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Editorial

Liebe Leserinnen und Leser,

die Urgrof3mutter der Kulturreise ist sicher die Grand Tour, die jeder Spross-
ling eines Adelshauses und des hohen Biirgertums machte, wenn er etwas
auf sich hielt. Auf dem Reiseplan standen die grof3en Kulturstitten in Frank-
reich und Italien, selbstverstandlich die antiken Tempelanlagen Griechen-
lands und das eine oder andere deutsche Konigsschloss. Sozusagen eine Tour
de force durch das Kulturerbe Europas. Der bekannteste Bildungsreisende
war sicherlich Wolfgang Goethe, dessen Eindriicke er in seiner Italienischen
Reise festhielt. So stellen sich viele den wahren und urspriinglichen ,, Kultur-
tourismus*“ vor, bei dem man nach keiner Definition suchen muss.

Aktuell ist das nicht mehr so einfach. Denn, was genau ist Kulturtourismus
heute? Was gehort alles dazu? Was macht eine Kulturdestination aus - Muse-
en, Theater, Denkmaler, Landschaften oder auch Rock-Festivals, Musical-
Halls, StrafRenfeste? Wer gestaltet die Angebote - die Kultureinrichtungen,
das Stadtmarketing, die Reiseanbieter? Wer sind die Kulturtouristen? Was
erwarten sie, wie erreicht man sie? Viele Fragen zu einem Thema. Die Ant-
worten zu finden, ist alles andere als einfach.

Was sicher ist: Kaum ein Bereich wachst seit Jahren so stetig wie der Touris-
mus in allen seinen Auspragungen, ob Pauschal- oder Individualreisen, Stad-
te- oder Weltreisen, Bade- oder Strandurlaub, Wellness-, Sport- oder Wan-
derurlaub. Und mit den wachsenden Moglichkeiten steigen auch die Ansprii-
che der Touristen. Ein Trend jagt den nichsten. Das betrifft nicht nur die An-
gebote an sich, das betrifft bereits die Art und Weise der Recherche nach dem
passenden Urlaubs- und Freizeitangebot, die digitale Buchung mit Rund-um-
Service, das All-inclusive-Erlebnis mit kulturtouristischen Apps, die den Ur-
laub mit zahlreichen Informationen und Services bereichern, bis hin zur
Nachbereitung fiir das Fotoalbum in Hochglanz. Das Thema Reisen ist als
Arbeitsbereich erheblich komplexer geworden.

Was genau bedeutet das fiir den Kulturbetrieb? Klar ist, Kultureinrichtungen
brauchen Touristen. Sie sind ein wichtiger Teil der Besucherzusammenset-
zung. Aber der klassische Bildungsreisende, der ganz selbstverstandlich das
Museum vor Ort besucht, bestimmt immer weniger das Bild des , Kulturtou-
risten“, Jene werden schwerer greifbar in ihren Anspriichen. Sie wollen be-
geistert, unterhalten aber trotzdem irgendwie nebenbei gebildet werden. Das
heifdt fiir jede Kultureinrichtung sich dariiber Gedanken zu machen, wer ihre
Touristen sind und sein konnten und welche Wiinsche sie haben und haben
konnten. Es geht nicht nur darum, mit der Frage nach der Postleitzahl he-
rauszufinden, woher der Besucher kommt. Es ist komplexer und umfassen-
der. In den wenigsten Kultureinrichtungen gibt es fiir solche grundsatzli-
chen, strategischen Erwdagungen das Know-how. Von den finanziellen Mit-
teln fiir eine professionelle Umsetzung ganz zu schweigen.
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Die Schlussfolgerung? Kulturtourismus funktioniert nicht ohne Kooperatio-
nen mit jenen, die sich damit auskennen. Und das sind - auch wenn so man-
cher Kulturschaffende das nicht gerne hort - die Touristiker. Die Beziehung
dieser beiden ,,Parteien” ist beinahe schon legendar von vielfaltigen Vorurtei-
len gepragt. , Kultureinrichtungen und deren Leitungen sind stur und wissen
immer alles besser. Sie gehen keinen Schritt auf das Tourismusmarketing
zu!“ ,Diese Tourismusmarketing-Menschen verkaufen Kultur wie auf dem
Markt! Sie kennen den Kern unserer Arbeit nicht.“ oder so ahnlich. Zugege-
ben so drastisch ist die Situation nicht mehr. Beide Seiten wissen um die Ar-
beit und den Nutzen des anderen. Doch gibt es immer noch Nachholbedarf
bei der Zusammenarbeit, um eine gemeinsame und gelingende Strategie zu
finden. Dem konstruktiv zu begegnen heifdt, die Perspektive zu wechseln,
um die andere Seite besser verstehen zu konnen.

Um diesen Handlungsbedarf zu verifizieren, wurde Ende 2015/Anfang 2016
eine umfangreiche Umfrage unter Kultur- und Tourismusakteuren durchge-
fithrt. Die sogenannte Kulturtourismusstudie wurde vom Institut fiir Kul-
turmanagement Ludwigsburg und der projekt2508 GmbH durchgefiihrt.

Dr. Yvonne Probstle und Matthias Burzinski stellen in unserem Magazin ers-
te Ergebnisse vor - die abschliefRend und vollstandig zur ITB Anfang Mirz
prasentiert werden. Es sind sehr erhellende Ergebnisse, die zeigen, dass die
,Glaubenskiampfe“ nicht mehr so grundsatzlich sind und ein Aufeinanderzu-
gehen begonnen hat. Aber auch, dass es noch so einige Defizite in der ge-
meinsamen Ausrichtung gibt, die iiberwunden werden miissen. Wir danken
den beiden Autoren, dass wir exklusiv diese ersten Einblicke in die Studie in
unserem Magazin veroffentlichen konnen.

Ihnen wiinschen wir eine spannende Lektiire und gutes Gelingen beim Aus-
schopfen Ihrer kulturtouristischen Potenziale!

Mit besten GriifRen

Ihre Veronika Schuster, Ihr Dirk Schiitz
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Kulturtourismus: Themen ¢ Hintergriinde

Was kann und was braucht
der Kulturtourismus?

Fragen an und Antworten von Kulturakteuren

Ein Beitrag von Yvonne Probstle

In wenigen Tagen 6ffnet mit der Internationalen Tourismusborse (ITB) aufs
Neue die weltweit grofdte Tourismusmesse auf dem Berliner Messegeldande
ihre Pforten. Unter den Hundertschaften von Ausstellern treffen Fachbesu-
cher aus aller Welt ebenso wie reisehungrige Entdecker und Pauschaltouris-
ten auf Reiseveranstalter, Destinationen, Transportunternehmen - und ne-
ben einer Vielzahl weiterer touristischer Leistungstrager auf Vertreter von
Kultureinrichtungen. Genau genommen nehmen die Kulturangebote mitt-
lerweile eine ganze Halle fiir sich ein, die sogenannte Culture Lounge. Hier
wird, so zumindest der Eindruck des stillen Betrachters, Netzwerkarbeit par
excellence betrieben, es gilt Reiseveranstalter zu iiberzeugen und Kooperati-
onspartner zu gewinnen, die Angebote fiir die anstehende Reisesaison zu be-
werben und die Aufmerksamkeit der (Reise-)Medien auf sich zu ziehen, das
alles mit einem Ziel vor Augen: touristische Besucher ins eigene Haus zu lo-
cken. Das Marktsegment Kulturtourismus weckt seit Jahren Begehrlichkei-
ten, Bilder von Besucherschlangen vor Museen und Ausstellungshauser tra-
gen dazu ebenso bei wie Erfolgsmeldungen aus den Europdischen Kultur-
hauptstadten, die sich mehr und mehr zu touristischen Destinationen ent-
wickeln, Aber handelt es sich dabei nur um Einzelerfolge einiger Weniger,
die sich ein grofies Stiick vom kulturtouristischen Kuchen abschneiden?

Wer profitiert vom Kulturtourismus?

Lassen wir die Akteure selbst zu Wort kommen: Etwa jede zweite Kulturein-
richtung, darunter vornehmlich Museen und Reprasentanten von Kulturer-
bestatten wie Burg- und Schlossanlagen oder Industrierelikten und anderen
Denkmalen, konnten in den vergangenen fiinf Jahren einen Anstieg der
touristischen Besucher verzeichnen. In 30 % der Falle machen Touristen sogar
einen geschitzten Anteil am gesamten Besucheraufkommen von 50 % und
mehr aus. Kaum bis gar keine touristischen Besucher verzeichneten dagegen
nur rund 13 % der befragten Akteure. Kritische Betrachter mogen an dieser
Stelle vermuten, es handle sich bei den betreffenden Profiteuren sicherlich
um Akteure in Grofdstadten, schliefRlich werden Stadte- und Kulturtourismus
oftmals in einem Atemzug genannt. Tatsachlich kann diese Vermutung nur
fiir weniger als 30 % der betreffenden Fille bestdtigt werden. Destinationen
im lindlichen Raum sind neben kleineren und mittelgrofden Stadten deut-
lich in der Uberzahl. Der Kulturtourismus ist demnach kein exklusives Spiel-
feld fiir die kulturellen Leuchttiirme in den urbanen Zentren dieser Lande.
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... Was kann und was braucht der Kulturtourismus?

Die Kulturtourismusstudie

Wovon aber ist hier die Rede? Diese und die folgenden Ergebnissen entstam-
men der sogenannten Kulturtourismusstudie, einem Kooperationsprojekt des
Ludwigsburger Instituts fiir Kulturmanagement und der projekt2508 GmbH
in Bonn/Berlin. Mit dieser Untersuchung erfolgte 2015/16 im Rahmen von
Gruppendiskussionen und verschiedener Online-Befragungen erstmalig fiir
den deutschsprachigen Raum eine umfassende Bestandsaufnahme des Pha-
nomens Kulturtourismus aus Sicht von Kultureinrichtungen, Kulturpolitik
und Kulturverwaltung sowie Tourismusakteuren. Konkret zielt die Studie
darauf ab, eine Antwort auf die Frage zu geben, welchen Status Quo der Kul-
turtourismus erreicht hat und ob es gegebenenfalls nicht an der Zeit ist,
nach den langwihrenden Anfangen der Diskussion nun eine weitere Stufe zu
erklimmen, auf der moglicherweise die Herausforderungen nicht weniger
werden, aber Allgemeinplatze und Polarisierungen zwischen den oft so beti-
telten ,Lieblingsfeinden“ und , Zwangsvermahlten“ Kultur und Tourismus
nicht linger in der bisherigen Dominanz an der Tagesordnung sein miissen.

Die Rolle des touristischen Besuchers

Kehren wir aber noch einmal zu den touristischen Besuchern zuriick: Die On-
line-Befragung von Kultureinrichtungen, die insgesamt 323 vollstindige und
ausgewertete Datensatze ergeben hat und im Folgenden im Mittelpunkt ste-
hen wird, weist den touristischen Besucher iiberwiegend als inlandischen Gast
auf, der haufiger als Individual- denn Gruppenreisender die Kultureinrichtung
im Rahmen eines Tagesausflugs besucht. Dieses Ergebnis ist bemerkenswert,
kreist doch die Diskussion iiber den Kulturtouristen vornehmlich um den
Ubernachtungsgast, wiahrend der Tagestourist, der vom Heimatort oder einer
benachbarten Destination aus anreist, in seinem Potenzial hdaufig noch ver-
kannt wird, obgleich er deutlich einfacher zu erreichen ist, da er weniger tou-
ristische Leistungen wie zum Beispiel eine Unterkunft voraussetzt,

Worin liegt aber iiberhaupt der Anstieg der touristischen Besucher in den letz-
ten finf Jahren begriindet? Die offenen Antworten der Befragten hierzu lassen
deutliche Tendenzen erkennen: Einerseits machen die Akteure mehr und ge-
zielte Marketingaktivititen dafiir verantwortlich, die hdufig mit einer erhoh-
ten Bereitschaft zur Kooperation mit anderen touristischen Leistungstriagern
einhergehen. Auch eine gesteigerte Attraktivitat durch Sonderausstellungen
oder neu eroffnete bzw. sanierte Gebaudekomplexe wird als Grund genannt.
Anderseits profitieren die Kultureinrichtungen nach eigener Einschitzung von
der starkeren Wahrnehmung der Destination, der sie angehoren, und die auf
entsprechende Aktivititen der verantwortlichen Tourismusorganisation zu-
riickzufiihren sein diirfte. So wird einmal mehr deutlich, weshalb es lohnt, die
Kooperation mit Tourismusorganisationen zu suchen beziehungsweise der
Kulturtourismus im Alleingang deutlich weniger Erfolg verspricht als im Ver-
bund. Entsprechend findet sich auf der Gegenseite als Grund, warum der Kul-
turtourismus fiir die Kultureinrichtung keine Rolle spielt (n = 47, 14,7 %, vgl.
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... Was kann und was braucht der Kulturtourismus?
auch Abbildung 1), das Fehlen einer Destination als Wettbewerbseinheit als
genanntes Argument neben fehlender Ressourcen auf Platz zwei.

Touristen bedeuten mehr Besucher fiir Kultureinrichtungen. Diese Aussage
gilt unangefochten. Gleichwohl verbinden die Befragten mit dem Kulturtou-
rismus weitere Funktionen (vgl. Abbildung 1). Auf Platz zwei ist der implizite
Nutzen des Kulturtourismus auffallig, der eine hohere Wertschatzung des
Kulturangebots auf Seiten der Bevolkerung beschreibt, die dann auftritt,
wenn das Kulturangebot von Touristen nachgefragt wird. Weniger Zustim-
mung findet dagegen die Ansicht, man erreiche mittels des Kulturtourismus
Nicht-Besucher, die normalerweise in ihrem Alltag entsprechenden Angebo-
ten fern bleiben.

Abbildung 1: ,Welche der folgenden Aussagen zur Rolle des Kulturtourismus treffen auf Ihre Insti-
tution bzw. Organisation zu?“ (Mehrfachnennung moglich) (n = 323, Angaben in Prozent der Fille)

Diese im Verhiltnis geringe Zustimmung iiberrascht, zeigen doch Untersu-
chungen zur kulturtouristischen Nachfrage gerade, dass auf Reisen die Be-
reitschaft steigt, sich mit Kunst und Kultur zu beschaftigen; aus Nicht-Besu-
chern werden zumindest temporire Besucher. Insbesondere der sogenannte
unterhaltungsorientierte Ausfliiger, der normalerweise selten Kultureinrich-
tungen besucht, aber Ausfliige zum Besuch von Sehenswiirdigkeiten nutzt
und sich dabei eher durch unterhaltende als rein informative Angebote ange-
sprochen fiihlt, entspricht diesem Besuchertyp. Und immerhin sehen knapp
80 Prozent der Befragten diesen Kulturtouristen - neben anderen Besucher-
typen - in ihrer Einrichtung haufig bis gelegentlich vertreten (vgl. Abbildung
2). Bleibt also zu vermuten, dass der Kulturtourismus in seiner Rolle als In-
strument der Besucherentwicklung bisher nicht explizit erkannt wurde,
wenngleich sich neben dem reinen Mehr an Besuchern dieser Effekt langst
eingestellt hat.
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haufig gelegentlich gar nicht weifd nicht
vertreten vertreten vertreten
Passionierte Spezialisten, die kulturellen Spezialinteressen (z. B. Sparte,
Epoche, Kiinstler, The-ma) mit Leidenschaft nachgehen. Sie scheuen fiir
den Kulturbesuch keinen Aufwand, haben aber gleichzeitig eine hohe
Erwartung an den Besuch. 3% 4,0% 5,4%
Ki isreiche Traditi i die sich fiir traditionelle Angebote der
Hochkultur interessieren, tUber ein umfangliches Wissen verfigen und Wert
legen auf den Austausch mit Kuratoren und anderen Experten. 28.6% 10.5% 11.6%
Aufgeschl Entdecker, die sich eher spontan oder zuféllig fir einen
Besuch entschlieBen. lhr Motiv ist weniger der Wissenserwerb als Neugier
und der Wunsch nach neuen Erfahrungen. % 40% 54%
Pflichtb "Sightseeker", die die als sehenswert geltenden
Kultureinrichtungen besuchen und in méglichst kurzer Zeit viele
Momentnahmen und Faktenwissen zusammentragen wollen. 21,0% 15,6% 16,3%
Unterhaltungsorientierte Ausfliigler, die normalerweise selten
Kultureinrichtungen besuchen, aber Ausfliige zum Besuch von
Sehenswiirdigkeiten nutzen und sich dabei eher durch unterhaltende als
rein informative Angebote angesprochen fiihlen. 6,2% 12,7% 7,6%
Zufallige Besucher ("Stolperer"), die aufgrund eines anderen
Reisemotivs unterwegs sind, aber dann doch gerne Kulturangebote am
»Wegesrand« wahrnehmen, z. B. Wanderer oder Radfahrer. 25.0% 9.8% 8.3%

Abbildung 2: ,,Welche Typen von Kulturtouristen nehmen Ihrer Meinung nach Ihre Angebote

wahr?“ (n = 276, Angaben in giiltigen Prozent)!

Welche kulturtouristischen Mafinahmen unternehmen Kultureinrich-
tungen?

Das Interesse der Befragungsteilnehmer an kulturtouristischen Zielgruppen
spiegelt sich auch in ihren Kommunikations- und Vertriebsaktivitaten wider,
die oftmals nicht nur lokal begrenzt, sondern regional oder gar national und in
Ausnahmefillen international angelegt sind. Sieht man beispielsweise von
spezifischen touristischen Formaten wie Messeauftritten oder Roadshows ab,
handelt es sich aber mehrheitlich um Aktivitaten, die sich als eher traditionell
beschreiben lassen, wie etwa das Auslegen von Infomaterialien oder Plakat-
werbung. Kommunikations- und Vertriebsmafinahmen, die Neue Medien oder
das Smartphone als Marketinginstrument einsetzen, stellen dagegen noch die
Ausnahme dar (vgl. Abbildung 1). Ob mobiler Ticketverkauf, eine eigene Mu-
seums-App oder die Kontaktpflege mit Kultur- und Reisebloggern - der Kultur-
betrieb meldet Nachholbedarf an. Der Aussage ,,Wir wiirden die digitalen Mog-
lichkeiten gerne viel starker nutzen, es fehlen uns jedoch Personal und Know-
how* stimmten 86,2 % der Befragten (teilweise) zu. Und in der Fragekategorie
,von Anderen lernen: Sind Ihnen Marketingmafdnahmen oder Vermittlungs-
angebote zur Ansprache touristischer Zielgruppen bekannt, die Sie als beson-
ders innovativ erachten?“ wurden auffallend haufig mobile Anwendungen ge-
nannt, ohne jedoch konkrete Beispiele zu benennen, sieht man von Vorreitern
wie dem Frankfurter Stadel Museum ab.

1 Die Besuchertypen eins bis fiinf gehen auf eine empirisch-qualitativ ermittelte Typologie zuriick,
die im Rahmen der Kulturtourismusstudie quantitativ getestet wurde, vgl. dazu ausfiihrlich
Probstle, Yvonne (2014): Kulturtouristen. Eine Typologie, Wiesbaden.
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Werden tendenziell hiufig eingesetzt

* kumulierte Prozent der Kategorien lokal, regional, deutschlandweit, international
** giiltige Prozent der Kategorie gar nicht

1213598U18 1Y21U JES [|31ZUBPUS] USPIIM

Abbildung 3: ,Welche Kommunikations- und Vertriebsinstrumente setzen Sie - entweder alleine
oder auch mit Partnern - lokal, regional, deutschlandweit und international ein?*

Auch sogenannte Sales Guides kommen mit knapp 60 Prozent gar nicht zum
Einsatz. Solche Verkaufshandbiicher sind insbesondere geeignet, um Grup-
penreiseveranstalter anzusprechen. Allerdings kann dies nur gelingen, wenn
die Vorlaufzeiten der Branche beriicksichtigt werden, die nicht zwangslaufig
jenen des Kulturbetriebs entsprechen. So ergab die Abfrage verschiedener
touristischer Aktivititen beispielsweise, dass weniger als ein Viertel der Be-
fragten mit der Vermarktung ihrer touristisch relevanten Angebote tatsach-
lich mindestens ein Jahr im Voraus beginnen, um die Reiseveranstalter noch
rechtzeitig erreichen zu konnen.

Trotz der ungelosten Existenz dieser bekannten Ungleichzeitigkeit lassen
sich auch Hinweise auf eine Professionalisierung der Aktivititen im Markt-
segment Kulturtourismus erkennen. Wenngleich es weiterhin Beispiele gibt
fiir Destinationen, in denen Kultureinrichtungen den potenziellen Besucher
sprichwortlich mit simtlichen ihrer Angebote iiberfluten, setzt mehr als jede
zweite befragte Einrichtung in der Vermarktung auf ausgewahlte Angebote,
bei denen es sich haufig um Sonderausstellungen oder andere zeitlich be-
grenzte und bestenfalls solitdare Veranstaltungen handelt, die zumindest re-
gional ausstrahlen. Weniger ist am Ende mehr, denn der in der Regel orts-
fremde Besucher legt auf Reisen einen ,selektiven Blick“ an, er sucht ,das
Besondere und das Herausragende - schlichtweg den Superlativ“.2

2 Steinecke, Albrecht (2013): Management und Marketing im Kulturtourismus. Basiswissen - Pra-
xisbeispiele - Checklisten, Wiesbaden, S. 18.
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Auch die Kooperation mit anderen (Kultur-)Akteuren scheint langst nicht
mehr nur das notwendige Ubel zu sein, legt man die aktuellen Zahlen zu-
grunde: 89,9 % bestitigen einen regelmaifRigen bis gelegentlichen informellen
Erfahrungsaustausch bzw. Transfer von Know-how mit anderen Kulturein-
richtungen, 85,1 % konzipieren und fiihren gemeinsame Veranstaltungen
und Programme (z. B. Themenjahr, Sonderausstellung) durch und 83,0 %
erstellen Informationsmedien (z. B. Flyer, Borschiiren, Plakate). Die Plitze
eins bis drei des Kooperations-Rankings mogen an dieser Stelle geniigen, auf-
fallend ist in der Zusammenschau zweierlei: Einerseits sind besonders inten-
sive Formen der Zusammenarbeit, wie etwa ein gemeinsam verantwortetes
Programm, keinesfalls geringer vertreten als Kooperationen, die deutlich
weniger Zusammenarbeit verlangen, beispielsweise die Abstimmung von
Terminen. Andererseits sind die genannten Kooperationen mehr von Gele-
genheiten denn Regelmafdigkeiten gepragt. Es handelt sich demnach um
temporare Kooperationen, die anlassbedingt unter Einsatz von Ressourcen
jeweils von neuem angestof3en werden miissen, auch wenn die Kooperati-
onserfahrung von Mal zu Mal zunimmt. Inwieweit dieser Weg jeweils neu
beschritten werden sollte oder nicht doch eine Verstetigung anzustreben wa-
re, ist freilich nicht pauschal zu beantworten, sondern jeweils im Einzelfall
zu priifen. Auch die Abfrage von vertikalen Kooperationen mit touristischen
Leistungstrager bestatigt den Gelegenheitscharakter. Dominant sind Koope-
rationen mit Reisemedien (regelmafdig bis gelegentlich 71,4 %), Vertretern
des Beherbergungsgewerbes (regelmafiig bis gelegentlich 60,9 %) und der
Gastronomie (regelmafRig bis gelegentlich 56,2 %), Reiseveranstalter (regel-
mafRig bis gelegentlich 47,1 %), Einzelhandel (regelmafRig bis gelegentlich
38,4 %) und Transportunternehmen (regelmafRig bis gelegentlich 34,4 %) fal-
len dagegen ab.

Fiir eine gestiegene Selbstverstandlichkeit im Hinblick auf die Kooperation
zwischen Kultur und Tourismus mag schlussendlich auch die Bewertung der
Arbeit von Tourismusorganisationen beziehungsweise entsprechender Abtei-
lungen in der offentlichen Verwaltung aus Sicht der befragten Kulturakteure
sprechen. Abbildung 4 zeigt typische Aufgaben des Destinationsmanage-
ments, die von Kulturakteuren im Rahmen der Untersuchung bewertet wer-
den. Knapp jeder zweite Befragte bestitigt die Existenz eines Ansprechpart-
ners fiir Kulturakteure; Beteiligungsmoglichkeiten im Marketing sowie ein
regelmafRiger Austausch folgen auf den Plitzen zwei und drei mit absoluter
Zustimmung.
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0,0% 10,0% 200%  30,0%  40,0% 50,0%

e e e e I <
Ansprechpartner fiir Kulturakteure. 4
Die MarketingmaBnahmen der Abteilung / Organisation

cehen peteigungsmagichkeiten fur uturskeeure vor [ <

(z. B. Messeauftritt, Themenflyer, Webprasenz).
Es findet ein regelmaRiger Austausch zwischen der

Abteilung / Organisation und den kulturakteuren vor ort [N 0%

statt.
Es liegt ein Tourismuskonzept vor, das ein strategisches

profil fir die Destination vorsieht und als verbindiicher [ NG :: %
Rahmen fiir samtliche Akteure gilt.
Die Abteilung / Organisation fordert den Austausch

zwischen Kulturakteuren und touristischen _ 30,4%

Leistungstragern (z. B. durch regelmaBige Treffen).
Die Abteilung / Organisation st ein wichtiger oy
Multiplikator in der touristischen Pressearbeit. 26,8%

Die Abteilung / Organisation stelit den Kontakt zu _ 17.8%
Vertriebspartnemn (z. B. Reiseveranstaltern) her. ’

Die Abteilung / Organisation stelit aktuelle Daten aus der _ =
Marktforschung bereit. A

Die Abteilung / Organisation berat Kulturakteure in der _ 2%
touristischen Angebotsgestaltung. 13,
Die Abteilung / Organisation definiert touristische
Mindestanforderungen bzw. Qualititskriterien, die [N 11.7%
Kulturakteuren zur Orientierung dienen.

Die Abteilung / Organisation informiert iber aktuelle
Fordermaglichkeiten im Tourismus. I 0%
Die Abteilung / Organisation bietet systeamtisch

Weiterbildungsméglichkeiten (auch) fir kulturakteure [N o.3%
an.

Abbildung 4: ,Welche Aufgaben erfiillt die ansdssige Tourismusorganisation oder Tourismusver-
waltung Ihrer Meinung nach?“ (n = 247, Angaben in giiltigen Prozent in der , Kategorie“ Stimme ich
zu)

Bleibt dennoch ein kritischer Punkt zu erwahnen: Zwar findet sich die Exis-
tenz eines Tourismuskonzepts mit 32,0 % auf Platz vier wieder, allerdings be-
deutet dies im Umkehrschluss, dass rund zwei Drittel der Befragten in ihrer
Arbeit keiner eindeutigen konzeptionellen Grundlage folgen konnen. In
Summe lassen die (Kultur-)Angebote der Destination oftmals ein Profil ver-
missen. Freilich existiert vielerorts eine Fiille an Angeboten, ein roter Faden
aber, beispielsweise durch die thematische Biindelung und Konzentration
von Angeboten, fehlt.

Ein erstes Fazit

Und so ist es wenig verwunderlich, dass sich in der abschliefdenden Frage
nach konkretem Handlungsbedarf die Verstandigung von Kultur- und Tou-
rismusakteure auf eine Profilierung des Reiseziels auf den vorderen Pliatzen
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findet (vgl. Abbildung 5). Weiterer Handlungsbedarf betrifft jedoch nicht nur
die Arbeit der ortlichen Tourismusverantwortlichen, auch die Politik wird
zur Stellungnahme gefordert, wenn es etwa um die Diskussion des Kultur-
tourismus als mogliches Forderkriterium geht und schlief3lich ist auch die
offentliche Verwaltung, namentlich die Kulturverwaltung adressiert, sich
dem Thema Kulturtourismus stirker anzunehmen, wird es doch immer hiu-
figer zum Gegenstand von Kulturentwicklungsplanungsprozessen.

Abbildung 5: ,,In welchen der folgenden Bereiche sehen Sie Ihrer Erfahrung nach Handlungsbe-
darf?“ (n = 276, Angaben in giiltigen Prozent in der , Kategorie“ Es besteht absoluter Handlungsbe-
darf)

Dass nicht mehr nur die einzelne Kultureinrichtung auf der einen Seite und
der Touristiker auf der anderen Seite betrachtet und der Wille zur Kooperati-
on von der Kanzel gepredigt, sondern der Kreis der Akteure geweitet wird,
mag ein Indiz fiir die zunehmende Komplexitit des Phinomens Kulturtou-
rismus sein. Auch wenn die Marketingsicht nach wie vor dominieren mag, so
liegen die Chancen und Herausforderungen des Kulturtourismus nicht aus-
schlieRlich in einem Mehr an Besuchern (vgl. Abbildung 1). Die befragten
Kultureinrichtungen jedenfalls gilt es nicht mehr zu bekehren. Auch wenn
Optimierungspotenzial erkennbar ist (vgl. etwa die Ausfiihrungen zu den
Kommunikations- und VertriebsmafRnahmen), so 6ffnen sie langst ihre Pfor-
ten bewusst fiir touristische Besucher. |
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Zwischen Herdentrieb
und Uberwindung der
Zwangskooperation

Kulturtourismus aus Perspektive der Tourismusakteure

Ein Beitrag von Matthias Burzinski

,Ein generelles Problem in den Kopfen vieler [Kultur]Anbieter: Uberwindung
des Schubladendenkens und der Konzentration auf das eigene Angebot. Be-
reitschaft zu mehr Gestaltung und Umsetzung gemeinsamer Ziele. “

Dieser Vorwurf an die Kulturanbieter und Kultureinrichtungen ist ein Zitat
aus der Befragung der Tourismusorganisationen im Rahmen unserer aktuel-
len Kulturtourismusstudie 2015/2016. Er klingt nicht sonderlich neu. Ist er
trotzdem noch aktuell? Sind wir nach mindestens drei Dekaden der Diskussi-
on um den sogenannten Kulturtourismus immer noch nicht weiter und kla-
gen vor allem iiber die imagindren Grenzen und ,,Glaubenskampfe* zwischen
den Disziplinen? Oder sind die Destinationsmanager und -managerinnen in
den Tourismusregionen doch schon einen oder mehrere Schritte weiter?

Zwei Befragungen - sowohl der Kulturakteure wie auch der Tourismusakteu-
re - bilden den Untersuchungskern der Kulturtourismusstudie, die das Insti-
tut fiir Kulturmanagement in Ludwigsburg und die projekt2508 GmbH der-
zeit durchfiihren. Mit dieser Untersuchung erfolgte 2015/16 im Rahmen von
Gruppendiskussionen und verschiedener Online-Befragungen erstmalig fiir
den deutschsprachigen Raum eine umfassende Bestandsaufnahme des Pha-
nomens Kulturtourismus aus Sicht von Kultureinrichtungen, Kulturpolitik
und Kulturverwaltung sowie Tourismusakteuren. Die standardisierte Befra-
gung der Destinationen bildet die touristische Perspektive auf das kulturtou-
ristische Geschehen ab. In einer Stichprobe von 185 touristischen Destinatio-
nen, darunter Stadte, Flachendestinationen, Kulturrouten und sonstige kul-
turtouristische Destinationen, offenbart sich demzufolge das ganze Spek-
trum touristischer Daseinsauspriagungen dieses Segmentes. Einige der wich-
tigsten Erkenntnisse haben wir in dieser Erstauswertung zusammengefasst.

Welche ,, Art“ von Kultur wird vermarktet?

Ungeachtet dessen, dass Kulturtourismus kaum erschopfend zu definieren
ist, wirft die Frage nach der Bedeutung einzelner kultureller Segmente ein
erstes Licht auf den , Inhalt“ von Kulturtourismus aus touristischer Perspek-
tive. Und schnell scheinen sich erste Vorurteile zu bestatigen: Besteht fiir
Touristiker Kulturtourismus vorrangig aus dem Kulturerbe?
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Dieses wird von rund drei Vierteln der Destinationen als ,,sehr wichtig” ange-
sehen - weit vor ,,Bildender und darstellender Kunst“ sowie neuen kulturel-
len Auspriagungen wie etwa kreativwirtschaftlichen Themen, z.B. Design
oder Mode, oder Lifestylethemen im Grenzbereich zur Kultur.

Wird das zeitgemaif3e, aktuelle Kulturgeschehen demnach ausgeblendet?
Nicht zwangslaufig. Zum einen wird , Bildende und darstellende Kunst“ von
der Halfte der Befragten immerhin als ,wichtig” angesehen. Zum anderen
offenbart ein detaillierterer Blick in die Auswertung: Destinationen mit ent-
sprechender Angebotsbasis fallt es verstandlicherweise leichter, mehr als nur
das Kulturerbe zu vermarkten. Hier bildet sich daher in erster Linie die nach-
frageorientierte ,,Denke* der Touristiker ab. Vermarktet wird, was vermark-
tungsfahig angeboten werden kann. Das Kulturerbe ist weniger ,,fliichtig*
und saisonorientiert - es kann in der Regel ganzjahrig ohne terminliche Ein-
schrankungen verlasslich vermarktet werden.

Wie wichtig sind folgende Teilsegmente fir Ihr
kulturtouristisches Angebot?

Lifestyle

Kreativwirtschaft

Bildende und Darstellende Kunst

Kulturerbe

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

M Sehr wichtig B Wichtig B Weniger wichtig Unwichtig

Abbildung 1: ,Wie wichtig sind folgenden Teilsegmente fiir Ihr kulturtouristisches Angebot?“

Die Prioritaten sind damit gesetzt. Die Aussage ,,Durch die Profilierung als
Kulturreiseziel konnen wir dauerhaft unsere Ankiinfte, Ubernachtungen und
Tagesbesuche steigern“ erhilt dem entsprechend die zweithochste Zustim-
mung (54 %) seitens der Tourismusakteure. Dennoch greift es zu kurz, den
Tourismusmanagern eine einseitige Sicht vorzuwerfen, denn die hochste Zu-
stimmung (56 %) erhalt die Aussage ,,Als kulturtouristisches Reiseziel sensibi-
lisieren wir auch die Einwohner fiir den Wert unseres Kulturangebots*, Die
Identitat stiftende Bedeutung der Kultur ist demnach durchaus erkannt.
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Qualitit von Kultur und kulturtouristischer ,Herdentrieb*
Verstandlicherweise bewerten die Tourismusakteure kulturelle Angebote
dennoch vorrangig aus ihrem Blickwinkel. Rund die Halfte der Tourismusor-
ganisationen legt an die Kulturangebote besondere Qualititskriterien an,
bevor sie ins Marketing integriert werden. Dies gilt um so mehr, je grofer
und finanziell besser ausgestattet die Tourismusorganisationen sind.

Vorrangig bemisst sich aus Sicht der Touristiker die kulturelle Qualitat an der
vermeintlichen , Reichweite®, Einer iiberregionalen kulturellen Bedeutung
der zu vermarktenden Angebote wird hochste Prioritidt eingeraumt (89 %).
Wie das im Einzelnen zu spezifizieren ist, lasst sich im Rahmen der standar-
disierten Befragung nicht ermitteln. Aus der Praxiserfahrung ist jedoch zu
erganzen: Touristiker miissen den Einsatz ihrer meist 6ffentlich subventio-
nierten Marketingmittel rechtfertigen. Dies ist einfacher, wenn ich eine
grofdere Masse an Nachfragern erreiche. Die kulturelle ,,Nische“ hat es da
schwer,

Um so mehr, wenn Faktoren wie Servicequalitit (72 %), touristisch kompeten-
te Ansprechpartner (49 %) sowie touristische Vermarktungsfristen (47 %) als
Qualitatsanspriiche hinzukommen. Ganz zu schweigen von einer finanziel-
len Beteiligung, die allerdings auch von den Touristikern angesichts der fi-
nanziellen Realitaten in den Kultureinrichtungen in geringerem Mafie er-
wartet wird (34 %).

Problematisch wird dieser , kulturtouristische Herdentrieb“ der Tourismus-
organisationen jedoch dann, wenn das kulturelle Profil, das Alleinstel-
lungsmerkmal der ,Reichweite“ geopfert wird. Eine Vielzahl ahnlicher bis
gleichformiger Angebote auf dem kulturtouristischen Markt zeugt bisweilen
davon. Die ,,Nische* kann eben doch ein spezielles Profil verleihen, wenn sie
einzigartig ist.
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Welche Qualitatskriterien legen Sie an?

Wir erwarten eine gewisse kulturelle
Bedeutung und kulturelle Qualitat, z.B.
Uberregionale Bedeutung.

Wir erwarten von den Kultureinrichtungen/-
akteuren, dass sie einen definierten
Servicequalitatsstandard bieten konnen.

Wir erwarten kompetente Ansprechpartner
flr Marketing und Tourismus.

Wir erwarten die Einhaltung von touristischen
Vermarktungsfristen und -bedingungen.

Wir erwarten eine finanzielle Beteiligung an
den MarketingmalRnahmen.

Sonstiges

Weil nicht.

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Abbildung 2: ,Welche Qualititskriterien legen Sie an?*

Im Durchschnitt steht den Organisationen ein Marketingbudget von rund
240.000 Euro zur Verfiigung, das im Mittel zu rund einem Drittel in das kul-
turtouristische Marketing flief3t. Diese Budgets sind aus Sicht der Kulturein-
richtungen und Kulturakteure von grofer Bedeutung: Kann ich von der Koo-
peration mit der Tourismusorganisation tatsichlich profitieren?

Das Budget ist dafiir einer von mehreren Indikatoren, jedoch ein wichtiger.
In der Spitze investieren grof3stadtische Destinationen und grof3e Flichen-
destinationen hohe sechsstellige oder sogar siebenstellige Summen nur in
das kulturtouristische Marketing, viele klein- und mittelstadtische Destina-
tionen jedoch auch nur niedrige fiinfstellige oder gar vier- und dreistellige.

Das muss kritisch hinterfragt werden. Mit einem derartig knappen Budget,
das letztlich gerade einmal den Druck einer Broschiire ermoglicht, kann
kaum ein Kulturtourist aktiviert werden. Gerade im lindlichen Raum miis-
sen hier Budgets kiinftig sinnvoll gebiindelt werden.

Was leisten die Tourismusorganisationen?

Die vorhandenen Mittel flieRen iiberwiegend in Standardmafnahmen, allen
voran eigenes Printmaterial, Fithrungsangebote, Webseiten, Ticketing, Ver-
anstaltungskalender, Thementouren, klassische Kampagnen u.A. Differen-
zierte digitale Strategien, z.B. auf Basis von eigenen kulturtouristischen
Apps und Webseiten bzw. differenzierte Content- und Storytelling-Strategi-
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en, sind dabei noch eher die Ausnahme und werden lediglich von groflen
Stadten und groflen Flichendestinationen praktiziert.

Hier liegt noch ein grofdes Kooperationspotenzial brach, da gerade neue digi-
tale Formate das Marketing mit der Kulturvermittlung verbinden konnen.
Eine (kultur-)touristische App kann eben nicht nur Servicebegleiterin, son-
dern auch Reise- und Kulturfithrerin sein. Als permanente Begleiterin ist sie
in der Lage dem Reisenden zu jedem Zeitpunkt der sogenannten Customer
Journey, von der Inspiration iiber die Anreise bis zum Aufenthalt und da-
nach, relevante Informationen zur Verfiigung zu stellen, von der reinen Info
bis zur inszenierten Geschichte.

Welche der folgenden speziellen Service- und
Informationsangebote bieten Sie Kulturtouristen an?

Eigene Prospekte / Broschiiren zu
kulturtouristischen Angeboten
Eigenes und/oder vermitteltes Fiihrungsangebot zu
den kulturellen Highlights und Besonderheiten
Spezieller kulturtouristischer Themenbereich auf
der Website
Ticketverkauf fur Kulturveranstaltungen innerhalb
der Stadt / Region
Aktueller Veranstaltungskalender differenziert nach
Zielgruppen- und Kulturinteressen bzw. Sparten
Ausarbeitung und Vermittlung spezieller kultureller
Thementouren und -routen als Service fiir den Gast
Weiterfiihrendes Informationsmaterial in der
Tourist Information, z. B. vertiefende Literatur
Information Gber und Buchungsmaglichkeiten von
kulturtouristischen Pauschalen
Eigenes kulturelles Veranstaltungsprogramm, z. B.
Organisation eines eigenen Festivals / Kulturevents
Eigenstiandige Webseiten, Microsites, Profile/Seiten
in sozialen Medien fur spezielle Kulturangebote
Spezielle Merchandising-Produkte mit Bezug zum
kulturellen Angebot

Eine eigene App mit kulturtouristischen Inhalten

Keine speziellen Services.

Sonstiges I

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%  100,00%

Abbildung 3: ,,Welche der folgenden speziellen Service- und Informationsangebote bieten Sie Kul-
turtouristen an?“

Organisatorisch wird dies ebenso standardmafiig von einem zentralen An-
sprechpartner und Themenmanager fiir die Kulturakteure begleitet. Rund
zwei Drittel der Tourismusorganisationen haben eine derartige Schnittstelle
eingerichtet. Es ist davon auszugehen, dass in anderen Organisationen vor
allem die beschrankten Budgets die Einrichtung ahnlicher Stellen verhin-
dern. Der Koordinationsbedarf im Kulturtourismus ist erkannt.
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Auch der erhohte Informationsbedarf kulturtouristischer Nachfrager schlagt
sich nieder. Immerhin rund die Hilfte der Organisationen lasst ihre Mitar-
beiter mit Gistekontakt im Hinblick auf die Vermittlung kultureller Inhalte
schulen. Nur rund zwei Fiinftel haben jedoch ihre kulturtouristischen Kom-
munikationsmedien gemeinsam mit den Kulturakteuren erstellt.

Auffillig ist, dass ureigenste Aktivititen der Touristiker, namlich eigene In-
coming-Abteilungen zur Abwicklung kulturtouristischer Pauschalen sowie
eigene Ansprechpartner fiir kulturtouristische Reiseveranstalter und Grup-
penreisen, nur von knapp einem Fiinftel der befragten Organisationen vor-
gehalten werden. Das kann zum Teil auf die natiirlich ebenfalls beschrankten
Budgets der Organisationen zuriickgefiihrt werden. Viele Themenmanager
iibernehmen derartige Aufgaben gleich mit. Dennoch: Gerade in diesen Seg-
menten bediirfen die Kulturakteure der Unterstiitzung seitens der Touristi-
ker. Allerdings sind wiederum die Touristiker auf den produktiven Input der
Kulturakteure angewiesen: ohne Angebote und Produkte keine Kommunika-
tion und kein Vertrieb.

Welche der folgenden Aussagen Uber kulturtouristische Aktivitaten treffen fr
Ilhre Destination bzw. Organisation zu?

In unserer Organisation gibt es mindestens einen
Ansprechpartner/Themenmanager fir die Kulturakteure

Die Mitarbeiter im direkten Gastekontakt, z. B. in der Tl, werden
regelmaBig fur die Vermittlung kultureller Inhalte geschult.

Wir sind in den Kommunikationsmedien der Kultureinrichtungen und
-akteure als Partner, mit speziellen Angeboten vertreten.

Wir haben ein eigenes kulturtouristisches Themenmarketing-Konzept.

Unsere kulturtouristischen Informations- / Kommunikationsmedien
haben wir gemeinsam mit den Kulturakteuren erstellt.

Wir beginnen mit der Vermarktung groRer Kulturveranstaltungen und
Ausstellungen mindestens ein Jahr vor Beginn.

Wir haben eine eigene Incoming-Abteilung o. A. zur Abwicklung
kulturtouristischer Pauschalen.

Wir haben einen eigenen Ansprechpartner fiir kulturtouristische
Reiseveranstalter und Gruppenreisende.

Sonstiges
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Abbildung 4: Welche der folgenden Aussagen iiber kulturtouristische Aktivititen treffen fiir Ihre
Destination bzw. Organisation zu?*

Auch kiinftig sehen die Tourismusorganisationen ihre Aufgaben vor allem in
der Organisation des Austauschs, sowohl zwischen ihnen selbst und den Kul-
turakteuren (84 %) als auch zwischen den touristischen Leistungstragern,
z.B. Hotels, Gastronomie usw., und den Kulturakteuren (82 %). Dann folgen
mit etwas Abstand vor allem Marketingleistungen und strategische Aufga-
ben, z.B. Marketing-Beteiligungsangebote (77%), Beratung bei der Angebots-
gestaltung (75 %), PR (75 %), Erstellen eines verbindlichen Tourismuskonzep-
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tes (74 %). Auch die Marktforschung, die Kontaktvermittlung zu Vertriebs-

partnern sowie die Definition von Qualititskriterien werden noch von rund
der Halfte bis zu zwei Dritteln als wichtige Aufgaben angesehen.

Was sollte aus Ihrer Sicht eine Tourismusorganisation flr den Kulturtourismus
leisten?

Organisation eines Austauschs zwischen der Tourismusorganisation und
den Kulturakteuren vor Ort

Férderung des Austauschs zwischen Kulturakteuren und touristischen
Leistungstréagern (z. B. durch regelmaRige Treffen)

Beteiligungsmoglichkeiten fiir Kulturakteure an eigenen
MarketingmaBnahmen (z. B. Messeauftritt, Themenflyer, Kampagnen)

Beratung der Kulturakteure in der touristischen Angebotsgestaltung

Funktion als Multiplikator in der touristischen Pressearbeit

Entwicklung eines Tourismuskonzeptes, das ein strategisches Profil
vorsieht und als verbindlicher Rahmen fir sémtliche Akteure gilt

Bereitstellung aktueller Daten aus der Marktforschung

Kontaktvermittlung zu Vertriebspartnern (z. B. Reiseveranstaltern)

Einrichtung eines eigenen Ansprechpartners fiir Kulturakteure/-
anbieter
Definition touristischer Mindestanforderungen bzw. Qualitétskriterien,
zur Orientierung fur die Kulturakteure

Information Uber aktuelle Fordermaglichkeiten im Tourismus,

Anbieten ischer Weiterbildungsmagli i (auch) fur
Kulturakteure

Sonstiges
0,00% 15,00% 30,00% 45,00% 60,00% 75,00% 90,00%

Abbildung 5: ,,Was sollte aus Ihrer Sicht eine Tourismusorganisation fiir den Kulturtourismus leis-
ten?“

Mehr als eine ,,Zwangskooperation*?

Die Aktivititen der Tourismusorganisationen werfen grundsatzlich die Frage
nach der Intensitit der Kooperationen zwischen den Kulturakteuren und den
Tourismusakteuren auf. Wie tief geht die Liaison zwischen zwei Partnern,
die letztlich zwangsweise aufeinander angewiesen sind?

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Beziehung nicht mehr so krisen-
behaftet ist, aber noch ,,inniger“ werden kann. Denn: Je arbeits- und ab-
stimmungsintensiver die Anspriiche an ein Kooperationsvorhaben, umso
seltener wird es regelmifig durchgefiihrt.

Der informelle Austausch, die Abstimmung von Terminen, das Betreiben
gemeinsamer Online-Plattformen und gemeinsame Informationsmedien ge-
horen bei rund der Halfte bis zwei Fiinfteln zu den regelmafdigen Kooperati-
onsformen. Bei der Entwicklung von Verbundpassen/Kombitickets oder Tou-
rist Cards, der Entwicklung von Reisepauschalen, der Durchfithrung kom-
plexerer Marketingkampagnen und der Durchfithrung gemeinsamer Veran-
staltungen nimmt dieser Anteil deutlich ab. Dies deutet auf die Dominanz
pragmatischer, punktueller Kooperationsformen hin.

Dies wird durch die Frage nach dem weiteren Handlungsbedarf gestiitzt:
Rund 45 % der Tourismusorganisationen sehen bei der ,,Gemeinsamen Vers-
tandigung von Kultur- und Tourismusakteuren auf eine Profilierung des Rei-
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... Zwischen Herdentrieb und Uberwindung der Zwangskooperation
seziels“ absoluten Handlungsbedarf - der hochste Wert in dieser Frage. Dies

deutet vor allem auf ein strategisches Defizit hin, letztlich also auf eine feh-
lende gemeinsame, verbindliche Ziel- und Arbeitsgrundlage.

Welche Kooperationen unterhalten Sie mit Kulturakteuren
(z. B. Museen, Kulturerbestitten u.A.)

Konzeption und Durchfiihrung gemeinsamer Veranstaltungen und
Programme (z. B. Themenjahr)

Entwicklung und Durchfithrung einer gemeinsamen
Marketingkampagne

Entwicklung und Vertrieb von gemeinsamen Reisepauschalen bzw.
Bausteinreisen

Entwicklung und Vertrieb von Kombitickets bzw. Verbundpassen und
Tourist Cards

Erstellung von gemeinsamen Informationsmedien (z. B. Flyer,
Broschiiren, Plakate)

Betreiben einer gemeinsamen Online-Plattform (z. B.
Veranstaltungskalender, Website fiir eine groRe Ausstellung)

Abstimmung von Terminen bei der Planung von Veranstaltungen (z. B.
Ausstellungen, Sonderveranstaltungen)

Informeller Erfahrungsaustausch bzw. Transfer von Know-How

Sonstiges

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

B RegelmaRig M Gelegentlich M Nie WeiR nicht

Abbildung 6: ,,Welche Kooperationen unterhalten Sie mit Kulturakteuren?“

Erstes Fazit: Die alten Grenzen verschwinden - langsam

Auch wenn diese erste Auswertung der umfangreichen Befragung zwangs-
laufig pauschalierende Aussagen mit sich bringt, so zeigt sich doch: Bei al-
lem erkennbaren Bemiihen um Austausch und Kooperation schimmern nach
wie vor die alten Glaubenskampfe durch - gerade auch in den offenen Kom-
mentaren zum Fragebogen.

Allerdings deutet sich bereits an, dass ein differenzierter Blick in die Ergeb-
nisse notwendig ist: Der Entwicklungsstand des Kulturtourismus ist in den
einzelnen Stidten und Regionen hochst unterschiedlich. Dort, wo gefestigte
Strukturen, tragfihige Budgets, handlungsfahiges Personal (,,Kiimmerer)
und vor allem regelmafige Austausch- und Kooperationsformate vorzufinden
sind, hat der Kulturtourismus den Status der ,,Zwangsvermahlung* langst
iiberwunden. Das beweist: Der Weg ist kein leichter, aber er kann zum Ziel
fuhren.

Kulturtouristische Strategien und Kooperationen bediirfen demnach zu-
ndchst einer Standortbestimmung. Wo stehen wir innerhalb der touristi-
schen Destination? Und was kann die einzelne Kultureinrichtung in welcher
Form einbringen? Der allgemeine Ruf nach mehr Austausch, Kooperation,
strategischen Grundlagen, Mafnahmenpaketen ist daher wohlfeil, aber we-
nig zielfiithrend. Wenn all dies bereits entwickelt ist und der Kulturtourismus
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... Zwischen Herdentrieb und Uberwindung der Zwangskooperation
trotzdem krankt, miissen tiefergehende Ursachen gefunden werden. Wenn
all dies noch nicht entwickelt ist, heif3t es nicht automatisch, dass es entwi-
ckelt werden kann, wenn z.B. auf Ebene der Kulturakteure nur Ehrenamtli-
che oder finanziell wenig handlungsfihige Partner zu beteiligen sind.

Die alten Vorwiirfe helfen da nicht weiter. Vielmehr gilt es, sich selbst und
den ,anderen“ zu sensibilisieren und zu qualifizieren, um eine gemeinsame
Arbeitsgrundlage zu finden, die sich dann in einer spezifischen kulturtouris-
tischen Unternehmungslust niederschlagen kann.

Die vertiefende Auswertung der Daten aus der Kulturtourismusstudie wird da
weiterhelfen. Deren wahrer Wert wird sich noch in der vergleichenden Ana-
lyse der Perspektiven von Kultur- und Tourismusakteuren in den kommen-
den Wochen offenbaren. Erste Hinweise liefert der Artikel von Yvonne Probst-
le in dieser Ausgabe des KM-Magazins, der die Perspektive der Kulturakteure
umreifdt.

WEITERE INFORMATIONEN

Weitere Ergebnisse der Kulturtourismusstudie werden im Rahmen der
Culture Conference Lounge auf der ITB Berlin (in Halle 16) vorgestellt: am
Donnerstag, 10. Marz, 16.00 Uhr und am Freitag, 11. Marz, 14.00 Uhr.
www.kulturtourismusstudie.de
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Zielgruppe ,,Nah-Tourist*

Warum sich der Einheimische als Tourist in vielerlei Hinsicht lohnt

Das Gesprdach fiihrte Veronika Schuster, Chefredakteurin, ys@kulturmanagement.net

KM Magazin: Sehr geehrter Herr Dellnitz, wie steht es um den Tourismus
der Stadt Stuttgart? Konnen Sie uns einige Zahlen fiir einen Einstieg nennen?

Armin Dellnitz: Die Stuttgart-Marketing GmbH und die Stuttgart-Tourismus
GmbH haben sich vor einigen Jahren darauf verstandigt, die gesamte Region
Stuttgart als eine touristische Marke zu verstehen und vertreten mit ihrer bei-
der Arbeit dahingehend diese Gesamtmarke. Die Region Stuttgart umfasst den
Bereich von Tiibingen, Reutlingen bis Schwabisch Hall, Ludwigsburg und Le-
onberg, sozusagen einen Radius mit 30 bis 50 Kilometern um Stuttgart herum.
Diese Region hat zurzeit 8,5 Mio. Ubernachtungen. Seit dem Jahr 2009 steigt
diese Zahl mit einem durchschnittlichen Wachstum von iiber 4 Prozent pro
Jahr. Wir haben eine gute Auslastung der Hotellerie, die in der Stadt Stuttgart
bei 53 Prozent, in der Region bei 45 Prozent liegt. Wir blicken im Augenblick
auf eine wirtschaftlich gesunde Tourismusstruktur. Der Anteil von auslandi-
schen Gasten liegt bei 30 Prozent, der von inlandischen bei 70 Prozent. Das
gleiche Verhiltnis haben wir auch bezogen auf Geschiftsreisende (ca. 66 Pro-
zent) und Freizeitreisende (ca. 32 Prozent). Das zur groben Einschitzung.

KM: Und auf welchen strategischen Pfeilern steht dabei das touristische
Marketing fiir die Stadt und Region Stuttgart?

AD: Wir haben fiir unser Marketing grundsatzliche Zielgruppen definiert, die
eigenstiandig, mit eigenen Ideen und Uberlegungen und auch durch eigene
MitarbeiterInnen vermarktet werden. Das ist das regionale Marketing, das
sich auf den Tagestourismus konzentriert. Dabei handelt es sich um Marke-
tingstrukturen und -produkte, die fiir die Einheimischen der Region Stutt-
gart, also fiir den Tagestourismus und fiir die Naherholung, eingesetzt wer-
den. Die zweite Sdule ist der nationale Tourismus, der iibernachtungsrele-
vante Tourismus. Den unterteilen wir wiederum in die Bereiche Business-
und Freizeitreisende. Die dritte Saule ist der internationale Tourismus und
die vierte konzentriert sich auf den Konferenz- und Tagungsbereich. Diese
vier Saulen greifen auf spezifische Produkte zuriick, die in den jeweiligen
Markten besonders gut funktionieren und die dafiir sorgen, dass unsere Re-
gion immer wieder von einer anderen Perspektive betrachtet werden kann.
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... Zielgruppe ,,Nah-Tourist*
KM: Was war Anlass, dass Sie bewusst den ,,Nah-Touristen® bei Ihren strate-
gischen Gedanken mit aufgenommen haben?

AD: Wir haben gemerkt, dass die Kenntnis und die Wertschatzung der Ein-
heimischen und auch der Stolz fiir die eigene Tourismusregion nicht ausge-
pragt genug gewesen waren. Die Menschen, die hier leben, unternehmen
zwar bereits sehr viel in ihrer Region und sie kennen sich gut aus. Aber sie wa-
ren fiir uns im unzureichenden Maf} Botschafter. Gutes Marketing funktio-
niert idealerweise von innen nach aufen. Das heif3t, wir mussten die Einhei-
mischen vollends fiir ihre eigene Region und deren Angebote begeistern. Und
diese Begeisterung wollten wir wecken, indem wir sie direkt mit den vielen
touristischen Angeboten bekannt machen. So konnten wir diese wichtige Mul-
tiplikatorfunktion nach aufRen hin steigern. Wir wissen bereits seit Jahren aus
vielen Marktforschungsergebnissen: Das beste und effektivste Marketing ist
das Empfehlungsmarketing unter Freunden und Bekannten. Nur wenn gezielt
und individuell iiber die Angebote informiert wird, kann die Region als Tou-
rismusziel wahrgenommen werden. Und das war unser Einstieg, die Einhei-
mischen fiir den Tourismus in der Region zu infizieren. Das machen wir in
dieser Form und Intensitat bisher als eine der wenigen Destinationen. Und wir
merken das bereits bei den Zahlen in unserer Touristinformation, wo 55 Pro-
zent der Informationssuchende Einheimische sind.

KM: Wie kann ich mir die praktische Umsetzung vorstellen, als Sie diesen
Bedarf des regionalen Tourismusmarketings verifiziert hatten?

AD: Wir haben uns alle touristischen Angebote vorgenommen, haben sie be-
wertet, nach Qualitat und Zielgruppe analysiert. Und wir haben diese Ange-
bote nach unseren touristischen Zielgruppen sortiert. Dabei war es wichtig
zu signalisieren, dass ein ,regionales Angebot“ nicht niedriger bewertet wird
als eines fiir den nationalen Tourismus. Unsere Strategie war es, dass die An-
gebote, die von uns fiir den regionalen Tourismus eingeteilt waren, kontinu-
ierlich fiir das Marketing verbessert werden: das Bildmaterial, die Informati-
onen, die Prasentation. Also die Produkte eine qualitativ hochwertige Sicht-
barkeit erhalten, um in Zukunft auch fiir den nationalen Tourismus einge-
setzt werden zu konnen. Diesen Prozess begleiten wir sehr intensiv.

KM: Sind Sie bei diesem Vorgehen immer auf Verstandnis gestof3en?

AD: Wir versuchen ein Sprachrohr fiir alle zu sein. Wichtig war, dass unsere
Partner es nicht als Abwertung verstanden haben, wenn sie von unserer Seite
aus in den Bereich regionales Marketing eingesetzt wurden. Und wir bieten
ihnen Prasentationsmoglichkeiten an, die sich die kleinen Anbieter gar nicht
alleine leisten konnten. Und das haben sie auch so verstanden und ange-
nommen. Denn so konnen sie ganz faktisch ihre Besucherzahlen steigern.

KM: Das scheint alles gut nachvollziehbar zu sein. Wo liegen die Herausfor-
derungen beim Nah-Touristen? Ich stelle mir den regionalen Touristen bei-
nahe schwieriger vor als den internationalen...
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AD: Das ist sicher so. Im regionalen Bereich haben wir die Herausforderung
der enormen Vielfalt. Das bedeutet, wir haben Hunderte von Angeboten. Im
Gegensatz dazu haben wir im internationalen Angebot keine 10 Produkte, die
wir in den Mittelpunkt stellen. Eine solch selektierte Auswahl, kann man
natiirlich konzentrierter und zugespitzter kommunizieren. Wenn wir aber
diese enorme Breite der regionalen Angebote haben, dann brauchen wir ein
System der gemeinsamen Vermarktung. Das heif3t beispielsweise, wenn wir
den Tipp der Woche in einer Tageszeitung prasentieren, es nicht um eine se-
lektive Prasentation eines einzelnen Anbieters geht. Sondern jedes dieser An-
gebote soll Lust auf die Region im Gesamten machen.

KM: Gibt es weitere Moglichkeiten, die fiir einzelne Anbieter fiir das Marke-
ting zur Verfiigung stehen?

AD: Besonders wichtig ist die Internetplattform, auf der sich alle Anbieter
prasentieren konnen. Wir haben mittlerweile 2,5 Mio. User pro Jahr, wovon
die Halfte aus der Region kommt. Vor allem fiir die kleinen Anbieter ist jede
Plattform fiir deren Sichtbarkeit wichtig. Unsere Partner merken, dass die
Frequenz stimmt und dass das Netzwerk funktioniert. Miissten sie dieses
Marketing selber machen, waren sie chancenlos - denn es sind weder Res-
sourcen noch ausreichend Know-how vorhanden. Es geht uns vor allem um
eine Biindelung und Sichtbarkeit fiir alle.

KM: War es eher eine Art Aufklarung iiber die Region und deren Angebote?

AD: Wir haben das Rad nicht neu erfunden. Es ging um eine transparente
und anschauliche Kommunikation iiber die Angebote. Aktuell befinden wir
uns - und das ist ein sehr wichtiger Schritt - in einem sehr intensiven Aus-
tausch und gemeinsamen Arbeiten mit unseren Partnern. Wir versuchen
kein Diktat von oben aufzustellen, sondern wir nehmen umgekehrt deren
Impulse und Bediirfnisse auf, Es sind Angebote von uns, um in Sachen Mar-
keting Unterstiitzung zu leisten. Ein wichtiger Weg war zum Beispiel, eine
gemeinsame Bildsprache zu finden. Und wir unterstiitzen unsere Partner bei
der Erstellung des Bildmaterials mit Ressourcen, sodass sie nicht von unse-
ren ,, Anspriichen“ iiberfordert werden. So handhaben wir das in vielen ande-
ren Bereichen auch.

KM: Und das verlief immer reibungslos...

AD: Ich will nicht verhehlen, dass dies ein langer Prozess war und ist. Nicht
uberall trafen wir auf Begeisterung. Viele fiihlten sich unter Druck gesetzt,
Dinge zu leisten, fiir die sie weder Zeit noch Mittel haben. Wir miissen die
Situation von kleinen Museen, Theatern und Kommunen natiirlich sehen
und spiegeln. Wichtig ist es, einen Weg zu finden, bei dem moglichst viele -
im Idealfall alle - mitgenommen werden konnen und am Ende nicht wieder
nur die Grof3en, die es sich leisten konnen, von unserer Arbeit profitieren.

KM: Wer ist nun genau der Nah-Tourist fiir Stuttgart? Wissen Sie das?
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AD: Wir legen auf Marktforschung sehr viel Wert und investieren dafiir viel
Geld. Wir haben vor wenigen Jahren eine sehr umfangreiche Erhebung ge-
macht, bei der iiber 10.000 Menschen befragt wurden. Es hat sich gezeigt:
Die Nah-Touristen sind reiseerfahren, iiberwiegend im Alter ab 4o Jahre. Sie
sind sehr interessiert und erleben die Angebote sehr bewusst. Sie besitzen
bereits ein sehr gutes Wissen iiber die Region, das sie immer wieder vertiefen
mochten. Es sind Menschen die bereit sind, 1 bis 1,5 Stunden Anfahrtszeit
auf sich zu nehmen. Auf der anderen Seite fordern sie auch, dass sie vor Ort
mindestens 2,5 Stunden Programm angeboten bekommen. Das ist ein beson-
ders wichtiger Punkt: Denn wenn eine Kultureinrichtung am Rande unserer
Region liegt und nur ein Ausstellungsvolumen von einer Stunde hat, wird es
sehr schwierig, Nah-Touristen dorthin zu locken. Das heifdt, sie benotigen
andere touristische Angebote wie Gastronomie zur Erginzung des Tagespro-
gramms. Das klingt banal. Aber solche Erkenntnisse helfen den Einrichtun-
gen, neue Perspektiven zu entwickeln.

KM: Welche Rolle spielt bei Ihrer Arbeit der sogenannte Kulturtourismus?

AD: Der Kulturtourismus ist fiir einen Stadtetourismus nicht wegzudenken.
Er ist der essenzielle Baustein eines stadttouristischen Portfolios. Spricht
man von Stadtetourismus, muss man auch von Kulturtourismus sprechen.
Kultur macht das Authentische einer Stadt aus und ist deshalb zentrales
Element. Nur so konnen die Touristen das Einzigartige einer Stadt entdecken
und das Urspriingliche erfahren. Und um das erlebbar zu machen, muss man
die touristischen Angebote daraufhin auch ausrichten.

KM: Wie steht es dabei um Diskussionen mit den Kultureinrichtungen iiber
die richtige Strategie?

AD: Diskussionen sind immer gegeben, das geht bei der Vielzahl gar nicht
anders. Wenn gerade fiir das nationale und internationale Marketing wenige
Museen und Schauspielhduser im Fokus stehen, kommt selbstverstandlich
die Frage der kleineren Anbieter, wo sie in dieser Strategie bleiben. Aber es ist
immer eine Frage, wo ich die Angebote anbiete. Wenige Ubernachtungsgaste
kommen nach Stuttgart, nur alleine wegen einer einzigen Kulturveranstal-
tung. Ein bediirfnisorientiertes Angebot begleitet immer das Wohlbefinden
und wird bei einem Stadtetrip vorausgesetzt. Es sind also immer mehrere
Angebote, die ineinander greifen miissen, nicht nur ein einziges.

KM: Gibt es Vorbehalte von Kultureinrichtungen Ihrer Arbeit gegeniiber?

AD: Es hat sicherlich nicht von Beginn an reibungslos funktioniert. Es ist aber
sehr viel besser geworden. Dazu beigetragen hat, dass wir uns wirklich haufig
austauschen und tatsdchlich ehrlich gegeniiber einander sind. Also Kritik du-
Bern an der Arbeit des anderen, ist bei uns auf konstruktive Weise moglich.
Das macht eine Zusammenarbeit sehr viel produktiver und verstandnisvoller,
Nur so kann man auch Vorurteile und Misstrauen abbauen.
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Kultur liefert Emotionen

Die Rolle von Kunst und Kultur im Destinationsmanagement

Haufig wird Kunst und Kultur eine wichtige Rolle bei touristischen Destinati-
onsstrategien zugeschrieben. In Befragungen geben jedoch lediglich 7Prozent
dies als Reisemotiv an. Wie erklart sich dieser Widerspruch? Wird die Rolle von
Kunst und Kultur iiberbewertet oder nehmen die Reisenden Kunst und Kultur
nur unbewusst wahr? Zu trennen ist sicher zwischen dem eigentlichen Reise-
anlass und dem tatsachlichen Verhalten in Destinationen. Bedeutet dies, dass
es sich bei Kunst und Kultur eher um ein Schlechtwetterangebot handelt und
ist es unerlasslich fiir die Attraktivitat von Destinationen? Der folgende Beitrag
greift diese Fragen auf und mochte zu einer Diskussion iiber die Vor- und
Nachteile von Kunst und Kultur fiir den Tourismus anregen.

Ein Beitrag von Edgar Kreilkamp

Das Spektrum dessen, was als Kunst und Kultur im Zusammenhang mit Rei-
sen genannt wird, ist ausgesprochen grof3. Es reicht von der Besichtigung
von Sehenswiirdigkeiten, dem Besuch von Museen und Veranstaltungen mit
Brauchtum/Volksmusik bis zum Opern- oder Musicalbesuch. Zentrale Ange-
botselemente sind Kulturerbe, Kunst und Kreativwirtschaft. Die grof3te Rolle
haben dabei sicherlich kulturelle Sehenswiirdigkeiten. Veranstaltungen und
Events bilden einen wichtigen Attraktivitatsfaktor fiir Stidte und Regionen.
So vielfdltig die Angebote sind, so schwierig ist es, von ,,dem* Kulturtouris-
ten zu sprechen. Zu unterscheiden ist auf jeden Fall zwischen Spezialisten,
fiir die Kultur der Hauptreiseanlass ist, und Generalisten, fiir die Kultur ein
wichtiger Bestandteil der Reise ist.

Gibt es den einen Kultururlaub?

Bei Urlaubsreisen sind die wesentlichsten Urlaubsmotive Strand-(41%) und
Erlebnisurlaub (21%), sowie reiner Ausruh-(37%) oder Natururlaub (21%). Dem
gegeniiber hat der Kultururlaub nur eine geringe Bedeutung, 7 Prozent der
Deutschen bezeichnen ihre Urlaubsreise als eine Kulturreise, 3 Prozent haben
eine Studienreise unternommen (alle Angaben Reiseanalyse 2012). Diese An-
gaben vermitteln jedoch ein falsches Bild: Sie beziehen sich auf Urlaubsrei-
sen mit einer Dauer von 5 Tagen oder langer, Kultururlaub findet jedoch auch
als Kurz- oder Wochenendurlaub statt. Dariiber hinaus ist das kulturelle An-
gebot nur selten das Hauptmotiv fiir eine Reise, entsprechende Angebote
werden jedoch wahrend der Reise wahrgenommen. Hinzu kommt, dass bei
auslandischen Gasten Kunst und Kultur eine deutlich grofiere Bedeutung
haben.

« Neben Verwandten-/Bekanntenbesuchen sind Kurzurlaubsreisen iiberwie-
gend Stiadtereisen. Bei Stadtereisen, die vorwiegend in die Grof3stadte ge-
hen, spielen Kunst und Kultur zweifellos eine grof}e Rolle, wenn auch viele
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angeben, dass sie lediglich Sehenswiirdigkeiten besichtigt haben. Zu die-
sen Sehenswiirdigkeiten gehoren aber vor allem Museen und Ausstellun-
gen (RA online o5/2010 und 11/2010 und Qualitdtsmonitor Deutschland-
Tourismus).

« Kulturelle Angebote sind selten Reiseanlass. Vielmehr ist es so, dass Rei-
sende in der Regel andere Motive nennen, aber wahrend einer Reise dann
kulturelle Angebote wahrnehmen. Zum Beispiel bei Sightseeing- oder
Rundreisen werden auch kulturelle Angebote einbezogen (Reiseanalyse
2012).

« Vor allem auslandische Gaste, die bei ihren Rundreisen primar grof3e Stad-
te oder herausragende Sehenswiirdigkeiten besuchen, nutzen Kunst und
Kultur im Urlaub. Sie sind Bestandteil der Sehenswiirdigkeiten, die fiir sie
zum Kennenlernen von Stadten oder Regionen dazugehoren (Qualitatsmo-
nitor Deutschland-Tourismus).

Kultur prigt das Bild von Destinationen

Wenn auch Kunst und Kultur nur in wenigen Fallen einen direkten und un-
mittelbaren Einfluss auf die Reiseentscheidung hat, so ist zu bedenken, dass
das Image bzw. Markenbild einer Destination durch das kulturelle Angebot
mitgepragt wird. Ziel der Markenbildung bei Destinationen ist es, ein kon-
kretes inhaltliches und emotionales Bild von einer Stadt oder Region zu ver-
mitteln, das es ermoglicht, sich deutlich aus der Masse gleichartiger Desti-
nationen herauszuheben. Im Tourismus geht es im Kern darum, potentielle
Besucher einer Stadt oder Region zu inspirieren, diese zu besuchen, d.h. ein-
zigartige Bilder eines Reiseanlasses zu liefern. Es miissen Bilder (Marke = Bil-
der im Kopf) geliefert werden fiir einen Besuch der Stadt, d.h. fiir eine he-
rausragende Attraktivitat der Stadt oder Region.

In den letzten Jahren hat neben einem differenzierten touristischen Destina-
tionsmarketing auch eine verstarkte Zusammenarbeit zwischen Politik und
Tourismus an Bedeutung gewonnen. Neue Ansitze und Konzepte sind
entstanden. Unter dem Begriff , Place branding“ werden Konzepte entwi-
ckelt, die eine Stadt oder Region nicht nur touristisch profilieren sollen, son-
dern es soll ein Markenbild aufgebaut werden, das fiir verschiedene Stake-
holder attraktiv ist. Der US-Soziologe Richard Florida hat 2002 sein Buch zum
,Aufstieg der kreativen Klasse* veroffentlicht. Dort wies er nach, dass sich
gut ausgebildete und hochqualifizierte Menschen hiufig an bestimmten Or-
ten sammeln, die sich auch hinsichtlich der gesellschaftlichen Toleranz und
hohen Lebensqualitit auszeichnen. Dort wo diese ,,Creative Class*“ lebt, fol-
gen haufig Investitionen in Form anspruchsvoller Arbeitsplitze - wichtig im
Zeitalter der Wissensgesellschaft. Der britische Berater Simon Anholt, He-
rausgeber des Journals ,,Place Branding“ sowie des ,,Nation bzw. State oder
City Brand Index“ und Autor von Biichern wie ,, Aufstieg und Fall der Marke
USA“ oder ,,Competitive Identity - The New Brand Management for Nations,
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Cities and Regions*, hat hierzu ein Modell entwickelt (Nation Brand Hexa-
gon), welches zunehmend als Richtungsgeber fiir einen Markenentwick-
lungsprozess eingesetzt wird. Danach pragen folgende Dimensionen die
Wahrnehmung eines Landes: Export, Politik, Tourismus, Investitionen, Kul-
tur und Kulturerbe sowie Bevolkerung.

Kunst und Kultur diirfen daher nicht nur in ihrem Einfluss auf die Reiseent-
scheidung betrachtet werden, sondern vor allem in ihrem Einfluss auf das
Image einer Stadt oder Region, d.h. als Teil der Markenbildung. Kulturelle
Angebote haben damit Einfluss auf das Bild, das von einer Destination ver-
mittelt wird und damit auf die Attraktivitat fiir Besucher, fiir Unternehmen,
fiir die Kreativitat einer Region durch die Einfliisse potentieller Einwohner
usw. Deutlich wird aber auch, dass der Einfluss von Kunst und Kultur vor
allem im Wettbewerb grofderer Stadte bzw. Metropolregionen eine entschei-
dende Rolle spielt. In landlichen Regionen, deren Bild vor allem durch Land-
schaft, Natur, kleine Stidte und Dorfer gepragt ist, ist die Bedeutung kultu-
reller Angebote eher gering. Sie sind in der Regel weder Reiseanlass, noch
sind sie in der Lage, das Image einer Region so nachhaltig zu pragen, als dass
sich deren Attraktivitat fiir Besucher, Unternehmen oder Einwohner nach-
haltig andern wiirde. Beispielsweise verfiigt das Wendland als landliche Re-
gion im kulturellen Bereich iiber ein breites und interessantes kulturelles
Angebot. Das hat aber nicht dazu gefiihrt, dass diese Region eine positive
Entwicklung in Bezug auf Einwohnerentwicklung, Unternehmensansiedlung
und Arbeitsplitze und generelle infrastrukturelle Entwicklung genommen
hatte. Es gelingt lediglich ein Mal im Jahr, im Rahmen einer grof3en Veran-
staltungswoche (kulturelle Landpartie) viele Besucher zu gewinnen. Das iib-
rige Jahr zeichnet sich vor allem durch eine schwache Nachfrage aus.

Wenn es darauf ankommt, im Wettbewerb zu bestehen und imagebildend
das Bild einer Stadt oder Region zu pragen, muss Kunst und Kultur herausra-
gend sein. Als Beispiel mag Dresden gelten: Die Frauenkirche hat aufgrund
ihrer Historie und Symbolkraft eine aufRergewohnliche Bedeutung fiir die
Wahrnehmung der Stadt, auch wenn es noch viele weitere sehr gute Kunst-
und Kulturangebote gibt (Zwinger, Semper Oper, Griines Gewdlbe etc.). Ne-
ben der Frauenkirche werden andere Kirchen kaum wahrgenommen. Ent-
scheidend ist, dass bei der Vielzahl der Sakralbauten, die die Stadt besitzt,
eine herausragend ist, gegeniiber der sogar die Kreuzkirche in ihrer Wahr-
nehmung verblasst.

Wie sollen sich demgegeniiber landliche Regionen behaupten? Deutlich wird,
dass es in landlichen Regionen eines profilierten und authentischen Ange-
bots bedarf, um als Reiseanlass bzw. als ein die Reiseentscheidung mafRgeb-
lich mit beeinflussender Faktor wirksam zu werden. Einfache und durch-
schnittliche Angebote mogen fiir eine Region interessant sein, sie gehoren
oft zur Region und beschreiben deren Wurzeln und Identitat, fiir ein umfas-
sendes und wettbewerbsentscheidendes Marketing reichen sie jedoch nicht
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aus. Um in der heutigen Informationsgesellschaft Aufmerksamkeit zu erlan-
gen, sind herausragende, auflergewohnliche und interessante Angebote er-
forderlich. Lieber ein herausragendes als eine Vielzahl kleinerer und durch-
schnittlicher kultureller Angebote. Kleinere Kultureinrichtungen haben
ebenso wenig wie kleinere Tourismusorte die Chance, im Wettbewerb wahr-
genommen zu werden, es sei denn, sie bieten Herausragendes. |

ZUM WEITERLESEN

e Quack, H.-D. und Klemm K., Hrsg.
Kulturtourismus zu Beginn des 21. Jahrhunderts
Miinchen 2013

- Anzeige -
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Organisierte Aufderalltag-
lichkeit

Tourismus und Authentizitat

Geht man auf die Suche nach touristischen Angeboten aller Art, kommt man
heute nicht mehr um den Begriff der Authentizitat herum. Alles ist authen-
tisch - der Markt in Marrakesh, das Dorf im bolivianischen Hochgebirge, der
St. Patricks Day in New York, der Karnevalsumzug in Koln. Ist das eine Reak-
tion auf die Wiinsche der Kunden? Warum dieses Bediirfnis nach ,,anschei-
nender“ Authentizitat? Geht das tiberhaupt zusammen - Tourismus und Au-
thentizitat? Dr. Robert Schafer gibt uns einen kurzen Einblick in die Komple-
xitat dieses Phanomens.

Ein Beitrag von Robert Schdfer

Sowohl die touristische Praxis als auch deren theoretische Reflexion befassen
sich, seit es sie gibt, mit dem Problem der Authentizitat. Touristisches Rei-
sen als soziale Institution hat zwar wichtige historische Vorlaufer, so die ,Ka-
valierstour, die im 17. Jahrhundert in der europaischen Aristokratie beliebt
war sowie die Kklassisch-biirgerliche Bildungsreise des 18. und 19. Jahrhun-
derts. Der moderne Massentourismus aber entstand erst im 20. Jahrhundert.
Damit nicht nur zahlenmaf3ig aufderst kleine gesellschaftliche Eliten, son-
dern wirklich signifikante Anteile der Bevolkerung regelmafdige Urlaubsrei-
sen unternehmen konnen, miissen diese zunachst iiber ausreichend Zeit und
Geld verfiigen, was nur langsam und erst in der zweiten Hilfte des Jahrhun-
derts durchgesetzt wurde. Auferdem ist der Tourismus, wie man ihn heute
kennt, angewiesen auf entsprechende Infrastrukturen, die verhaltnismafig
giinstiges, relativ schnelles, sicheres und (mehr oder weniger) komfortables
Reisen iiberhaupt moglich machen. Seit den 9oern unternehmen in Deutsch-
land ca. drei Viertel der Bevolkerung pro Jahr eine Reise von mindestens fiinf
Tagen, noch in den 7oern war es erst die Halfte und in den 50ern nur ein
Flinftel. Interessant daran ist nun, dass sich der Tourismus zwar quantitativ
enorm entwickelt, qualitativ sich indessen wenig verandert hat. Fraglos gibt
es zwar heute neue Formen touristischen Reisens, neue Praktiken und Insti-
tutionen, doch ebenso ist die beeindruckende Persistenz des kulturellen Deu-
tungsmusters zu beobachten, das jene iiberhaupt erst sinnvoll und erstre-
benswert erscheinen lassen: die Romantik. Auch heute noch ist der Touris-
mus in seiner ganzen Vielfalt orientiert an typisch romantischen Fantasien,
Wunschvorstellungen und Traumbildern. Tourismus, so lief3e sich zuspitzen,
ist praktisch vollzogene und kapitalistisch-kulturindustriell organisierte
Romantik. Besonders deutlich wird das im weit verbreiteten und durchaus
diversen Interesse an Natiirlichkeit, Einzigartigkeit, Originalitat, Urspriing-
lichkeit, Echtheit, Wahrhaftigkeit, Unmittelbarkeit etc. Wie immer unter-
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schiedlich diese Vorstellungen sein mogen, so erscheinen sie doch alle als
verschiedene Variationen eines einzigen Themas: Authentizitat.

Verwirklichung auflerhalb des modernen Alltags

Damit ist keinesfalls gesagt, alle - oder auch nur: besonders viele - Touristen
und Touristinnen wiirden nach Authentizitat streben oder diese gar subjektiv
als bedeutsames Handlungsmotiv ansehen. Individuelle Motive sind nicht
der primaire Gegenstand der Soziologie, und wenn sie doch untersucht wer-
den, sind sie nicht die Erklarung, sondern das, was es zu erkliren gilt. Was
hier indessen aus einer genuin kultursoziologischen Perspektive behauptet
wird, ist, dass der Tourismus als gesellschaftliche Institution strukturell mit
der Authentizititsproblematik befasst ist, ob die einzelnen beteiligten Akteu-
re das nun wissen und explizit thematisieren oder nicht. Der moderne Tou-
rismus hat sich in einer Gesellschaft entwickelt, die wesentlich gepragt wur-
de durch die charakteristische Verschrankung von Rationalismus, Kapitalis-
mus, Industrialisierung einerseits, Romantik, Sentimentalismus und Asthe-
tizismus andererseits. Hat der Kapitalismus sozialstrukturell die 6kono-
misch-materielle Basis geschaffen, auf der sich der Massentourismus entwi-
ckeln konnte, so griinden in der romantischen Weltanschauung seine wich-
tigsten semantischen Ressourcen und kulturellen Interpretationsschemata.
Die einsame Bucht, das weite Meer, die hohen Berge, ja gar die Wiiste, ganz
allgemein: die Natur als Gegenstand asthetischer Anschauung; die bezau-
bernde Exotik alter orientalischer Hochkulturen, die ewigen Weisheiten der
Steppen-Nomaden, die erhabene Einfachheit sogenannter ,Naturvolkern‘ als
moderne Version der alten Fantasie des ,edlen Wilden‘; der Charme mediter-
raner Altstadte mit alten Mauern, verwinkelten Gasschen und kleinen Stra-
Ren-Cafés aber auch mittelalterliche Burgen und die geheimnisvolle Mystik
gotischer Kathedralen; nicht zu vergessen das Interesse an der eigenen Leib-
lichkeit, am ausgiebigen Essen, unbefangenen Trinken, am Rausch und am
sinnlichen Feuer erotischer Ekstasen - solche Aufzahlungen genuin romanti-
scher Topoi, die den Tourismus stets pragten und heute noch pragen, gehen
ins Uferlose. Wichtig ist aber, dass diese Dinge, Handlungen, Vorstellungen
etc. sinnhaft zentriert sind um das zentrale Konzept des Authentischen, das
hier in erster Linie gesehen werden kann als das Andere der Moderne. Und
wie die Romantik selbst ein modernes Projekt ist, das sich inhaltlich gegen
genau diese Moderne richtet und die Trivialisierung des Lebens kritisiert, die
mit dem fortschreitenden Zivilisationsprozess verbunden sei, so ist die Au-
thentizitit eine moderne Idee, die ihre Verwirklichung gerade aufRerhalb die-
ser Moderne sucht, jedenfalls aufderhalb der profanen Banalitat des moder-
nen Alltags. Diese Widerspriichlichkeit durchzieht alle touristischen Prakti-
ken und Institutionen. Sie driickt sich vor allem darin aus, dass die touristi-
sche Authentizitit natiirlich (fast) immer eine Inszenierung ist, eine insze-
nierte Authentizitiat oder auch eine authentische Inszenierung. Diese Para-
doxie systematisch zu entfalten, wiirde hier aber sofort den Rahmen spren-
gen. Zumindest sei kurz erwahnt, dass schon Enzensberger (1962) die Tragik
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bemerkt hat, dass der Tourist zerstore, was er suche im Moment, da er es
finde.

Organisierter Bruch mit den alltiglichen Routinen

Was immer Tourismus sonst noch ist, im Wesentlichen ist er eine Form or-
ganisierter AufReralltiglichkeit, ein kontrollierter, regulierter und einge-
planter Bruch mit den gewohnlichen Routinen des Alltags. Und gerade durch
die authentischen Erfahrungen bzw. die Erfahrungen des Authentischen,
denen aufgrund dieses Bruchs immer auch etwas Krisenhaftes aneignet,
kann sich der Tourist voriibergehend ,,den kalten Skeletthianden rationaler
Ordnungen ebenso vollig entronnen [wissen] wie der Stumpfheit des Allta-
ges“, wie es Max Weber in anderem Zusammenhang iiber die Liebe so plas-
tisch formuliert hat. Hier zeigt sich die Ndhe touristischer und dsthetischer
Erfahrungen, eine Nahe, die gerade die soziologische Kulturkritik immer
wieder zur moglichst drastischen Abgrenzung gereizt hat. Nicht selten hat
das die Form theoretisch verbramter Tourismusschelte angenommen, orien-
tiert am Gegensatz kapitalistisch verwalteter Massenabfertigung mit indust-
riellen Standardprodukten vs. individueller Unmittelbarkeit und ,echter Er-
fahrung‘ spontaner Einzigartigkeit. Damit wird aber einfach der Gegensatz
reproduziert, mit dem der touristische Jargon selbst operiert und analytisch
nicht viel erschlossen. Elitarer Spott hilft hier nicht viel, empirische Studien
und die niichtern-distanzierte Haltung kritischer Wissenschaft dagegen
schon. Jedenfalls gleicht die praktische Logik touristischen Reisens der
Struktur dsthetischer Erfahrungen. Wie diese griindet es in der in sich
zweckfreien, d.h. nicht-notwendigen Produktion von Krisen durch miif3ige
Wahrnehmung (Oevermann) und Konfrontation mit Fremdem, Unbekann-
tem. Man konnte auch zuhause bleiben. Und auch wer jedes Jahr auf den
immer gleichen Campingplatz in der Toskana fahrt, verlasst eben doch sein
Zuhause und damit den Ort der eingespielten Alltagsroutinen, um sich -
wenn auch nur ganz minimal - den Risiken und Krisen auszusetzen, die sol-
che ,Abwechslungen’ stets mit sich bringen. Weil nun der Tourismus diesel-
be, oder zumindest eine sehr ahnliche Struktur aufweist wie die asthetische
Erfahrung iiberrascht auch nicht, dass das zentrale Bewertungskriterium
iibereinstimmt: Authentizitat. Was heute in aller Munde ist, wurde in den
soer-Jahren von Adorno in spezifisch asthetiktheoretischen Zusammenhan-
gen eingefiihrt und rief damals noch verbreitetes Unverstandnis, ja sogar
Kritik am iibermaRigen Gebrauch von Fremdwortern hervor. Nach einer aus-
gesprochen rasanten Karriere wird der Terminus heute als Schliisselbegriff
bzw. ,,Hauptwort der Moderne* (Ferrara) gehandelt. So gesehen sind am tou-
ristischen Interesse am Authentischen gegenwartsdiagnostisch auch sehr
viel allgemeinere gesellschaftliche Entwicklungstendenzen abzugreifen.

Der Kern liegt in der Romantik

Der Zusammenhang zwischen Tourismus und Authentizitit ist vielschichtig
und durchaus nicht auf eine einfache Formel zu bringen. Die ausgetretenen
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Pfade der soziologischen Tourismuskritik werden hier bewusst verlassen.
Stattdessen wird die grofRe Bedeutung, die der Authentizitit in touristischen
Kontexten zukommt, erklart durch die immanente Verbindung zu romanti-
schen Ideen und Fantasien auf der einen, der strukturellen Homologie mit
der dsthetischen Erfahrung auf der anderen Seite. Vor dem Hintergrund des,
heute wieder sehr aktuellen, einst typisch romantischen Projekts, aus dem
Leben ein Kunstwerk machen und die Welt nach asthetischen Maf3staben
gestalten zu wollen, des intimen Verhaltnisses also des Romantischen mit
dem Asthetischen, verkniipfen sich die beiden Erklirungen zu einer einzi-
gen. Tourismus ist eine Form organisierter Aufderalltdglichkeit, deren we-
sentlich asthetischer Charakter sich ausdriickt im Interesse am Authenti-
schen, das wiederum - nicht unbedingt so genannt, aber der Sache nach -
das semantische Gravitationszentrum des romantischen Deutungsmusters
darstellt, dass touristischen Praktiken, Objekten, Orten, Einrichtungen etc.
iiberhaupt erst ihre Sinnhaftigkeit verleiht.

ZUM WEITERLESEN

« Robert Schafer
Tourismus und Authentizitit. Zur gesellschaftlichen Organisation
von Aufleralltaglichkeit.
Bielefeld: Transcript 2015.
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Welche Kultur eigentlich? Und welches Publikum?

Der Tourismus und seine Industrie unterliegen wie kaum eine andere Bran-
che dem kontinuierlichen Wandel, der aktuell an Tempo zugenommen hat.
Das betrifft auch den sogenannten Kulturtourismus. Bildungsreisen a la Goe-
the mit einer Tour de force, bei der in kiirzester Zeit so viel als moglich Kul-
turdenkmaler abgehakt sein sollen, sind dabei kaum noch zu finden. Das
Angebot wird nicht nur diversifizierter, sondern auch der Anspruch der Rei-
senden an , Kultur“ verandert sich grundlegend. Und das sollten vor allem
auch Kultureinrichtungen wahrnehmen.

Ein Beitrag von Armin Klein, Yvonne Probstle, Thomas Schmidt-Ott

*Dieser Beitrag geht einem Sammelband voraus, der voraussichtlich Anfang 2017 im transcript
Verlag erscheinen wird.

Wachstumsmarkt Kulturtourismus

Seit rund 30 Jahren ist der sogenannte Wachstumsmarkt Kulturtourismus
standiges Thema, wenn es im Kultur- und Tourismussektor um strategische
Weichenstellungen fiir die Zukunft geht. Jiingst hat sich sogar der Bund in die
Diskussion eingeschaltet und den Startschuss fiir ein beachtliches Forderpro-
jekt erteilt, das den lindlichen Raum, das ,Stiefkind des Tourismus*“?, mittels
Kultur touristisch voranbringen soll.2 Im Blick ist dabei stets die Zielgruppe,
denn der kleine, elitire Zirkel von Touristen, der in der Tradition der Goe-
the’schen Bildungsreise verreiste, gehort langst der Vergangenheit an. Statt-
dessen stehen die sogenannten Auch-Kulturtouristen im Fokus des Interesses,
fiir die Kunst und Kultur zwar nicht den zentralen Reiseanlass darstellen, die
aber durchaus fiir eine oder mehrere Kulturaktivitaten zu bewegen sind und
damit fiir die Tourismusindustrie den Grof3teil dieser begehrten Zielgruppe
ausmachen.

Der Ruf als ,Reiseweltmeister“ eilt den Deutschen voraus. Das Anwachsen der
Kulturtouristen im Speziellen diirfte unter anderem damit zusammenhaingen,
dass mittlerweile von einem sehr viel ,,weiteren“ Kulturbegriff als bislang im
klassischen Kulturtourismus ausgegangen werden muss, der geeignet ist, ei-
nen grofReren Kreis von Interessierten anzusprechen. Entsprechend sind die
Angebote in diesem Marktsegment deutlich differenzierter als noch in der
zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts. Sie entstehen insbesondere heute hiaufig
aufderhalb des klassischen Kulturbetriebs, lassen sich nicht den typischen
Sparten und Institutionen zuordnen. Eine Kreuzfahrt, an der Hunderte von
begeisterten Heavy Metall-Anhinger teilnehmen, entzieht sich jedweder Form

1 Steinecke, Albrecht (2006): Tourismus. Eine geographische Einfithrung, Braunschweig, S. 206.

2 Mehr iiber das Projekt , Die Destination als Bithne: Wie macht Kulturtourismus lindliche Rdume
erfolgreich?“ vgl. http://www.bmwi.de/DE/Presse/pressemitteilungen,did=717070.html
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der Klassifizierung nach scheinbar bewahrten Kriterien - zumindest denen der
traditionellen ,,Kulturtourismus-Lehre“3 Auch die zunehmende Anzahl an di-
gitalen Kulturerlebnissen sorgt angesichts einer immer noch traditionellen
Systematisierung fiir ratlose Gesichter.

Und nur so scheint es gegenwartig zu erkldren zu sein, dass die Fachdiskussion
weithin in alten Kategorien verharrt: Diskutiert werden die touristischen Po-
tenziale von Ausstellungen und Museen, Theater- und Opernvorstellungen,
Konzerten und Festivals, Best Practice-Beispiele aus diesen Feldern werden
aneinander gereiht, stets auf der Suche nach weiteren Optimierungen im kul-
turtouristischen Marketing. Nicht weniger erstaunlich ist zudem das Diktat
der Quantitat, Es mag dem politischen Legitimationsdruck geschuldet sein,
dass Kulturbetriebe stets eine Erhohung der Besucherzahlen ins Feld fiihren,
wenn es um die Potenziale des Kulturtourismus geht. Nicht minder lohnens-
wert aber erscheint die Frage, ob nicht nur mehr, sondern auch neue Besucher
den Weg in Kultureinrichtungen finden konnten. Untersuchungen belegen
langst, dass auf Reisen, aufderhalb der alltdglichen Lebenssituation, die Be-
reitschaft hoher ist, sich mit Kunst und Kultur auseinanderzusetzen. Das gilt
nicht zuletzt fiir die Gruppe der Nicht-Besucher, die in ihrem Alltag Kunst-
und Kulturangeboten fern bleiben .4

,Iriimmertourismus* ist out

Was aber suchen Kulturtouristen nun konkret auf Reisen und welche Angebote
finden sie vor? , Triitmmertourismus war gestern“, sagte vor einiger Zeit Peter
Mario Kubsch, Geschiftsfiihrer des Miinchner Reiseveranstalters Studiosus, in
einem Interview iiber die Wandlung der Studienreise.s Zielorte waren in den
sechziger und siebziger Jahren vor allem Stitten der griechischen und romi-
schen Antike mit ihren Relikten (daher das despektierliche Wort vom ,, Triim-
mertourismus*) bzw. die werdende Welt der Neuzeit seit Romanik, Gotik und
Renaissance, sei es in Oberitalien, in Frankreich oder Flandern und Burgund.

Orientierten sich die Kulturproduktion und -rezeption der jungen Bundesre-
publik nach dem Ende des Zweiten Weltkriegs vor allem an der Hochkultur
und waren Bildung und Erziehung ganz wesentliche Elemente des , Kultur-
staates Deutschland®, so dnderte sich dies tiefgreifend. Seit den achtziger Jah-
ren lasst sich die Entwicklung hin zu einer - von dem Kultursoziologen Ger-
hard Schulze so bezeichneten - ,,Erlebnisgesellschaft“ beobachten, d. h. hin zu
einer Gesellschaft, in der die subjektive, individuelle Gliickseligkeit, Genuss

3Vgl. exemplarisch Jatzold, Ralph (1993): Differenzierungs- und Forderungsmoglichkeiten des Kul-
turtourismus und Erfassung seiner Potentiale am Beispiel des Ardennen-Eifel-Saar-Moselraumes.
In: Becker, Christoph / Albrecht Steinecke (1993): Kulturtourismus in Europa: Wachstum ohne
Grenzen?, Trier, S. 135-144, hier S. 138 und Steinecke, Albrecht (2007): Kulturtourismus. Markt-
strukturen, Fallstudien, Perspektiven, Miinchen, S. 7ff.

4Vgl. Mandel, Birgit (2012): Tourismus und Kulturelle Bildung. Potenziale, Voraussetzungen, Pra-
xisbeispiele und empirische Erkenntnisse, Miinchen und Prébstle, Yvonne (2014): Kulturtouristen.
Eine Typologie, Wiesbaden.

5 Peter Mario Kubsch In: Publik, Mitgliederzeitschrift von ver.di Ausgabe 8/9, 2009.
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und Wohlfiihlen als ideale Lebensziele betrachtet werden, die insbesondere
von hedonistischen Werten gekennzeichnet ist und dabei zunehmend auf Tu-
genden wie Askese, Anstrengung und Geduld (wesentliche Grundlagen der
Ausdauer und Anstrengung erfordernden klassischen Studienreise, mit oft-
mals acht bis zehn Besichtigungspunkten pro Tag) verzichtet. Beispielhaft fiir
diese Entwicklung steht das Motto von Studiosus: ,intenviverleben*, wobei die
Silbe ,,er“ sowohl dem Adjektiv wie dem Verbum zugeordnet werden kann.

Die Gleichzeitigkeit von Erlebnis und Sinnhaftigkeit

Zwischenzeitlich kann die fiir die Erlebnisgesellschaft so charakteristische In-
nenorientierung in einer weiteren, nur auf den ersten Blick geradezu gegen-
sdtzlichen Auspragung konstatiert werden. An der Wende zum 21. Jahrhundert
proklamierte die Soziologin Felizitas Romeif3-Stracke den ,,Abschied von der
Spafdgesellschaft“c und die Entwicklung hin zu einer ,,Sinngesellschaft®, die
existenzielle Motive erkennen lasst. Es geht um ,,Mehr Zeit fiirs Ich“7, um Ei-
generfahrung und Sinnfindung. Hinzu komme die Suche nach Entschleuni-
gung, Freiheit und Authentizitat, Immer haufiger wird der Wunsch nach einer
bewussten Auszeit laut, die einen temporaren Schutz vor der anhaltenden In-
formationsflut und den stindigen Entscheidungszwangen bietet, die uns im
Alltag permanent umgeben. Und tatsachlich, der Markt fiir ,,sanften Touris-
mus*, fiir sogenannten Slow Tourism wachst, z. B. in Form von Klosteraufent-
halten, Kreativkursen, Natur- oder Wanderreisen. Im Alltag existieren Erleb-
nis- und Sinngesellschaft nicht getrennt voneinander, im Gegenteil, sie vermi-
schen sich; beiden gemeinsam ist die ,,Jnnenorientierung*,

Diese beiden weitreichenden Entwicklungen - Erweiterung des Kulturbegriffs
einerseits, Parallelitit von subjektiver Erlebnis- und Sinnorientierung ande-
rerseits - sind dabei, den Kulturbetrieb umzukrempeln, auch wenn das so
mancher Vertreter einer hehren, kontemplativen und bildungsorientierten
Kunstrezeption immer noch nicht wahrhaben will. Kultur wird zunehmend zu
dem, was gefillt, was subjektiv als lohnend empfunden wird. Die sehr deut-
sche Unterscheidung zwischen dsthetischer Bildung hier und ,,blofRer“ Unter-
haltung dort wird allmahlich jedoch zugunsten eines ,Edutainment* aufge-
hoben, d. h. einer Form, die lehrreiche Erziehung spielerisch mit guter Unter-
haltung verkniipft.

Neue Angebote - neues Publikum?

Im Kulturtourismus setzen langst nicht nur Kulturreiseveranstalter auf die
Kombination verschiedener Erlebnisqualitaten. Die Loisium Weinerlebniswelt
in Osterreich beispielsweise, die mehrfach von Tourismusexperten ausge-
zeichnet wurde, verspricht gleichermafien ,,Edutainment®, , Entertainment*

6 RomeifR-Stracke, Felizitas (2003): Abschied von der Spafdgesellschaft. Freizeit und Tourismus im
21. Jahrhundert, Amberg.

7 Leder, Susanne (2013): Mufle und Selbstfindung im Urlaub. In: Quack, Heinz-Dieter/Kristiane
Klemm (Hrsg.): Kulturtourismus zu Beginn des 21. Jahrhunderts, Miinchen, S. 19-31, S. 19.
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und ,,Relaxiation“8. Das Architektentrio der Urbanauts, das auflergewohnliche
Unterkiinfte und Begegnungen im Stadtraum Wien anbietet, bekennt sich in
seiner Aufdendarstellung: ,Wir lieben das Echte. Aus ehemaligen Geschiftslo-
kalen machen wir Hotelzimmer fiir Abenteurer. Unsere Street Lofts bewahren
die Geschichte alter Geschafte, Werkstatten und Ateliers. Von hier aus Wien
erleben, wie es wirklich ist. Mit echten Nachbarn und Hotel-Service aus der
ganzen Stadt.“9 Und Gaste, die sich selbst nicht gerne als Touristen sehen, weil
sie dem (vermeintlich) Authentischem nachspiiren mochten, danken es ih-
nen. Es sind die Angebote solcher sogenannter Locals, die versprechen, etwas
so Ungreifbares wie die Atmosphire eines Ortes durch alternative Ubernach-
tungs- und Gastronomieangebote, Touren und Werkstattenbesuche plotzlich
erlebbar zu machen.

Ein Erlebnis der ganz anderen Art findet derweil auf hoher See statt: Kreuz-
fahrt-Anbieter, die das touristische Segment, das derzeit am starksten wachst,
,bedienen‘, begeistern ihre Klientel mit einem schier iiberbordenden und
unmoglich in seiner Fiille wahrnehmbaren Angebot unterschiedlichster Er-
lebnis-, Freizeit-, Kultur- und Unterhaltungsgenres. Lektoren an Bord erzah-
len unterhaltend von Kunst und Kultur der angesteuerten Zielhafen, Bordma-
ler geben wahrend der See-Tage Mal- und Zeichenunterricht. Geradezu symbo-
lisch sitzen Kultur und Unterhaltung hier in einem Boot, verwischen die Gren-
zen zwischen E und U, Kulinarik, Hotel und Seefahrt zu einem Gesamterlebnis
-und finden, wohl eben deshalb, ein stetig wachsendes Publikum.

Diese wenigen Beispielen mogen als Aufforderung geniigen, neue Erschei-
nungsformen des Kulturtourismus starker in den Blick zu nehmen, die bisher
vernachlassigt wurden, aber real existieren, und zu fragen, wie die Macher
dieser Angebote auf (verinderte) Bediirfnisse von Kultur- und Tourismusnach-
frage reagieren. Gelingt es ihnen tatsachlich, Personenkreise jenseits des tra-
ditionellen Kulturpublikums zu erreichen? Mag am Ende gar der Transfer zu-
riick in den Kulturbetrieb gelingen? - Indem wir uns fragen: Welche Strategien
und Mafdnahmen lassen sich iibertragen, um aus touristischen Besuchern
auch im Alltag Kultur-Nutzer zu machen, und aber auch: Wo sind der Besu-
cherentwicklung durch den Kulturtourismus gleichzeitig auch natiirliche
Grenzen gesetzt?')

8 www.loisium.com
9 www.urbanauts.at
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Die Renaissance der
Kulturrouten

Wege, Ziele, Sackgassen

Sind Sie auch schon vernetzt? Kooperationen, Netzwerke, Cluster allerorten:
Es diirfte kaum noch Stadte und Kultureinrichtungen geben, die nicht Teil
einer wie auch immer gearteten Gemeinschaft sind. Besonders Kulturrouten
scheinen im Kulturtourismus eine Renaissance zu erleben. Betrachtet man
allein die Anzahl der Neueroffnungen auf der Website des ,,European Institu-
te of Cultural Routes (EICR)“ seit 1993, ist erstmals seit 2005, spatestens je-
doch seit 2010 eine Haufung der Neugriindungen grenziiberschreitender Kul-
turrouten innerhalb der EU zu verzeichnen. Auch auf nationaler Ebene lebt
die Idee der Kulturroute als Vernetzungsform auf. Die fiir das Auslandsmar-
keting zustiandige Deutsche Zentrale fiir Tourismus (DZT) prasentiert auf ih-
rer Website 78 Ferienstraflen und Themenrouten, darunter viele, die erst in
den letzten Jahren entstanden sind. Doch konnen Kulturrouten wirklich hal-
ten, was sie versprechen?

Ein Beitrag von Matthias Burzinski

Es bedarf keiner allzu scharfsinnigen analytischen Fahigkeiten, um zu er-
kennen, dass ein Grof3teil dieser Projekte ,,fordermittelgetrieben* ist. Paral-
lel zur Erkenntnis, dass viele kleine Projekt- und Marketingbudgets in Kultur
und Tourismus ohne nennenswerten Effekt verpuffen, wuchs das Bestreben
nach Formaten, die eine Biindelung von Mitteln voraussetzen. Kein Forder-
programm mehr, dass nicht die Vernetzung als ein wesentliches Kriterium
enthdlt. Die Kulturroute als klassisches Netzwerk ist da eine nach wie vor
naheliegende Losung. Die Orientierung an der Fordermittelkulisse ist zwar
nicht als verwerflich anzusehen, birgt aber ihre Tiicken, die so manche Kul-

turroute in die Sackgasse gefiihrt haben, wie spater noch zu thematisieren
sein wird.

Storytelling, kognitive Karten und Digitalisierung

Natiirlich begiinstigen weitere Faktoren die derzeitige Renaissance von Kul-
turrouten. Die Reisenden und Kulturinteressierten diirfen da nicht ausge-
blendet werden. Denn: Kulturrouten bedienen in perfekter Weise die derzei-
tige Sehnsucht nach guten, emotional packenden Geschichten - neudeutsch
»Storytelling” - und verbinden diese dennoch mit einer inhaltlich-kognitiven
Vermittlung. Ihr Besuch ist sozial anregend und fiithrt die Menschen im Ide-
alfall an authentische Orte mit einem inspirierenden genius loci. Historische
Epochen, Personlichkeiten, lokale und regionale Besonderheiten aus Kultur-
erbe, Kunst und Kreativwirtschaft - Grof3es und Kleines - lasst sich zu einer
Route zusammenfassen. Oft machen die Routen kulturelle Kleinodien erst

www.kulturmanagement.net


http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net
http://www.destinet.de
http://www.destinet.de

Nr. 110 - Februar 2016 40
Kulturtourismus: Themen ¢ Hintergriinde

... Die Renaissance der Kulturrouten
sichtbar und fiigen einzelne Puzzleteile zu einem grof}en, manchmal gar

monumentalen Bild zusammen, wie etwa die ,,Route der Industriekultur® im
Ruhrgebiet gezeigt hat.

Abbildung 1: Emotionaler Zugang iiber eine illustrierte Geschichte kombiniert mit Faktenvermitt-
lung - ein Beispiel von den Straflen der Romer. Quelle: projekt2508.

Damit wird zudem ein intuitives Orientierungsbediirfnis der Menschen be-
dient, dem das Prinzip der sogenannten mental maps oder kognitiven Karten
innewohnt. Alle Menschen erzeugen ,,im Kopf“ durch ihre Wahrnehmung
individuelle kognitive Karten, die ihre Interessen und Bediirfnisse widerspie-
geln, Sie erlauben eine intuitive Orientierung und sind besonders nachhal-
tig. Gut gemachte Kulturrouten identifizieren die wichtigsten Elemente die-
ser kognitiven Karten, Ankerpunkte, Wege/Achsen, Viertel/ Areale, bilden sie
in der Informationsinfrastruktur und Produkten ab und laden sie mit Ge-
schichten auf. Ein intuitiver Zugang zum Erlebnis ist geschaffen.

Und auch die Digitalisierung hat - wie kann es anders sein - ihren Anteil am
Wiedererwachen der Kulturrouten, Digitale Austauschformate und Kommuni-
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kationskanadle erleichtern nicht nur erheblich den routeninternen Informati-

onsaustausch und Administrationsaufwand, sondern ermoglichen auch den
Besuchern neue Vermittlungszugange zu bislang verborgenen Kulturschatzen.

Wir erleben einen teils dramatischen Wandel in der Wahrnehmung und An-
eignung von Stadten und kulturellen Orten, der durch Smartphones, Apps,
iBeacons, Augmented Reality und andere Formate und Medien getrieben wird.
Eine Kulturrote sollte zwar nicht unbedingt, kann aber heute vollstandig ohne
Beschilderung umgesetzt werden. Theoretisch also auch ohne Beteiligung 6f-
fentlicher Institutionen. Reisende und Besucher wechseln heute schon spiele-
risch und selbstverstandlich zwischen Virtualitat und Authentizitdt,

Die App ,, Timetraveler“ (http://timetraveler.berlin/) ist vielleicht eines der
bekanntesten Beispiele hierfiir. Mit Hilfe von Augmented Reality werden die
dramatischen Ereignisse rund um den Bau der Berliner Mauer an authenti-
schen Orten noch einmal neu vermittelt.

Abbildung 2: Analoge und digitale Vermittlung vermischen sich - das Beispiel MonChronik in
Monheim am Rhein, ein von projekt2508 konzipiertes ,, dezentrales Heimatmuseum?®, Quelle: pro-
jekt2508.

Wie entstehen Netzattraktionen?

Um derart faszinierende Geschichten erzahlen und vermitteln zu konnen,
sind mitunter jedoch lange Wege zuriickzulegen. Kulturrouten sind Netzat-
traktionen. Was banal klingt, impliziert komplexe strukturelle, budgetare
und personelle Vorgiange. Wie komplex derartige Vorgange sind, ist maf3geb-
lich davon abhingig, wie viele Partner beteiligt sind. Rein virtuelle Routen in
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Form von Apps und Tourist Cards lassen wir hier ausgeblendet, weil sie mit
spezifischen Entstehungsbedingungen verkniipft sind. Daher gilt es zu-
ndchst grob zu unterscheiden zwischen

« interkommunalen und transnationalen (grenziiberschreitenden) Kultur-
routen,

« interkommunalen und nationalen bzw. regionalen Kulturrouten,

« innerkommunalen, lokalen Kulturrouten im Stadtraum.

Es ist unschwer zu erkennen, das die Komplexitat der Umsetzung mit der
Anzahl der beteiligten Partner steigt. Wahrend man sich auf lokaler Ebene
bestenfalls nur mit storrischen Personlichkeiten aus Kultur und Tourismus
zu arrangieren hat, kommen auf interkommunaler oder transnationaler
Ebene Administrations-, Kommunikations-, gar Sprach- und interkulturelle
Probleme hinzu. Der Zeit-, Ressourcen- und Geldaufwand steigt enorm und
ist - gerade in der Aufbau- und Entwicklungsphase - ohne Forderung kaum
Zu stemmen.

Politik, Behorden, inhaltlich betroffene Interessengruppen in Stadt, Region,
Land, Konzeptentwickler, Planer, Projektmanager, Agenturen, Architekten,
Kuratoren, Sponsoren, Anrainer, Grundstiickseigentiimer, Umsetzungspart-
ner, Kommunikations- und Vertriebspartner, Schilderbauer, Programmierer,
Druckereien, Lichtdesigner, Kiinstler, Fotografen etc. Sie alle konnen, wollen
oder miissen in den Entstehungsprozess integriert werden. Wenn hier nicht
von Beginn an eine moglichst schlanke Abstimmungs- und ,,Durchgriffs-
struktur” geschaffen wird, kommt es unweigerlich zu einem ausufernden
»Sitzungssozialismus*“,

Unsere Erfahrung aus zahlreichen Kooperationsprojekten zeigt: Je konkreter
gleich zu Beginn die Zusammenarbeit ist, z.B. in Form einer gemeinsamen
Veranstaltung oder Ausstellung o.A., um so pragmatischer gestaltet sich eine
anschliefiende, tiefer gehende Kooperation. So konnen pragmatische Koope-
rationsformen , geiibt“ werden. Leider verhindern Forderstrukturen meist
derartige Einstiege. Letztlich kommt man daher nicht umhin, Schliisselauf-
gaben zu organisieren. Das sind:

« Fihrungsaufgaben

« Finanzierungsaufgaben

« Interne Kommunikation

« Externe Kommunikation

« Datensammlung und Bestandsaufnahmen

« Klassifizieren und Kuratieren

« Strategische Konzeptentwicklung und -verabschiedung

« Aufbau von Umsetzungsstrukturen
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o Produktentwicklungsaufgaben

« Servicedesign-Prozesse

» Vertriebsaufgaben

« Facility-Management, Wartung und Logistik
¢ Schulungsaufgaben

« Permanente Innovations- und Kreativprozesse

,Kilmmerer* und ,,Bekiimmerte*

Nicht selten sind Kulturrouten in hohem Mafe vom Engagement einzelner
,2Kimmerer“ und Initiatoren abhingig. Das konnen Einzelpersonen, einzel-
ne Einrichtungen (z.B. ein Museum) oder auch Tourismusorganisationen
sein. Sie treiben die Entwicklung voran, reifden mit, leisten Vor- und Grund-
lagenarbeit.

Was gut klingt, kann jedoch auch zur Sackgasse werden. Zwar muss die Dy-
namik dieser Kiimmerer immer genutzt werden, doch gerade wenn eine
langfristige, dauerhafte Kulturroute geplant ist, darf die Uberlebensfahigkeit
nicht von einzelnen Partnern oder Personen abhingig sein, sondern muss
durch eine entsprechende Organisationsform gesichert werden. Die Kiimme-
rer sind an entsprechender Position einzubinden, sollten jedoch immer
durch andere und neue ,Kiimmerer“ ersetzt werden konnen.

Und noch eine zweite Gefahr lauert hier, denn: Ein , Kimmerer“ und auch
ein Projektbiiro entlastet die anderen Partner und , Bekiimmerten“ nicht von
Engagement und Aufgaben. Alle sind jederzeit gefordert, die Route am Leben
zu halten, durch inhaltlichen, produktiven Input in Form von Kulturangebo-
ten, Veranstaltungen, Ideen, belebenden Geschichten und Initiativen.

Kooperatives Siechtum

Wird dies nicht beherzigt, kommt es spatestens an der entscheidenden Weg-
gabelung jeder Kulturroute zum Moment der Wahrheit: Die Fordermittel lau-
fen aus. Einst waren sie bewilligt worden, um eine dauerhafte Struktur zu
schaffen, doch nun muss diese durch die Partner allein finanziert und Auf-
gaben miissen neu verteilt werden. Und plotzlich sind ein paar Tausend Euro
jahrlich zu viel fiir die Stadtkasse, das Personal fehlt ohnehin. Das typische
Ergebnis: Die Kulturroute stirbt nicht, schrumpft aber auf ein Existenzmi-
nimum. In einer agenturinternen Erhebung, die wir im Jahre 2013 durch-
fithrten, konnten rund 40% von 132 betrachteten Kulturrouten keinen ein-
deutig identifizierbaren Ansprechpartner vorweisen, von Umsetzungsstruk-
turen ganz zu schweigen.

Die Erfahrung aus zahlreichen Projekten zeigt daher: Nur den wenigsten
Kulturrouten gelingt es, dauerhaft in einem halbwegs ,,lebendigen® Zustand
zu existieren. Das ,Vegetieren“ ist eher an der Tagesordnung, kooperatives
Siechtum ist die Regel.

www.kulturmanagement.net


http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

Nr. 110 - Februar 2016 44
Kulturtourismus: Themen ¢ Hintergriinde

... Die Renaissance der Kulturrouten

Die Kraft der Kulturroute

Das ist manchmal kaum nachvollziehbar, denn: Kulturrouten konnen auch
fiir vermeintlich ,,unbedeutende“ Destinationen eine grof3e Kraft entwi-
ckeln. Sie wirken nach auflen ebenso wie nach innen und verbinden regio-
nalwirtschaftliche Effekte mit einer aufiengerichteten Profilierung, einer
innengerichteten Identitdtsstiftung und manchmal sogar spezifischen
Schutzzielen.

' N N N R
Wirtschaftliche Profilierung Identitat
Effekte (auBen) (innen) Erhalt und Schutz
Mehr Aufmerk-
Besucher Produkte Identifikation samkeit
Au'\s{leahbr n Fordermittel
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Abbildung 3: Ziele und Funktionen von Kulturrouten aus Destinationssicht. Eigene Darstellung.

Ihre Kraft konnen sie jedoch nur entfalten, wenn sie die Interessen und Be-
diirfnisse der Reisenden in den Mittelpunkt stellen. Diese konnen hoéchst
unterschiedlich sein:

« Fiir den Spezialisten und ,, Kenner“ sind Routen und Touren mit Informati-
onstiefe spannend, auch fiir Nischenthemen wie z.B. Literatur. Beispiel:
,Walking Ulysses“ in Dublin fiir Liebhaber des Romans ,,Ulysses“ von James
Joyce.

» Fiir den Traditionalisten und Bildungsbiirger sind Themenrouten mit In-
formationstiefe und hochkulturellem Anspruch interessant, z.B. die ,,Eu-
ropastrafde Historische Theater®,

« Fiir aufgeschlossene Entdecker konnen besonders Routen und Touren hin-
ter die ,,Kulissen“ einer Stadt und Region spannend sein, z.B. zu nicht zu-
ganglichen Orten. Im Kulturhauptstadtjahr 2010 entstand im Ruhrgebiet
z.B. eine ,Route der Wohnkultur, die auch den Bick in Privatwohnungen
ermoglichte.

« Pflichtbewusste Sightseeker wollen auf einer Route Top-Sehenswiirdigkei-
ten ,,sammeln® z.B. auf der ,Strafde der Kaiser und Konige“ entlang der
Donau.
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« Ausfliigler suchen vor allem Routen und Touren mit sozialen Austausch-
moglichkeiten und spielerischen Elementen, z.B. die von uns betreuten
,Erlebnismuseen an Rhein und Ruhr* oder die innerstadtische ,,Comic-
Route“ in Briissel.

Weitere Infos zu diesen kulturtouristischen Zielgruppen enthalt iibrigens der
Beitrag von Yvonne Probstle in diesem KM Magazin. Selbstverstandlich sind
alle diese Beispielrouten niemals nur auf eine Zielgruppe ausgerichtet. Viel-
mehr bieten sie meist mehrere Vermittlungsebenen und Zugange zum jeweili-
gen Thema, um die vielfdltigen, multioptionalen Anspriiche der Besucher und
Gaste passgenau abzubilden. Von erganzenden Services ganz zu schweigen.

4 N N N [ N
Inhaltlich- Emotionale Funktionale
kognitive Ansprache Sozial anregend Orientierung
Vermittlung P (vor Ort)
Bedirfnis- -
gerecht Sinnlich Dialogisch Schnell
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menschlich
Nachhaltig Identifikation fescllin Nahtlos
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Abbildung 4: Ziele, Funktionen und Anspriiche an Kulturrouten aus Besuchersicht. Eigene Darstel-
lung.

Wer sich tatsachlich an das Abenteuer wagt, eine Kulturroute zu entwickeln,
muss sich dieser Anspriiche und der Komplexitit der Aufgaben bewusst sein
und langfristig denken. Es sei denn, eine befristete Route ist von vornherein
geplant. An jeder Wegkreuzung lauern Gefahren: Unterfinanzierung, man-
gelndes Engagement und ,,Zuriicklehnen-Mentalitit“, Angst vor dem Kon-
troll- und ,,Machtverlust“, komplizierte Abstimmungsprozesse, administra-
tive Uberlastung statt konkreter und kreativer Projektarbeit, Demotivation
der eigentlichen Kiimmerer,

Die Chancen und Moglichkeiten andererseits, die sich aus einer ,,echten
Route ergeben, sind enorm. In der Tat lassen sich gemeinschaftlich voll-
kommen neue ,,Areale“ des kulturtouristischen Marktes erschliefden. Ge-
biindelte Budgets erlauben eine wesentlich grof3ere Reichweite, neue Maf3-
nahmen, die alleine nicht durchgefiihrt werden konnen, erleichtern den
Kontakt zu Reiseveranstaltern, Multiplikatoren, Journalisten, Intermediiren
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und vor allem - den Reisenden. Dies muss jedoch von allen Partnern dauer-
haft gelebt, vertreten, verteidigt und finanziert werden. Nur dann halten
Kulturrouten, was sie versprechen: inspirierende Erlebnisse an aufderge-
wohnlichen Orten.

WEITERE INFORMATIONEN
projekt2508 bietet in einer eigenen Akademie auch Seminare zu diesem
Thema an. Die nachsten Termine:

e 18.04.2016 in Bonn: KULTURROUTEN IM STADTRAUM., Storytelling,
Vernetzung, Markierung, Inszenierung.

e 29.04.2016 in Bonn: STORYTELLING IM KULTURTOURISMUS. Funktio-
nen, Erzahlprinzipien, Zielgruppen, Formate.

« Mehr Infos unter akademie@projekt2508.de und www, projekt2508.de

projekt2508 ist auch offizieller Betreiber der Culture Lounge, der Kultur-
halle der ITB Berlin (www.culturelounge.de). In der angeschlossenen Cul-
ture Conference Lounge finden vom 09.-11. Mdrz tdglich Vortriage und
Diskussionen zum Thema Kulturtourismus statt, u.a. ein Vortrag zum
Thema ,,Storytelling im Kulturtourismus* von Matthias Burzinski und
Caroline Kaiser von projekt2508, am 10.03.um 14 h, in Halle 16.
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Cemelinsam statt einsam

Kulturtouristische Schweizer Schlosser und Burgen arbeiten eng zu-
sammen

Der Wettbewerb um den begehrten Touristen ist hart. Die Konkurrenz ist rie-
sig. Sich zu behaupten und mediale Aufmerksamkeit zu erreichen, schafft
der Grofdteil der Kultureinrichtungen nicht alleine. Um Krafte zu vereinen,
haben sich 19 Schweizer Schlosser und Burgen zum Verein ,,Die Schweizer
Schlosser“ zusammengetan, um so das ,,Schlosserlebnis Schweiz“ national
und international breiter bekannt zu machen und starker zu positionieren.

Ein Beitrag von Karin Wecke, Verein ,Die Schweizer Schlosser*

Ehemals als Familiensitze, Trutzburgen oder Reprasentationsbauten ge-
nutzt, sind viele Schlosser und Burgen der Schweiz schon heute fiir ein brei-
tes Publikum beliebte und stark frequentierte Ausflugsorte. Sie bieten jedoch
mehr, sind als Schlossmuseen Speicher der Geschichte und einzigartige Ver-
mittler der Vergangenheit.

Was sind die Herausforderungen fiir die Schweizer Schlosser?

Touristisch wurden die Schlosser und Burgen bisher regional, in einzelnen
Fallen auch international, positioniert. Bisher vermarktete sich allerdings
jedes Schlossmuseum fiir sich selbst oder in regionalen Verbiinden. Limitier-
te personelle und finanzielle Ressourcen stellen fiir alle Schlésser und Burgen
die grofdte Herausforderung dar - schlieflich miissen sie mit rein kommer-
ziellen Freizeitangeboten konkurrieren. Dadurch gestalten sich die Entwick-
lung von Neuem oder Innovativem schwierig. Mit ihren geringeren Ressour-
cen wird es daher fiir die meisten Schldsser und Burgen immer schwieriger,
adaquate Angebote zu erarbeiten oder sichtbare Marketingaktionen zu finan-
zieren, um in dem heif? umkampften Freizeitmarkt mithalten zu konnen.

Warum braucht es eine nationale Zusammenarbeit und in welcher Art?
Bis 2014 arbeiteten die Schlosser und Burgen in der Schweiz nur punktuell
oder regional zusammen. Eine neue Form der Zusammenarbeit riickte in den
Fokus der Museumsleitungen. Vor diesem Hintergrund trafen sich Mitte 2014
die Verantwortlichen zahlreicher Schlossmuseen aus der ganzen Schweiz, um
iiber eine nationale Zusammenarbeit zu diskutieren. Grundlage fiir die Ta-
gung waren Ergebnisse einer Studie, die im Vorfeld vom Gottlieb Duttweiler
Institut durchgefiihrt wurde. Unter anderem zeigt die Studie ,,Schweizer
Schlosser - Die Vision einer vernetzten Zukunft“ auf, dass ,,[...]die gesell-
schaftlichen Entwicklungen und Trends versprechen eine rosige Zukunft fiir
Kulturanbieter. Traditionelle, authentische Angebote und Naturerlebnisse
sind als Gegenpole zu unserem technisierten 24/7-Alltag immer gefragter. Die
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Schlosser besitzen mit ihren Mauern und ihrer ganzen Geschichte gute Vo-
raussetzungen, um diesem zunehmenden Bediirfnis gerecht zu werden. |[...]“

Dieses Fazit war sehr deutlich. Aber nur mit gemeinsamen Synergien wiirde
es moglich sein, die zukiinftigen Herausforderungen im Bereich des Kultur-
tourismus meistern zu konnen und die Besucherzahlen der Schweizer Burgen
und Schlosser allenfalls sogar steigern zu konnen. In der gemeinsamen Zu-
sammenarbeit konnten zudem Qualitatsstandards geschaffen und Wissen
ausgetauscht werden, um das Label ,,Die Schweizer Schlosser* klar positio-
nieren zu konnen.

Dass sich alle Verantwortlichen der involvierten Schlosser und Burger der
Dringlichkeit bewusst waren, zeigt die Tatsache, dass noch im September des
Jahres 2014 der Verein ,, Die Schweizer Schlosser” gegriindet werden konnte.
Ab 2015 waren 17 Schlosser Mitglied, und schon im Sommer 2015 konnte
erstmals iiber Ziele dieser Vereinigung der bedeutendsten kulturtouristi-
schen Schlosser und Burgen der Schweiz kommuniziert werden.

Was sind die kurz- und mittelfristigen Auswirkungen?
Der Verein konnte bereits erste Meilensteine formulieren, die kurz- und mit-
telfristig umgesetzt werden sollen:

« Die Besucher konnen sich ab sofort auf der Homepage des Vereins
www.dieschweizerschloesser.ch aus einer Hand iiber das Angebot der
Schweizer Schldsser informieren.

« Gemeinsam konnen zukunftsgerichtete und innovative Angebote nach ge-
meinsam geschaffenen Qualitatsstandards geschaffen werden.

« Durch die intensive Zusammenarbeit findet ein beschleunigtes Lernen auf
Ebene der Mitglieder statt. Auch Mitglieder von Institutionen mit geringe-

ren finanziellen und personellen Ressourcen konnen vorhandenem Wissen
profitieren und ihre Qualitdt steigern.

« Gemeinsame Marketingaktivititen werten das Ausflugsziel ,,Schweizer
Schlossbesuch“ auf.

Was sind die kulturtouristischen Anliegen des Vereins?

Der Verein wird auch mit externen Partnern strategisch zusammenarbeiten,
um die Bekanntheit fiir die Ausflugskategorie ,,Schweizer Schlosserlebnis“ zu
schirfen. Gemeinsam sind die Schldsser in der Lage, auch mit grofderen
,Playern“ im touristischen Marketing auf gleicher Ebene zu kommunizieren.

2016 fokussiert sich der Verein auf eine enge und langfristig angedachte Zu-
sammenarbeit mit Schweiz Tourismus. Zudem produziert der Verein Schwei-
zer Wanderwege eine Broschiire mit zehn Wanderungen zu den Schweizer
Schlossern. Diese wird Ende September an 300.000 Gonner des Vereins ver-
schickt.

www.kulturmanagement.net


http://www.dieschweizerschloesser.ch
http://www.dieschweizerschloesser.ch
http://www.kulturmanagement.net
http://www.kulturmanagement.net

Nr. 110 - Februar 2016 49

Kulturtourismus: Vorgestellt ...

... Schweizer Schlosser und Burgen arbeiten eng zusammen

Um die Geschichte(n) der Schweizer Schldsser kiinftig national oder sogar
international zu erzdahlen, recherchierte ein Historiker Gemeinsames und
Verbindendes. Die Ergebnisse zeigen vielfdltige und spannende Moglichkei-
ten auf, die sich fiir Vermittlungsaktivitaten eignen. Zurzeit vertieft der His-
toriker drei Themen, eines davon ist das Thema ,,Mord im Schloss“. Die Er-
gebnisse fliefRen in die gemeinsame Angebotsinszenierung ab 2017 ein.

Neben den nach aufden gerichteten Aktivititen erarbeitete der Verein fiir sich
Qualitatsstandards. Ziel ist es, dass alle Mitglieder ihren Besucherinnen und
Besuchern ein qualitativ hochstehendes Besuchserlebnis anbieten konnen.
Dazu zahlen Anforderungen an Empfang, Sprache usw.

Im Fokus steht zudem das Gesamterlebnis von der Anreise iiber den Schloss-
besuch, kulinarische Erlebnisse und eventuell sogar Ubernachtungen in
Partnerhotels mit historischem Bezug zur Burg oder zum Schloss.

Daneben ist es fiir die Vereinsmitglieder sehr wichtig, Erfahrungen und Wis-
sen auszutauschen sowie ein nationales Kompetenznetzwerk schaffen. Des-
halb wird der der Verein im 2016 mehrere Austauschtreffen durchfithren und
ein Extranet aufbauen.

Wie ging der Verein vor?

Um sich langfristig im Markt zu behaupten, steht eine mehrjahrige gemein-
same Zusammenarbeit der Mitglieder im Vordergrund. Hierfiir erarbeite eine
Arbeitsgruppe einen mehrjahrigen Business-Plan. Dieser dient als Funda-
ment der Zusammenarbeit. Um einen Aussenblick zu erhalten, lief der Ver-
ein diese Grundlagenarbeit auf seine Nachhaltigkeit priifen, Dabei wurde
deutlich, dass der Verein die nachhaltigsten Moglichkeiten in den Bereichen
Gesellschaft, Kultur, Bildung und sozialer Zusammenhalt aufweist.

Wie begegnet der Verein seinen Herausforderungen?

Die Herausforderungen fiir den Verein sind zugleich auch seine Chancen.
Trotz limitierter Ressourcen konnen gemeinsame Angebote entwickelt wer-
den. Wie ein erster Auszug aus der historischen Recherche zeigt, verfiigen
die Schldsser und Burgen iiber spannende gemeinsame Geschichte(n). Sie
zeigen neue und unbekannte Verbindungen der Schlosser auf. Damit konnen
wir als Verein fiir unsere Mitglieder gemeinsame Angebotsformate erarbei-
ten, welche dann vor Ort von den einzelnen Schlossern entsprechend ihrer
Ressourcen ausgebaut werden konnen. Ein weitere Effekt der limitieren Res-
sourcen ist, dass der Verein sich auf das Wesentliche fokussiert und schritt-
weise bei der Ausweitung des Vereins vorgeht. Ein erstes Resultat dieses Vor-
gehens wird schon in diesem Jahr prasentiert werden konnen. Als erste ge-
meinsame Veranstaltung veranstalten wir am 2. Oktober 2016 den ersten
Schweizer Schldssertag, einschliefflich Familienprogramm und speziellen
Schlosserlebnissen. Zudem offerieren wir ab Juni 2016 ein Malbuch fiir Kin-
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der im Alter von 5 bis 12 Jahren. Damit erhalten unsere kleinen Gaste das ers-
te Werkzeug, um in die Welt der Schweizer Schldsser eintauchen zu konnen.

Mit dem neuen Verein ,,Die Schweizer Schlosser* haben sich kulturtouris-
tisch bedeutende Schweizer Burgen und Schlosser zusammengefunden, um
sich gemeinsam den Herausforderungen der Zukunft zu stellen. Und dies mit
Hilfe attraktiven Angebote, entsprechenden Qualitdtsstandards, Professiona-
litat und viel Herzblut fiir diese herausragenden Wahrzeichen der
Vergangenheit.
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Inspiration digital.

Metakuratorisches Erzahlen in der touristischen Kommunikation

Ein Beitrag von Jan-Paul Laarmann und Jens Nieweg

Veranderte Distributionswege und ein erhohter Wettbewerb der Informati-
onsanbieter fithren immer mehr zu einer Anderung des Aufgabenfeldes einer
regionalen touristischen Marketingorganisation (DMO). Da die digitalen
Kommunikationskandle jedem offen stehen und in zunehmendem Maf3e
professionell fiir Marketingzwecke genutzt werden, ist ein subsididares Ein-
satzprinzip wiinschenswert - jeder vermittelt auf seiner Ebene die Informati-
onstiefe, deren Vollstindigkeit und Aktualitit er aufgrund seiner Niahe jeder-
zeit sicherstellen kann. Auf der den lokalen Touristikern und Kompetenztra-
gern iibergeordneten Ebene konzentrieren sich die DMOs folgerichtig auf ih-
re Kernaufgabe, der Vermittlung eines Gesamtiiberblicks auf die Destination
und somit auf die Aufgaben Inspiration und Motivation fiir eine Reise in die
Region. Die Allzeit- und Uberallverfiigbarkeit von Informationen und die er-
hohte Spontanitiat und Autonomie des Reisenden vor Ort fiithrt dazu, dass er
sich in den weiteren Schritten bis zur Buchung und dem Besuch vor Ort
selbst gut zurechtfindet.

Auch der touristische Dachverband fiir Nordrhein-Westfalen, der Tourismus
NRW e.V., experimentiert im Produktbereich Kultur mit den neuen Formen
der touristischen Kommunikation im digitalen Raum. Er nutzt seine iiberge-
ordnete Position fiir einen Uberblick auf alle kulturtouristisch interessanten
Angebote seines Bezugsgebiets und kann so Informationen auf besondere
Weise biindeln und spezifisch aufbereiten.

Digitaler Wandel ist Wandel der Kommunikationskultur

Dies betrifft sowohl das kulturelle Inventar, etwa die groffen Sammlungen,
Welterbestitten, Baudenkmaler, als auch die schwierigere Aufgabe, tempo-
rare Anziehungspunkte wie Ausstellungen und Festivals in iibergeordnete
Beziehungen und idealerweise in einen attraktiven Erzihlzusammenhang zu
setzen. Eine entsprechende Agilitat und Resonanzfahigkeit vorausgesetzt,
konnen in diesem Bereich Marketingorganisationen neue Inhalte generieren,
die wie tempordre Reiserouten das Land auf vielfidltige Weise erschliefen.
Die Dynamik der digitalisierten Vermittlung touristischer Information er-
moglicht nicht zu allererst neue technische Dimensionen, sondern zeigt sich
in ganz einfachen Veranderungen in der Art der Aufbereitung, die fluider
und in alle Richtungen reaktiver wird.
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Eine Kulturreise kann aus einem Festivalbesuch bestehen, sie kann sich eine
Stadt oder eine Region zum Zielpunkt machen oder sie verbindet verschiede-
ne Stationen als Themenreise miteinander. Touristische Routen sind eines
der altesten Reisethemen iiberhaupt, die anlassbezogene Entwicklung tem-
porirer Reiserouten dagegen ist seltenere Praxis. Fiir Tourismus NRW e V.
und andere DMOs haben sie den Vorteil, dass sie mehreren Kriterien und An-
spruchsgruppen gerecht werden konnen. Einerseits bilden sie aufgrund der
Aktualitat Nachrichtenwert und eroffnen somit ein nicht zu unterschatzen-
des Marketingpotenzial. Andererseits lassen sich innerhalb eines iiberschau-
baren Zeitaufwands gleich mehrere der - in NRW etwa sind es zwolf - Part-
nerregionen beriicksichtigen. Dabei sind die temporaren Reiserouten nicht
als Hinweisschilder am Strafdenrand prasent, sondern bestehen aus einer
inhaltlich sinnvollen Verkniipfung von Einzelstationen. Sie manifestieren
sich digital in POlIs, die der Reisende via Smartphone neu verbinden kann.

Bereits kiinstlerisch vernetzt gedachte Grof3projekte wie CHINAS (2015), das
zahlreiche Museen des Ruhrgebiets und Diisseldorf miteinander verband,
sind Glucksfalle fiir eine Marketingorganisation. Oft sind es aber bei einer
grofden Destination wie Nordrhein-Westfalen zufallige Gleichzeitigkeiten,
die bestimmte Perspektiven auf das Land ermoglichen und die angereichert
mit dem thematisch passenden Inventar kombiniert werden zu Reiseinspira-
tionen fiir Kurzreisen mit mehreren Stationen. Diesen Prozess darf man als
metakuratorischen Ansatz der touristischen Kulturkommunikation bezeich-
nen, weil er in begrenztem Mafe die museale Arbeit imitiert. Ohne die Kon-
zepte der Einzelinstitutionen zu beriithren, erlauben wir uns mit Blick auf das
gesamte Land in Abstimmung auch neue, iibergeordnete Zusammenhange
fiir das touristische Marketing zu entwickeln.

Ein Klassisches Beispiel

Als das Wallraf-Richartz-Museum in Koln 2012 mit der Ausstellung ,,1912 Mis-
sion Moderne“ eine Ausstellung expressionistischer Meisterwerke rekonstru-
ierte und zufallig fast zeitgleich auch das Essener Museum Folkwang mit ,,Im
Farbenrausch” eine hochkaratige Expressionisten-Ausstellung realisierte,
war dies der Ausgangspunkt fiir die metakuratorische Erzahlung , Heimat der
Meister“, Sie machte den Reichtum der NRW-Sammlungen im Bereich der
klassischen Moderne sichtbar und mehrte die Argumente fiir eine Reise nach
NRW durch das Aufzeigen der - zufallig - gleichzeitigen Ausstellungen ihrer
Vertreter von Paul Klee (Kunstsammlung Nordrhein-Westfalen) iiber Otto
Mueller (Lehmbruck Museum) bis zu Franz Marc (Kunstmuseum Miilheim)
sowie der Uberblicksausstellung , Der Folkwang Impuls“ (Osthaus Museum
Hagen). In den Medien des Tourismus NRW e.V. und im Endkundenmedium
der Deutschen Bahn ,,mobil“ wurden diese Ausstellungen unter dem genann-
ten Titel fiir die Zielgruppen sichtbar.

Thematisch anders gelagert, aber formell in dhnlicher Weise, gelang es 2014,
die beiden Landesteile Rheinland und Westfalen-Lippe in einer Geschichte
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iiber die Gruppe ZERO zu verkniipfen: GrofRe Retrospektiven zur Kunst Otto
Pienes im neueroffneten LWL-Museum fiir Kunst und Kultur in Miinster und
zum Werk von Giinther Uecker in der Kunstsammlung Nordrhein-Westfalen
boten hier den Anlass, eine auch fiir das Bundesland identitatsbildende
Kunstgeschichte bis in hin zum Kapitalistischen Realismus Sigmar Polkes,
der im Kolner Museum Ludwig gezeigt wurde, nachzuerzahlen.

#Kunstpilgern

Den anspruchsvollsten Versuch metakuratorischen Erzihlens unternahm
Tourismus NRW e.V, im Herbst 2015 mit dem Projekt #Kunstpilgern. Ausgeh-
end von der Ausstellung THE PROBLEM OF GOD in der Kunstsammlung
Nordrhein-Westfalen wurden gemeinsam mit dem Landeskulturportal
Kulturkenner.de und der Kunstsammlung vier mehrtagige Reisevorschlage
zu Themen der Beziehung von Kunst und Religion entwickelt. Schwerpunkt-
themen der touristischen Kommunikation wie Architektur, Girten & Parks
und zeitgenodssische Kunst wurden nachvollziehbar mit der Ausstellung als
Anlass und Endpunkt der Touren verwoben und als bildstarkes Webformat in
deutscher und englischer Sprache aufbereitet.

Ein Experiment in digitaler Co-Creation

Gegeniiber den bisherigen Beispielen war das Projekt #Kunstpilgern haupt-
sachlich digital angelegt. Aufderdem o6ffnete es den Prozess fiir Co-Creation
mit den Touristen. Gemeinsam wurde ein Wettbewerb fiir digitale Multipli-
katoren ausgeschrieben und daraus acht ,,Kunstpilger“ mit Begleitung fiir die
vier Routen ,Licht® ,Eine feste Burg*, Paradies” und ,,Diesseits“ ausgewahlt.
Die Sternfahrt zu den einzelnen Kunstorten der jeweiligen Route endete bei
der Eroffnung der Ausstellung THE PROBLEM OF GOD in Diisseldorf. Von un-
terwegs und aus ihren Hotels und Herbergen berichteten die Kunstpilger live
im Social Web. Ihre Erfahrungen in den 39 beteiligten Institutionen und die
produzierten Inhalte flossen als Earned Media in die fortlaufende kulturtou-
ristische Kampagne #Kunstpilgern ein und fanden sich auch in der Weiter-
entwicklung des Webformats wieder.

Ziel von #Kunstpilgern war aus Sicht von Tourismus NRW e V. die Kommuni-
kation von Nordrhein-Westfalen als iiberraschende kulturtouristische Destina-
tion. Das Projekt wurde dabei gleichermafden zum Vehikel fiir Pressearbeit,
Multiplikatoren- und Endkundenkommunikation. Erstaunlich war vor allem
die grofRe Aufnahme des digitalen Projekts durch die klassischen Medien. Ins-
gesamt erreichte die Berichterstattung eine nominelle Reichweite von iiber 4
Millionen Kontakten. Im digitalen Bereich erreichte der Hashtag #Kunstpil-
gern iiber 208.000 Twitter-Nutzer. Uber 25 Blogbeitridge und iiber 1.000 Fotos
und Videos sind langfristiges Ergebnis der Multiplikatorenreise. Die Live-
Komponente von #Kunstpilgern verstand sich dabei nicht als Bloggerreise oder
als Tweetup, sondern als Angebot fiir alle moglichen Typen digitaler Multipli-
katoren von der Vine-Expertin bis zur Wissenschaftsbloggerin, vom Fotografen
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mit Mittelformatkamera bis zum YouTuber und von der Fashion-Bloggerin bis
zur Instagram-Nutzerin. Mit dabei waren Teilnehmer vom Kindergartenalter
bis Mitte 60 und mit unterschiedlichen Hintergriinden und Zugangen zur
Kunst, die ein grofes vielstimmiges Feedback erzeugten.

Zwei Bedingungen sind bei diesem Ansatz zu beachten: Man kann nur mit
dem operieren, was vorhanden ist. Zudem setzt er das Vertrauen der An-
spruchsgruppen und Partner der DMO voraus, die sich sicher sein miissen
iiber einen langeren Zeitraum angemessen abgebildet zu werden. Denn bei
diesem ergebnisoffenen Ansatz kann nicht jeder Partner bei jeder metakura-
torischen Erzahlung in gleicher Intensitit und Form beriicksichtigt werden.
Maf3geblich fiir die Abbildung muss immaer die inhaltliche Passung sein. ‘|
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