Q1= 81 235.(2024. 5. 31), pp. 289~313
[DOI] https: //doi.org/10.17326/jhsnu.81.2.202405.289

sl g2 BT ater
Ag A

=2 FA2 1990 URE SE FUHAR & G X gkokal, B SR Ao
Bk ololl thak Jeke 214)7] Zol| o] 224

A7k 2
oF SISOl ofF e F AN Az olvlAE Tk, AUz
%

B AT e Ad ga nAYS AW AW AT Belsie] Avn
sieh. AP A e exde] Bt BRAL olsehs d glo] Fad 719=r) A
@ 2HAE, 5 AYS SN BB FEAR 5L A5 AL T10e F
Ao Erhe ot 1o Boz = @ LIS, WA R, s m,
L7 Ae] Fashth  Uobrh A W3 B3 4e 871417

i
lo,
J

F

Al A= A& fd7]e] 7]
g *ﬂ?ﬂﬂ AAR A AAE TR oA %= Aol A3t

2L
I
=
-y
i
e,
rlo
2
2
R
18
i)
1
2 4y
52
rlr
a)
X
é

FHol  SAl, I-EPA|, 2Ew 2, A, A AT, a2 2l



N
O
o
rQ‘
o
p

o
*
i
|38
fot

2024.5.31

1. &= 2

JAPA L Fd oz eyt T =3l A8sA fols 2L 714 o)
&l (Kinder- und Hausmirchen)'-2 Z3o] 18121d0]] U} & 1858\ HF
o] Vo7 7kA] 73 JiFte] A& A o] FIgH 24> 16097 7Y
oz MAHYT A4 theoz MAAoR Ho] 93l Aozw delA]
=3

ol2]gt A M= 2] 22t AlA thA o] F 17| 689 F1 A
A TR 23,0 gigh Blgte] AMA dojyttt. m= oA A
= A5 AAEA, B B 7P E 1 8] didel Tt
71 73 vt F9] shuhs WA ] 355k 9ol i3k Ad) Aol
2o m e 7|Q15vh= Aol 3 & 23k -8t £
2 o7 ofolEo] AlE]d] Agate] FAAEH FHEE oFIANHTE A
o]t} ol#f g HlTE AAA7]E ] WS (Bruno Bettelheim)2] F &0
AT} I= Folol 52 w312 P2 I}y (Kinder brauchen Miirchen)?ll

A 37} ofolSel Al A G vATE IS FARA A A

3 2 i
Yt
0 2

oy M
ot oy

o]

2 o

—_—
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H2o A% H|wH - 374 4HE2Ad" [Dieter Burdorf ua.(Hg.)(2007), Metzler
Lexikon Literatur, Stuttgart: Springer Verlag. p. 472]2 A 2] ¥t} Mircheno] W 02
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3 Nicole Nieraad-Schalke (2011), Mdrchen-Pop und Grimms-Krams. Das Kulturerbe
“Mdrchen” im Spannungsfeld von Tourismusmarketing und Identitdtsstiftung in Hessen,
Marburg: Philipps-Universitat, Diss. p. 171.

4 Diether R6th(1993), “Miérchen und Mirchenforschung in Europa,” in: Mérchen-Stiftung
Walter Kahn (Hrsg.), Die Volksmdrchen in unserer Kultur, Frankfurt am Main: Albatros,
p. 22.

5  #F3](Lutz Rohrich)& &3t wo] A AFe]2 Bdele, 535 ZAoll = Slrtarl 2ok
I ARl Bl BAS 2k A FF "HE A elaL 71E ] Al B
o7 =3]"shk= Aolglal hLutz Réhrich(2002), “Und weil sie nicht gestorben sind...”.
Anthropologie, Kulturgeschichte und Deutung von Mdrchen, Koln, Weimar, Wien: Bohlau
Koln, p. 2]. #2]3]9} FAISHA Sulaay|w A, He, 715907, AAEAL} 2o
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w2 312] 42715 (Kasseler Handexemplare der Kinder- und Hausmirchen)= -]
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s v Eate] TRl By Aol & weks B d ot B34
Aof| Z1HFSIAL Qi Fa w3 | HHERE ofu g} AFFQI 0] 9)& FH8=

ZBAA A A $17] Aol Alghe2 ofm o} A YE Zhof AT, Fatll tid Bl
1 d3to|gk= Aot Horst W. Opaschowski (2001), Das gekaufte Paradies. Tourismus
im 21. Jahrhundert, Hamburg: Germa Press]. 71 o]9]o| = &7 RUEjUS HA} 731] F
=zl 542 A8} AAs), st ks WA S, 3, F35A,
FPhd e 22 @de] =95]7]% gt} Nicole Nieraad-Schalke (2011), p. 1721].

6 A vk(Harm-Peer Zimmermann)< ‘AMAE e 4 719 NA7|2E3} 64
3} A=A S E)A] B]Fol] th3t H]7 (Second Hand World? Zur Kritik der Heritage-
Kritik in Hinblick auf das Kasseler Weltdokumenteerbe)ol| 4] 9]2] 5= 7}x] =wHoj| tfj5)
Al =28k JtHZimmermann, Harm-Peer (Hg.): Zwischen Identitdt und Image.
Die Popularitit der Briider Grimm und ihrer Mdrchen in Hessen(Hessische Blitter fiir Volks-
und Kulturforschung, Bd. 44/45), Marburg: Jonas Verlag, pp. 572-591].
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S AMEFs A TR FRSHA I A E 2 ook 3} [Gerhard Schulze (2000), Die
Erlebnisgesellschaft. Kultursoziologie der Gegenwart, Frankfurt/Main, New York: Campus
Verlag (8.Aufl.), p. 13].

8  Gerhard Schulze (2000), p. 14.

9  Gerhard Schulze (2000), p. 28.

10 Vgl. Thomas Heinze (2009), Kultursponsoring, Museumsmarketing, Kulturtourismus. Ein
Leitfaden fiir Kulturmanager 4. Aufl, Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, p.
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2t F-20} AL S AN A AT w2 AR ARS
o]e}"e] opd, "F¥HQI A o]] o] Hojo} Frh= Zloltt. o] & thA] A
HalH ALle] -85 Y FA4lO Al 48 E Flo] ofye}, "THIA
o]ar, A5 A olm, w9~ 7|1F Q1 A o] HEE sfof ghrh= Holt)
olo} Tste] AAWIAIR AE7F] Eek (Ludwig Morasch) &= H|#H7]

o3, AlgA e, A& Ad g Azt =k @k

A efuiexe] st efymol ol duHel Fe] Al At
HFTh= ot #3352 G| 8o} A A= 38T 5
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HH& Moz A 5 glojof k= Sol7|= st #gA of
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Fotar, AT 5 glojof et vhA] Ll Al 28] thale] A7) A

& (Selbst-Erfahrung)'?0] T &3k Zlole}, A7) ™A, /W, 712 28, 43
Al B3t 22 e FE0] o] T FAA I A

2o weto A vhEd PRl 1A (Kurt Grotsch) & B8 A FAIAH
o] 71 &1 el FAjol A e “Ako} A (1ch-Erfahrung)& £, WEA
o] Z7] Atalell thel o i vlESE, 10 Bk o S A om Tt
Hohal 2 Aot} olg| gk Ao} FH'2 FAZQ] BEE Hol FEA, =

120.
11 Nicole Nieraad-Schalke (2011), p. 98.
12 Zit. nach Nicole Nieraad-Schalke (2011), p. 96.
13 Nicole Nieraad-Schalke (2011), p. 96.
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14 Christoph Hennig (1999), Reiselust. Touristen, Tourismus und Urlaubskultur, Frankfurt
am Main: Suhrkamp, p. 73.

15 Nicole Nieraad-Schalke (2011), p. 95.

16 Horst W. Opaschowski (1998), “Wir schaffen Gliicksseligkeit!” Anspruch und
Wirklichkeit kiinstlicher Freiheit- und Ferienwelten, In: Isenberg, Wolfgang (Hrg.),
Kathedralen der Freizeitgesellschaft. Kurzurlaub in Erlebniswelten. Trends, Hintergriinde,
Auswirkungen (Bensberger Protokolle, Bd. 83), Bensberg: Thomas-Morus-Akademie
Bensberg, p. 14.
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A 71, K43t Vs, 7HEAS 71, A8 71, =N ),

18 F.R. Esch (2018), Strategie und Technik der Markenfiihrung. 9 Aufl., Miinchen: Vahlen, p.
21.

19  Christopher Zerres (2019), “Markenmanagement im Stadtmarketing,” in: Thomas
Breyer-Maylinder (Hrsg.), Stadtmarketing: Grundlagen, Analysen, Praxis, Wiesbaden:
Sringer Gabler, p. 106,
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20 Christopher Zerres (2019). p. 106.

21 Christopher Zerres (2019). p. 106

22 Zit. nach Nicole Nieraad-Schalke (2011), p. 177.

23 514 Thomas Heinzels 231938 /b= TR 34, 18], 4 5 4444 71
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Opaschowski) = O17FE-8e] 4714 A1 “eholn, AfelH, 7124, A}
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£ o] ] 71 APARE JFsaA Bk 2 4 e AHes w
P AR R 2aw BRE] Aoig & gli, QA Aol sl
o chet 215ha B SolA FEA BAE 24 F 7] wEole), Puin
(Harm-Peer Zimmermann) = A &3S =& wf A2l 2oL} 34421
Aol T4 @, "HAE For LA, WA BaAL B Be Al

2 WE RS B7ro R Lol I BE Ag FaAHT,

-
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:5;]11 7 (live, personlich, sinnlich und sozial)”27 O]

26  Ueli Gyr (1999), Volks.kultur, Landsatzburg, 2024 4.1, https://www brauch at/folge02/
ch10s11 html.

27 Horst W. Opaschowski (2000), Erlebniswelten im Zeitalter der Eventkultur. Kathedralen
des 21. Jahrhunderts, Hamburg: Germa Press Verlag, p. 21.

28 Harm-Peer Zimmermann (2009), ‘“Zwischen Identitit und Image. Die Popularitit der
Image. Die Popularitit der Brider Grimm in Hessen,” in! Zimmermann, Harm-Peer
(Hg.), Zwischen Identitit und Image. Die Popularitit der Briider Grimm und ihrer Mirchen
in Hessen (Hessische Blitter fiir Volks- und Kulturforschung, Bd. 44/45), Marburg: Jonas
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29  Zit. nach Nicole Nieraad-Schalke (2011), p. 97.
30 Zit. nach Nicole Nieraad-Schalke (2011), p. 179.
31 Vgl. Harm-Peer Zimmermann (2009), p. 14.
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Ethnologie, Bd 2) Berlin: LIT, p. 53.

Thomas Heinze (2009), p. 125.
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ZUSAMMENFASSUNG
Place Branding Hessens und die Kim, Hwa Im*

Erlebnisorientierung

Hessen war als Urlaubsland kein Begriff und fehlte ein tibergeifendes,
einheitliches Image von Seiten der Fremdenverkehrswerbung komplett. Seit
einigen Jahren versucht die Landesregierung ein ganzheitliches touristisches
und 6konomisches Image fiir Hessen zu lancieren. Parallel zur Hessen-
Kampagne, An Hessen fiihrt kein Weg vorbei, entwarf die Hessen Agentur
2007 die Aktionslinie “KulturReiseland Hessen”. Demzufolge soll das
Kultur- und Tourismusmarketing der Stiddte und Regionen Hessens gezielt
kulturelle Angebote in den Mittelpunkt stellen.

Auch in der Tourismusbranche wird auf Marketingtheorien zuriickge-
griffen. Wie die Wirtschaftswissenschaft wird eine einzigartige Identitit in
immer dhnlicheren Mirkten als den ausschlaggebenden Wettbewerbsvorteil
betrachtet, Fiir die lokale Herausbildung von Identititen ebenso wie von
Images ist der Bezug auf lebende wie historische Berithmtheiten von nicht
zu unterschitzender Bedeutung. Die Briidder Grimm sind fiir die historisch-
kulturelle Identitit und das Image Hessens von enormer Bedeutung. Sie
wurden in Hanau geboren und lebten wahrend ihrer Kindheit in Steinau
an der Strafle. Gynasium besuchten sie in Kassel und danach studierten

in Marburg. Ihr Lebensweg und ihr mérchenbezogenes Wirken fanden

Associate Professor, Department of German Studies, Jeonbuk National University
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zu einem groflen und wichtigen Teil in Hessen statt. Also eignen sich
die Briider Grimm als Identifikations und als Imagefaktor in all diesen
Aspkten zum Musterbeispiel. Darauf beruhend versucht Hessen, sich
weltweit als einzigartige Méarchen- und Grimm-Region zu positionieren.
Dieser Aufsatz fokussiert sich darauf, ob Place Branding Hessens durch
die Briider Grimm und ihre Mérchen mit der Erlebnisorientierung zu tun

hat und erfolgreich verbiindet ist.

Schliisselbegriffe ~ Hessen, die Briidder Grimm, Grimms Mairchen, Erleben,

Erlebnisorientierung, Place Branding






