2 Kulturtourismus als Handlungsfeld im
Kulturbetrieb

In den 1980er Jahren beschloss die Europdische Gemeinschaft erstmals gemein-
same Forderaktivititen fiir die Bereiche Kultur und Tourismus. Verbunden war
damit der politische Wille, einen Beitrag zur Vereinigung Europas fernab der
okonomischen Zusammenarbeit zu leisten. Das européische Kulturerbe sollte zu
diesem Zweck touristisch erschlossen werden. Der Begriff des Kulturtourismus
ist diesem politischen Ansinnen entsprungen (vgl. Becker 1993: 7, Maraite 1993
und Nahrstedt 1997: 26).°

Kulturwissenschaftler betonen dagegen, dass Reisen per se eine kulturelle
Ausdrucksform darstellt, da jede Art das Verlassen der gewohnten Umgebung
und in Folge die Begegnung mit Fremdem einschliet (vgl. Matzka 2003: 22 und
Nahrstedt 1997: 33). Die Urspriinge des Kulturtourismus wéren demnach gleich-
zusetzen mit den Anfiangen des Reisens.

Kulturmanager und Touristiker betrachten Kulturtourismus jedoch primér
als ein Handlungsfeld im Kulturbetrieb bzw. Marktsegment im Tourismus. Ent-
scheidend ist diesem Verstdndnis nach die Entwicklung hin zu explizit kulturell
motivierten Reisen. Hier birgt die historische Forschung neuzeitliche Vorléaufer,
die in Kapitel 2.1 exemplarisch skizziert werden. Die gegenwértige Kooperation
zwischen Kultur- und Tourismusakteuren wird anschlieBend auf einschldgige
Entwicklungen und aktuelle Rahmenbedingungen hin untersucht (vgl. Kapitel
2.2). In Kapitel 2.3 werden Themen und Fragen aufgegriffen, die das Handlungs-
feld Kulturtourismus in der kulturmanagerialen und kulturpolitischen Praxis
betreffen (vgl. dazu auch Probstle 2011a/b/c).

2.1 Historische Vorliufer des Kulturtourismus

Das Mittelalter gilt in der historischen Reiseforschung als Zeitalter der Wallfahr-
ten und Pilgerreisen. An der Wende zur Frithen Neuzeit war jene Bliitezeit je-
doch voriiber und eine Vorlduferin des heutigen Kulturtourismus bahnte sich

5 Vgl. vertiefend zur Relevanz von Kultur im européischen Einigungsprozess und im Besonderen zur
europdischen Kulturpolitik Kulturpolitische Gesellschaft (2008) und Schwencke (2001/2004).
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allméhlich ihren Weg: die so genannte Kavalierstour. Sie ,,galt gemeinhin als
Abschluf der adligen Erziehung und als Einfiihrung in die Welt der européischen
Aristokratie” (Siebers 1999: 48). Die jungen Adeligen reisten in Begleitung eines
Hofmeisters durch die Lander Italien, Frankreich und England. Sie besuchten
neben sakralen Orten, Universititen und Bibliotheken bevorzugt die politischen
Machtzentren jener Zeit, wo aus Représentationsgriinden nicht zuletzt das kultu-
relle Leben pulsierte (vgl. Enser 2005: 186 ff. und Knoll 2006: 35 ff.). Der engli-
sche Philosoph und Staatsmann Francis Bacon verfasste mit seinem 1625 er-
schienen ,,Essay of Travel”“ einen Pflichtenkatalog, der heute eine Vorstellung
davon vermittelt, was damals als sehenswert galt:

,»Was man sehen und studieren soll, sind die Hofe der Fiirsten, zumal wenn sie gera-
de Gesandte empfangen; die Gerichtshofe, wahrend Sitzungen abgehalten und
Rechtsfille verhandelt werden; im gleichen Fall Kirchenversammlungen; die Kir-
chen und KlGster nebst den darin enthaltenen Denkmadlern; die Wiélle und Befesti-
gungen von Haupt- und anderen Stidten; desgleichen die Hafen und Buchten; alte
Kunstwerke, Ruinen, Biichereien, Hochschulen, Streitgesprache und Vorlesungen,
wo es deren gibt; Handels- und Kriegsflotten; Prachtbauten und Lustgérten in der
Néhe groBer Stddte; Riistkammern, Zeughduser, Pulverkammern, Wechselbanken,
Borsen, Reit-, Fecht- und Kriegsiibungen und dergleichen mehr; ferner Schauspiele,
doch nur solche, welche Leute von Stand zu besuchen pflegen; Schatzkammern fiir
Juwelen und Staatsgewénder; Kunstkammern und Seltenheiten, eben alles, was
sonst in den besuchten Orten Merkwiirdiges vorhanden ist und wonach die Erzieher
oder Hofmeister sich sorgfiltig erkundigen sollten. Was Prachtaufziige, Masken, Fe-
stlichkeiten, Hochzeiten, Begrabnisse, Hinrichtungen und dhnliche Schauspiele an-
belangt, so soll man den Geschmack daran nicht unnétig wecken, sie jedoch nicht
génzlich auBer acht lassen.” (Bacon 1999: 60)

Im ausgehenden 18. Jahrhundert geriet die Kavalierstour zunehmend in Verruf,
da den jungen Reisenden der Ruf nacheilte, mehr den ,,,drey hauptschidlichen
W<, ndmlich ,Wein, Weiber und Wiirffel*“ (Siebers 1999: 49) als dem Erfah-
rungs- und Wissenserwerb nachzugehen (vgl. Lutz 1993: 208). Dieses Bild der
Kavalierstour als Vergniigungsreise liberdauert bis heute, obwohl historische
Quellen ebenso das Gegenteil belegen (vgl. dazu vertiefend Leibetseder 2004).
Die Italienreise Johann Wolfgang von Goethes in den Jahren 1786 bis 1788
steht bereits in der Tradition der so genannten Bildungsreise. Wahrend die Kava-
lierstour noch dem Adel vorbehalten war, brachen seit dem ausgehenden 18.
Jahrhundert vermehrt Vertreter des Biirgertums zu Reisen auf. ,,Das Interesse der
Reisenden galt seitdem mehr den Kunstwerken als den Menschen, mehr der
Asthetik als der Politik, mehr der Vergangenheit als der Gegenwart (Enser
2005: 189). Dieser Kulturbegriff versinnbildlicht das biirgerliche Selbstverstind-
nis. Denn anders als in Frankreich oder England, blieb dem Biirgertum im Deu-
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tschen Reich eine politische Mitsprache verwehrt. Der Riickzug in die private
Gemeinschaft und hier insbesondere auf Kultur und Bildung war die Folge (vgl.
Budde 2009: 5 ff., 60 ft.).

In ihrem Distinktionsbestreben suchten adelige Reisende fortan nach unbe-
riihrten Zielgebieten; Zug um Zug wurde weitere Reiseziele entdeckt und er-
schlossen (vgl. Lutz 1993: 209). Von touristischen Massen konnte jedoch noch
nicht die Rede sein. Erst in der zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts setzte in der
Aufbruchsstimmung der Nachkriegsjahre die ,,Hochphase* (Freyer 2009: 15) des
Tourismus ein. Ab jener Zeit konnen Entwicklungen festgestellt werden, die auf
die heutige Gestalt sowohl des Tourismus im Allgemeinen als auch des Kultur-
tourismus im Besonderen langfristig Einfluss genommen haben.

2.2 Kultur und Tourismus: Beginn einer kooperativen Partnerschaft
2.2.1 Entwicklungen und aktuelle Rahmenbedingungen im Tourismus

Fiir das Jahr 1954 wurde erstmals die Reiseintensitdt der deutschen Bevolkerung
ab 14 Jahren in der Bundesrepublik Deutschland ermittelt. Der Wert lag damals
bei 24 % (DTV 2002: 29). Seither ist die Zahl der Reisenden, die mindestens
einmal im Jahr eine Urlaubsreise (Dauer > 4 Tage) antreten, deutlich gestiegen.
2012 erreichte sie einen Wert von rund 76 % (F.U.R. 2013: 2).° Die Kurzur-
laubsreiseintensitdt (Dauer von 2 bis 4 Tagen) betrug im Jahr 2010 knapp 57 %
(F.UR 2011: 2). Hier konnte zuletzt ein leichtes Wachstum ermittelt werden
(vgl. F.UR 2013: 2). Jingste Angaben zur Intensitdt privater Tagesausfliige
liegen fiir das Jahr 2006 vor. Der Wert belief sich auf gut 86 % (Maschke 2006:
4). Die Griinde fiir diese Reiselust werden im Folgenden erortert.

Der Anstieg von Einkommen und Wohlstand verdankt sich dem wirtschaftli-
chen Aufschwung in den Nachkriegsjahren. Neben anderen materiellen und
immateriellen Giitern konnte es sich eine wachsende Bevolkerungsgruppe leis-
ten, auf Reisen zu gehen. Mittlerweile zéhlen Reisen zu den vorrangigen Kon-
sumprioritdten der deutschen Reisenden (vgl. Abbildung 1). Der auBlerordentlich
hohe Stellenwert von ,,Urlaubsreisen® — noch vor zentralen Grundbediirfnissen
wie ,,Wohnen®, , Lebensmittel* und ,,Gesundheit® — spiegelt einen Wertewandel
wider, der das Verhéltnis von Arbeit und Freizeit umgekehrt hat. Aufgrund der
riickldufigen Zahl von Arbeitstagen und Arbeitsstunden konnten Freizeitaktivita-
ten zunehmend in den Lebensmittelpunkt riicken und boten fortan Raum zur
Selbstverwirklichung (vgl. Freyer 2009: 24 ff.). Diese Entwicklung wird auch

® Darin sind auch die Urlaubsreisen deutschsprachiger Auslinder ab 14 Jahren enthalten, die erstmals
in der Reiseanalyse 2011 beriicksichtigt wurden (vgl. F.U.R 2011).
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auf eine zunehmende Anonymisierung und Technisierung in der Arbeitswelt
zuriickgefiihrt. Unzufriedenheit und erlebter Mangel im Beruf waren fortan die
Folge (vgl. Krippendorf 1984: 16 f. und ausfiihrlich Kapitel 4.4.2). Neben diesen
gefiihlten Missstidnden galt es die zunehmende Verstddterung zu kompensieren.
Der Urlaub, besonders in naturrdumlichen Destinationen, versprach Erholung
von der Hektik und Anonymitét des (Grof3-)Stadtlebens (vgl. Freyer 2009: 32 £.).
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Abbildung 1:  Konsumpriorititen der Reisenden 2008 (Quelle: F.U.R 2009: 7)

Zusitzlich zu nachfragebedingten Verdnderungen bedurfte es auBerdem ein-
schlagiger Entwicklungen im Transport- und Kommunikationswesen, um das
Tourismusautkommen langfristig zu steigern (vgl. Freyer 2009: 27 ff.). 2012
verreisten 47 % der deutschsprachigen Urlauber mit dem PKW oder Wohnmobil,
37 % wihlten als Transportmittel das Flugzeug, gefolgt von 9 % Bus- und 6 %
Bahnreisenden (F.U.R 2013: 4). Als im Jahr 1950 eine halbe Million PKW ge-
zdhlt werden konnten, war an das heutige Reiseaufkommen, wo rund 42 Mio.
PKW auf deutschen StraBen verkehren, noch nicht zu denken (DTV 2002: 32
und Statistisches Bundesamt 2011: 415). Ahnlich verhilt es sich mit der Ent-
wicklung im Flugreiseverkehr. In den 1950er Jahren wurden weniger als eine
Million Géste im Luftraum befordert, 2010 waren es im Vergleich dazu
167 Mio. (Statistisches Bundesamt 2011: 415). Das Autkommen von Low-Cost
Carrier hat diesen Effekt verstirkt. 2002 reisten rund 3 % der Urlauber mit Bil-
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ligfluggesellschaften, 2007 zdhlte man bereits knapp 12 % (F.U.R 2006 und
2008: 5).

Die Buchung von Reiseleistungen — Pauschalreisen oder einzelne Leistun-
gen wie z. B. Unterkunft oder Transport — erfolgt zunehmend iiber das Internet.
2012 wurden 15 % der Urlaubsreisen mit Vorausbuchung iiber online-Portale
abgewickelt, damit hat sich der Wert gegeniiber dem Jahr 2005 mehr als verdop-
pelt (F.U.R 2013: 4). Reisende nutzen auBlerdem verstérkt Angebote im Web 2.0
(z. B. Reise-Bewertungsportale) sowie Dienstleistungen im Bereich der mobilen
Internetnutzung (F.U.R 2010: 7 und 2012: 5). Neben diesen Entwicklungen ha-
ben weitere technische Neuerungen, etwa im Bereich der computerunterstiitzten
Reservierungssysteme, die Herausbildung eines weltweiten Tourismusmarktes
begiinstigt (vgl. Freyer 2009: 34 f.).

Auf diesem Reisemarkt tritt der Tourist gegenwirtig als Souverdn in Er-
scheinung. Die Anbieterschaft offeriert ihm Dutzende von Wahlmoglichkeiten,
aus denen er — reiseerfahrener und anspruchsvoller denn je (vgl. Lohmann/
Aderholt 2000: 9 f.) — selbstbestimmt auswéhlt. Zum Ende des 20. Jahrhunderts
hat ein Wandel eingesetzt, weg vom Verkdufer- hin zum Kdufermarkt; das An-
gebot ist im Vergleich zur Nachfrage iiberproportional gestiegen (vgl. Roth
1999: 46). Zeitgleich sind die Erwartungen an Reisen gewachsen. Die Konse-
quenz sind komplexe Biindel von Reisemotiven und eine stetig fortschreitende
Differenzierung ehemals klar voneinander abgrenzbarer Zielgruppen (vgl. Loh-
mann/Sierck 2005: 25 f.).

In dieser Situation sind qualitative anstelle von quantitativen Verdnderun-
gen erforderlich. Touristiker sind angehalten, so genannte ,, Cross-over-Ange-
bote” (Heinze 1999a: 7) zu implementieren, die den verschiedenen Motiven der
Reisenden gerecht werden. Gleichzeitig ist eine Konzentration auf Alleinstel-
lungsmerkmale erforderlich, die in der Uniibersichtlichkeit der Konkurrenzange-
bote Sichtbarkeit fiir die eigene Destination versprechen. Der Kultur werden nun
beide Funktionen zugetraut: Als zusétzlicher Attraktivititsfaktor kann sie das
touristische Angebot bereichern oder im Idealfall Potenzial fiir eine unverwech-
selbare Positionierung bieten, da sie aufgrund ihrer Historizitdt heterogen ange-
legt ist (vgl. Ashworth 1995: 265 und OECD 2009: 17).

Als Zielgruppe geht von den Kulturtouristen eine hohe Attraktivitit aus,
weil sie einen hohen Anteil an ,, Best Agern “ verspricht (vgl. Danielsson/Sonntag
2003: 10, ISOE 2005: 63 und Steinecke 2007: 14). Im Zeitalter des demogra-
fischen Wandels gelten diese als ,,Wachstumsmotor des Tourismus*“ (F.U.R
2006: 7 und vertiefend Sonntag/Sierck 2005). Sie sind reiseerfahren und ihr
finanzieller wie gesundheitlicher Zustand erlaubt es, die Reisegewohnheiten
fritherer Jahre fortzusetzen (vgl. dazu vertiefend Murzik 2011).
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Rahmen- Wandel von einem Verkiiufer- zu einem Kéufermarkt
bedingungen * hohe Konkurrenzdichte

« reiseerfahrene und anspruchsvolle Touristen

« kontinuierliche Diversifizierung der touristischen Zielgruppen

ziel
| Wettbewerbsvorteil schaffen

Teilziele « ,,Cross-over-Angebote* mit Kultur als zusétzlichem Attraktivitétsfaktor entwickeln

« Alleinstellungsmerkmale durch Kultur erzielen
« Zielgruppe der ,,Best Ager* ansprechen

« sanfte Alternative zu anderen Tourismusarten etablieren (Nachhaltigkeitsdiskurs)

Kultur als Kooperationspartner |

Abbildung 2:  Kulturtourismus aus der Perspektive des Tourismus (Quelle:
eigene Darstellung)

Neben dkonomischen Nutzenabwigungen ist es nicht zuletzt die Diskussion iiber
das Leitbild Nachhaltigkeit, das Kulturtouristen zunehmend die Aufmerksamkeit
von Tourismusakteuren beschert.” Dabei geht es vorrangig um die 6kologischen
Folgen des Tourismus, wie die Zersiedlung und Zerstorung der Landschaft, die
Gefahrdung der Tier- und Pflanzenwelt sowie die Verschmutzung von Land-
schaft, Wasser und Luft (vgl. Steinecke 2010a: 153 ff.). Die Ursachen dafiir
liegen im massenhaften Auftreten von Touristen und in Tourismusarten begriin-
det, welche die Natur- und Kulturlandschaft eines Reiseziels stark beanspruchen
(z. B. alpiner Tourismus). Endogene Ressourcen bleiben davon nicht unberiihrt
bzw. werden teilweise sogar zerstort. Der Kulturtourismus wird hingegen als
sanfte Alternative erachtet, weil er einer intakten Kulturlandschaft bedarf und
damit dem Grunde nach umwelt- und sozialvertriglich angelegt ist."

7 Zur Nachhaltigkeitsdiskussion im Tourismus vgl. exemplarisch Becker (1995), Becker/Job/Witzel
(1996), Krippendorf (1975), Losang (2000), Schneider (2006) und Steinecke (1995).

8 Deutlich wird dies am Beispiel der Baleareninsel Mallorca, wo die quantitativen und qualitativen
Belastungsgrenzen durch den Massentourismus léngst erreicht worden sind. Man versucht dem
Image als ,,Partyinsel” oder ,,Putzfraueninsel gegenzusteuern, indem das Hinterland fiir Natur- und
Kulturinteressierte gedffnet und dort bewusst auf Qualitdtstourismus gesetzt wird (vgl.
Rutow/Wachowiak 2009: 14 ff)). Allerdings kann auch das massenhafte Auftreten von
Kulturtouristen Umweltbelastungen verursachen (vgl. dazu vertiefend Probstle 2011d: 86 f.).
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2.2.2 Entwicklungen und aktuelle Rahmenbedingungen im Kulturbetrieb

In der unmittelbaren Nachkriegszeit folgte in Deutschland eine Riickbesinnung
auf einen verengten Kulturbegriff, den der Sozialphilosoph Herbert Marcuse
bereits in den 1930er Jahren als affirmativ kritisiert hatte, weil er im biirgerlichen
Glauben an eine bessere Welt iiber die Alltagswirklichkeit erhoht wurde (vgl.
Marcuse 2011: 56 ff.) . Diese Verengung auf die ,,wahre®, ,,schone* und ,,gute*
Kunst hatte zur Folge, dass die totalitire Vergangenheit und ebenso das kiinstle-
rische Schaffen in der Weimarer Republik ausgeblendet wurden. Die Kulturpoli-
tik der 1950er und 1960er Jahre, die im Riickblick als ,, Kulturpflege *“ bezeichnet
wird, verstand sich demnach als Gegenentwurf zu einer Welt, die durch den
Nachkriegsalltag tiberschattet war.

Mit der Kulturrevolution von 1968/69 wurde dieses Konzept grundsitzlich
in Frage gestellt. Anhénger forderten eine Aufarbeitung der Vergangenheit und
eine kritische Auseinandersetzung mit der Gegenwart. Es galt einen erweiterten
Kulturbegriff durchzusetzen, der die gesellschaftliche Wirklichkeit in Génze
umspannt. Die Ara der Neue Kulturpolitik kniipfte in den 1970er Jahren an die-
ses Verstdndnis an. Anstelle der ausschlieSlichen Bestandssicherung traditionel-
ler Kultureinrichtungen wurden neue Kulturangebote (z. B. soziokulturelle Zen-
tren) gefordert, die moglichst vielen Biirgern (, Kultur fiir alle”) zugénglich
gemacht werden sollten (vgl. Klein 2009: 38, 175 ff.). In Folge setzte ein Anstieg
der Kulturausgaben und ein Ausbau der kulturellen Infrastruktur ein (vgl. Glo-
gner-Pilz 2011: 100 ff. und Klein 1998: 176 ft.).

Ende der 1980er Jahre riickten Kunst und Kultur zunehmend als Standort-
und Imagefaktor in den kulturpolitischen Fokus. Auf der Grundlage verschiede-
ner empirischer Untersuchungen konnten 6konomische Effekte kultureller An-
gebote nachgewiesen werden (vgl. exemplarisch Hummel/Berger 1988, Hum-
mel/Waldkircher 1992 und Heinrichsmeyer/Britz/Rau 1989). Events hielten
Einzug in das Kulturgeschehen. Sie gerieten jedoch auch zum Inbegriff einer
zunehmenden Erlebnisorientierung in einer Gesellschaft, in der die Grundbe-
diirfnisse gesichert waren und eine Pluralitdt an Wahlmdglichkeiten vorherrsch-
te. Nicht mehr alleinig der Gebrauchs-, sondern der Erlebniswert — ,,gréBer, ho-
her, weiter — zihlte fortan (vgl. Schulze 2000: 58 ff.). Neu entstandene
Kulturangebote wie Musicals, ,,Blockbuster“-Ausstellungen oder andere Events
spiegeln diesen Wandel im Konsumentenverhalten des Kultursektors bis heute
wider.

Der Ausbau der kulturellen Infrastruktur durch die 6ffentliche Hand stand
bis zum Ende des 20. Jahrhunderts im Zeichen einer Wachstumspolitik. ,,Kultur-
politik definiert sich in dieser Phase also nicht iiber ein entsprechend schmerz-
haftes entweder-oder, sondern als additives und“ (Klein 2009: 184). Die Konse-
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quenzen dieser additiven Kulturpolitik wiegen heute angesichts der dffentlichen
Finanzkrise schwer. In dieser angespannten Situation konkurriert der 6ffentliche
Kulturbetrieb mit anderen 6ffentlichen Aufgaben sowie einer vielfdltigen Frei-
zeit- und Spartenkonkurrenz. Fiir die Besucher ist es dabei zunehmend unbedeu-
tend, ob hinter dem Kulturereignis offentlich-gemeinniitzige oder privatwirt-
schaftlich-kommerzielle Kulturakteure stehen (vgl. Keuchel 2006: 55). Hinzu
kommt, dass die Kulturproduktion in den letzten Jahrzehnten iiberproportional
zur Kulturrezeption gestiegen ist und ein kleiner Kreis von Viel-Besuchern das
Kernpublikum darstellt (vgl. Wagner 2005a: 9 f.). ,,Die Nachfrage hinkt dem
Angebot hinterher (Glogner-Pilz 2011: 105). Im Riickblick auf die Ara der
Neue Kulturpolitik merkt Sievers (2005: 51) an:

»Auch wenn es durchaus gelungen sein mag, so genannte kulturferne Bevolkerungs-
kreise fiir Kunst und Kultur zu interessieren, liegt ihr [der Neuen Kulturpolitik,
Anm. d. Verf.] grofiter Effekt doch darin, dass ein vergleichsweise kleiner Kreis von
Vielnutzern oder intensiven Erlebnisnachfragern immer mehr Kulturangebote auf
offentliche Kosten in Anspruch nimmt.*

Der offentliche Kulturbetrieb gerét also zunehmend unter Legitimationszwang.
Angesichts der skizzierten Problemlage brockelt der ehemals unhinterfragte
,.Rechtfertigungskonsens® (Schulze 2005: 513); Kultur ist nicht mehr per se
forderungswiirdig. In dieser Situation ist in den letzten Jahren zu beobachten,
dass die Frage nach den gesellschaftlichen Funktionen von Kunst und Kultur neu
gestellt wird und dabei das Kulturpublikum mehr und mehr Aufmerksamkeit
erfahrt:

,,Die offentlich geforderte Kunst und Kultur, sei es in den Theatern, Konzerthdusern
oder Museen, braucht Zuschauer, um ihre gesellschaftliche Funktion wirksam erfiil-
len zu konnen. Aus ihrem Vermittlungsanspruch kultureller Werke und Inhalte be-
zieht die 6ffentliche Kulturforderung einen Teil ihrer Legitimation.* (Sievers 2005:
46)

Ein ernsthaftes Interesse am Kulturpublikum ist auch deshalb erforderlich, weil
grundsétzliche Verdnderungen bevorstehen bzw. bereits im Gange sind, die so-
wohl die Struktur der Besucher als auch deren Besuchsverhalten betreffen: In
Folge des demografischen Wandels ist das Kulturpublikum dabei, dlter, bunter
und weniger zu werden (vgl. dazu vertiefend die Beitrdge in Hausmann/Kdrner
2009). Senioren und Migranten heiflen die neuen Zielgruppen. Insbesondere in
Landstrichen, wo sich eine hohe Abwanderungsquote abzeichnet, stellt sich
dariiber hinaus die Frage, wie mit der vorhandenen kulturellen Infrastruktur
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umgegangen werden soll. Hinzu kommen generationsspezifische Unterschiede
in den kulturellen Préferenzen. Die Rede ist von

»einer Enttraditionalisierung® der kulturellen Interessen und Kulturvorstellungen
(...), so dass alte Trennungen von ,E-‘ und ,U-‘, von ,Hoch-‘ und ,Alltagskultur® zu-
nehmend antiquiert und Cross Culture und ,Durchmischungen‘ alltéglich werden,
was erhebliche Verdnderungen bei der Art der besuchten Veranstaltungen zur Folge
hat.“ (Wagner 2005a: 13)

In dieser verdnderten Situation hélt der Begriff Audience Development Einzug in
die kulturpolitische und kulturmanageriale Diskussion. Orientiert man sich am
angelsdchsischen Verstdndnis, wo der Begriff bereits Mitte der 1990er Jahre
eingefiihrt wurde, kann Audience Development

»vorwiegend als Instrument gesehen werden zur Verfolgung von Marketingzielen
im Sinne der rein quantitativen Erhhung der Besucherzahlen und der Einnahmen
eines Kulturbetriebs. Dariiber hinaus kann das Ziel von Audience Development auch
darin bestehen, neue Nutzer aus solchen sozialen Gruppen zu gewinnen, die sich bis-
lang nicht fiir bestimmte kulturelle Angebote interessiert haben. Audience Deve-
lopment wird dann auch als eine kulturpolitische Strategie begriffen, mit dem Ziel,
solche Bevolkerungsgruppen, die normalerweise keinen Zugang zu Kunst haben, fiir
kiinstlerische Angebote zu interessieren, indem man sich gezielt um sie bemiiht.
(Mandel 2010: 9)

Audience Development vereint demnach Kulturmarketing und Kulturvermitt-
lung; ,Marketing spricht den Konsumenten an, Kulturvermittlung den Rezipien-
ten“ (Mandel 2009: 33). Im Kulturmarketing 6ffentlicher Kulturbetriebe wird auf
die traditionellen Instrumente des Marketings (Produkt-, Preis-, Distributions-,
Kommunikations- und Servicepolitik) zuriickgegriffen, allerdings ohne die
kiinstlerischen und kulturpolitischen Zielsetzungen zu konterkarieren (vgl. Klein
2005: 41). Die Funktionen von Kulturvermittlung fasst Mandel (2005a: 13) wie
folgt zusammen:

* Zuginge zu Kunst schaffen im Sinne einer Ubersetzungsleistung;
= Kiinstlerisch-gestalterische Kompetenz vermitteln als Erweiterung der Aus-
drucksmoglichkeiten;

= Kulturelle Kompetenz vermitteln im Sinne von Deutungskompetenz und der
Féahigkeit zu kreativem Querdenken, die in der Auseinandersetzung mit
Kunst entwickelt wird;

= Kunst als Katalysator fiir soziale Problemlosungs-Prozesse nutzbar ma-
chen.”
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Kulturmarketing und Kulturvermittlung sind demnach besucherorientiert ange-
legt und — neben der kiinstlerischen — {iberhaupt notwendig, um die Besucher
langerfristig an einen Kulturbetrieb binden zu kénnen.

Kulturbetrieb

Rahmen- In Frage stellen des ,,Rechtfertigungskonsenses*
bedingungen « stagnierende bzw. riickléufige 6ffentliche Kulturfinanzierung

« Zunahme der Sparten- und Freizeitkonkurrenz

* demografischer Wandel (,,Best Ager und Migranten als neue Zielgruppen;
Bevolkerungsriickgang)

« Wandel der kulturellen Priferenzen; Publikumsschwund bei traditionellen
Kulturangeboten

berzie
| Legitimation fordern

Teilziele * Besucherzahlen steigern

* Eigeneinnahmen erhéhen
« kulturferne Besucherkreise erschlieffen
* kulturelle Infrastruktur schiitzen und niitzen

* Kultur als Politikfeld stirken

« Wertschitzung fiir Kultur in der einheimischen Bevolkerung steigern

Konsequenz Kultur und Tourismus als Partner |

Abbildung 3: Kulturtourismus aus der Perspektive des Kulturbetriebs (Quelle:
eigene Darstellung)

In diesem Wandel weg vom organisations- hin zum besucherorientierten Kultur-
betrieb ist nun zu beobachten, dass sich mehr und mehr Kulturbetriebe dem Tou-
rismus 0ffnen. Verbunden ist damit die Perspektive auf eine neue Zielgruppe: die
Kulturtouristen. Der Kreis des potenziellen Zielpublikums wird erweitertet, die
Begrenztheit auf die lokale Bevolkerung aufgehoben. Das Phdnomen Kulturtou-
rismus verspricht mehr Besucher und damit verbunden eine Steigerung der Ei-
geneinnahmen, um die sich Kulturbetriebe angesichts der skizzierten Finanzie-
rungsproblematik verstidrkt bemithen miissen. Zudem werden Erwdgungen
angestellt, ob Nicht-Besucher méglicherweise auf Reisen fiir Kunst und Kultur
interessiert werden kdnnen (vgl. Mandel 2011: 177 und 2012: 10, 12).

Auch in der Frage, wie das kulturelle Erbe erhalten werden kann, iiber-
nimmt der Tourismus mittlerweile eine entscheidende Funktion. Egal ob
Schloss-, Kloster- oder Industrieanlage, Beschliisse zur Instandsetzung sind im-
mer héufiger an touristische Nutzungskonzepte gebunden (vgl. dazu die Beitréige
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