selber nicht
verstanden, das kann ich ja immer noch nicht gut erklidren — das fiihrt ja dann eher dazu, dass die
Leute es erst recht nicht verstehen. Ich wiirde mir ja mal eine Aufklarungskampagne der HNA

wiinschen, aber das kriege ich nicht hin.

E: Sie kennen natiirlich die GHC (GrimmHeimatCard). Wie ist Ihre Meinung dazu, dass vor dem
Hintergrund, dass die Menschen animiert werden die Attraktionen der Region zu besuchen, auch
dadurch auch eine Identifikation mit der Region geschaffen werden konnte?

N: Das glaube ich, ja. Das ist perspektivisch moglich, und was natiirlich die Komplexitit jetzt
wieder erhoht, ist, dass die MCP hier erst in den Anféngen ist, und durch die GHC wird es.....
E:...ist die Verwirrung gro83.

N: Also es hat sich noch keiner mir gegeniiber geduBlert, aber ich befiirchte es einfach. Die MCP

haben wir ja nur einmal in der Presse gehabt, dass wir jetzt richtig loslegen wollen. Dann wird die ja



260

265

270

275

280

285

290

aus der Presse, aus der regionalen Presse, erstmal verschwinden. Dann konnte das vielleicht helfen.
Aber letztlich ist es so: wir miissen mit der MCP erstmal weiter machen und erstmal
Freizeitbetriebe gewinnen, die da mitmachen konnen. Und ich denke in 10 Jahren, wenn wir gut am
Thema bleiben, kann das schon dazu fiihren, dass wir uns gegenseitig mehr besuchen und das ist ja
auch immer mein Ansinnen. Also ich mdchte auch jetzt fiir die Hofgeismarer, die wollen jetzt mit
dem Oldtimer iiber die Handwerkerlebnisroute fahren. Da hoffe ich einfach, dass es mehr
Empfehlungsmanagement gibt. Aber das geht nur, wenn man die personlich anspricht, kennen lernt

und begeistert.

E: Was halten Sie von Projektideen wie sie in manchen Stadten praktiziert werden, die da heiflen
,»ZU Gast in der eigenen Stadt“, oder ,,Heimatbonus®, dass die Bewohner einer bestimmten Region
beim Besuch von Freizeiteinrichtungen oder Hotels oder Restaurants in der eigenen Region einen
bestimmten Nachlass kriegen?

N: Wiirde ich sofort ansetzen, wiirde ich sofort machen. Also Waldeck-Frankenberg und Hersfeld-
Rotenburg liegen schon relativ weit auseinander. Also keine Sau fahrt nach Bad Arolsen, z.B., kaum
einer. Man fahrt aber nicht weit, das ist hochstens eine Stunde. Und ich habe mal, weil ich an diese
Idee glaube, mal bei so einem regionalen Direktvermarktertag vor dem Schloss mit ganz vielen
Ausstellern, einen Stand vom Mittleren Fuldatal gemacht, um fiir unsere Region da zu werben, weil
das niimlich interessante Tagesgiste und vielleicht auch Ubernachtungsgiste sein kénnen, fiir eine
Nacht am Wochenende. Also deswegen kann ich das nur befiirworten. Denn warum soll ich
woanders hinfahren? Warum sollen wir nicht mal einen Kurzurlaub am Edersee machen oder am
Diemelsee? Gibt es keinen Grund, nicht zu uns zu kommen. Also ich mache gerne auch Sachen,
Veranstaltungen, in der Region, wie auch jetzt die Bike Expo in Kassel, da konnen die Leute
Multitickets gewinnen, von Kassel nach Morschen, eins von Kassel nach Alheim, von Kassel nach
Rotenburg , eins von Kassel nach Bebra, von Kassel nach Ronshausen, und dann gab es immer
einen gastronomischen Gutschein. Und dann konnen Sie sich das so einrichten wie sie wollen, weil
ich einfach auch glaube, das sind noch Potentiale, die brachliegen. Das sind einfach Leute, die nicht
kommen. Und da sind die noch ein bisschen bequem, glaube ich, sich innerhalb der Region zu
bewegen. Ich sehe die Kilometer nicht. Ich hab halt Freunde in Zierenberg, {iberall in Nordhessen,

Fahr ich halt hin. Dauert immer eine Stunde, mein Gott.

E: Nochmal zuriick zu der Markenkommunikation. Was konnte denn die Destinationsebene tun, um
die Sub-Regionen oder die TAGs ein bisschen mehr zu promoten, und was konnten die TAGs oder
Subregionen tu,n um die Dachmarke zu verbreiten?

N: ich wiirde sagen, wir sind eine Bereicherung. Also, ein Regionalmanagement kann nur gute
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Sachen machen, wenn unten gute Angebote sind. Die schone Landschaft reicht eben nicht aus, es
muss was drum herum passieren. Die Gastgeber miissen nett sein. Wir miissen attraktiv sein, dann
profitiert auch das Regionalmanagement. Wir profitieren ja dann durch unsere Arbeit letzten Endes
auch wieder. Das ist natiirlich manchmal hart, wenn man bei manchen Themen wie dem Thema
Luther nicht dabei sein kann, weil man nichts hat. Aber das ist halt so. Wir konnen nicht zu jedem
Thema was beitragen, wir gehoren nicht zu allen Themen dazu. Und trotzdem denke ich, dass wir
einfach zusammen arbeiten sollten. Gefiihlt konnte man noch mehr profitieren, dass man einfach
merkt es kommen mehr Géste, aber wir machen ja einen Markenaufbau auch mit unserer Marke
GHNH und da bin ich einfach realistisch, das ist auch nicht in 5 bis 10 Jahren passiert, das dauert
einfach. Und mein Wunsch ist es ja wirklich, wenn man das ganze Marketing hier irgendwann
loslassen kann. Einfach loslassen, weil man weiB, jetzt funktioniert die Marke, und es kommt bis
hier unten rein. Und natiirlich gibt es unter der Marke starke Gebiete. Das ist natiirlich der Edersee,
z.B., oder Kassel. Und mit denen konnen wir nicht konkurrieren. Aber wir konnen vielleicht, wenn
wir noch besser zusammenarbeiten, konnen die uns ein bisschen mitnehmen. Wir haben ja die
Festspielstadt Bad Hersfeld und wir haben dieses Jahr, letztes Jahr, bei den Ubernachtungen, da
haben wir die iiberholt. Nur mit Rotenburg. Und nur mit den groBBen Betrieben. Die ganzen kleinen
Betriebe, wo die Fahrradfahrer iibernachten, die tauchen da ja gar nicht auf. Das heift, die

Fahrradfahrer, die zdhlen wir ja gar nicht durch unsere Tourismusstatistik.

E: Als kleiner Ausblick in die Zukunft, wie sehen Sie die Aussichten fiir den Tourismus in gesamt
Nordhessen und im Mittleren Fuldatal, wie sehen Sie die néchsten paar Jahre?

N: ich habe so das Gefiihl, dass wir irgendwie vor einem Durchbruch stehen.

E: Also Optimismus?

N: Ich habe das Gefiihl, dass wir unbedingt dran bleiben miissen, hart arbeiten, aber dass das, was
wir bieten, ndmlich Urspriinglichkeit, Echtheit, Walder, wo man alleine wandern kann, ohne dass
einem Massen folgen...dieses Geschenk, das miissen die natiirlich erst entdecken. Das wird halt
dauern. Aber ich glaube, dass wir richtig gut durchstarten konnen. Aber auch nur wenn alle
mitmachen. Wir und vielleicht zwei, drei andere, die gerne mitmachen....das wird nicht ausreichen.

Also es miissten alle TAGs oder Stidte einfach auch daran glauben und ein bisschen vertrauen.



