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Definition Kulturtourismus

Kulturtourismus sollte von einem Kulturbegriff ausgehen, in dem neben den Ob-
jekten und Veranstaltungen auf hoher kiinstlerischer oder historisch bedeutsamer
Ebene mit gleicher Aufmerksamkeit und Intensitit auch das Gebiet der Alltags-
kultur Beachtung findet. Dieser Kulturbegriff geht {iber die kulturellen Institutio-
nen wie z.B. Museen, Theater, Oper oder Konzerte hinaus. Er umfasst gleicher-
mafen die gebaute Kulturwelt mit z.B. Kirchen, Schléssern und modernen Archi-
tekturbauten sowie die historisch gewachsene Alltagskultur mit ihren Traditionen
und Bréuchen und dariiber hinaus die gegenwirtige Alltagskultur, wie z.B. Alt-
stadtprojekte, Weihnachtsmarkte, Stadtfestivals und -jubilden, die atmosphiri-
sche, urbane Wirkung eines stidtischen Milieus.

Der Kulturtourismus definiert sich nach diesen Vorgaben als die schonende Nut-
zung kulturhistorischer Elemente und Relikte und die sachgerechte Pflege tradi-
tioneller regionsspezifischer Wohn- und Lebensformen zur Hebung des Fremden-
verkehrs in der jeweiligen Region; dies mit dem Ziel, das Versténdnis fiir die Ei-
genart und den Eigenwert einer Region im Rahmen einer européischen Kultur-
einheit zu erweitern und zu vertiefen und zwar durch eine verstiarkte Kommuni-
kation zwischen den Bewohnern des europdischen Kontinents und durch eine
sachlich richtige und vergleichende Information iiber die Zeugnisse aus Vergan-
genheit und Gegenwart am Ort. Diese Definition beschreibt die klassische Form
des Kulturtourismus, der mit dem Begriff Authentizitdt charakterisiert werden
kann. Als Gegenpol bzw. Erweiterung zu diesem authentischen Kulturtourismus
ist der sog. Erlebnis- bzw. Eventtourismus zu verstehen.

Vorteile des Kulturtourismus:

=  Authentizitidt der Angebote (Nutzung des endogenen kulturellen Potenzials
wie historische Bauten, Brauchtum, aktuelle kulturelle Ereignisse);

=  Einbezichung der einheimischen Bevolkerung in die Angebotsgestaltung
und kulturtouristische ,,Vermarktung® (Einheimische verkaufen ihre Region
durch ihr Informationsverhalten Ortsfremden gegentiber);
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=  Hohe Kaufkraft der Kulturtouristen und grofle Wertschopfung fiir die
Region. Kulturtourismus ist ein arbeitsintensiver Sektor und bietet
zusétzliche Beschiftigungsmoglichkeiten (z.B. fiir Reiseleiter, Gastefiihrer).

Uberlegungen zur Entwicklung eines kulturtouristischen
Marketingkonzepts

Ziel eines kulturtouristischen Marketingkonzepts ist es, eine Region gegeniiber
Konkurrenzregionen mit dhnlichen Angeboten aus der Sicht der Nachfrager zu
profilieren und so die Reiseentscheidung zu beeinflussen. Strategisch bedeutet
dies, vom kulturtouristischen Einzelangebot zu einem umfassenden regionalen
Kulturtourismusprodukt zu gelangen. Die Leistungsbiindel eines Tourismusortes
oder einer Tourismusregion miissen dabei mit den Gasten/Kunden so koordiniert
werden, dass daraus ein hoher Giste-/Kundennutzen und Wettbewerbsvorteil re-
sultiert. Fiir ein regionales Tourismusmanagement kommt es darauf an, spezifi-
sche Touristenprofile mit entsprechenden Angeboten in Ubereinstimmung zu
bringen, bzw. mit vorhandenen Leistungsangeboten bestimmte Urlaubstypen an-
zusprechen.

Wichtige Arbeitsschritte fiir die Erarbeitung eines kulturtouristischen Mar-
ketingkonzepts als Bestandteil professioneller regionaler Fremdenverkehrsarbeit
sind:

=  Bestimmung der eigenen Position am Markt (Starken-/Schwichen-Analyse),

=  gemeinsame Entwicklung eines Leitbildes fiir die Tourismusregion,

=  konsequente Umsetzung des Leitbildes durch MaBBnahmen in den Bereichen
Infrastruktur, Human-Ressource, Aulen-/Innen-Marketing, Organisation.

Ein kulturtouristisches Marketing, das dem Kriterium der Authentizitit folgt, wird
allerdings in Abgrenzung zum Massentourismus dafiir Sorge tragen miissen, dass
touristische Aktivititen die kulturelle Identitdt der Region nicht gefdhrden. D.h.:
Eine Ereigniskultur, die um Touristen wirbt, hat in einem ausgewogenen Verhilt-
nis zur dauerhaften kulturellen Infrastruktur zu stehen. Kultur kann zwar als ein
Wirtschaftsfaktor verstanden werden, sollte aber nicht uneingeschréankt fiir die
Fremdenverkehrswirtschaft vermarktet werden. Andererseits miissen die z.T. bei
Kulturverantwortlichen vorhandenen Vorbehalte gegen eine professionelle Be-
riicksichtigung touristischer Belange bei der ErschlieBung, Prasentation, Informa-
tion und Vertriebsorganisation iiberwunden werden. Kulturelle Einrichtungen und
Ereignisse, die auf auswirtige Besucher hoffen, brauchen ein gezieltes Marketing
und eine professionelle Organisation mit diesem Ziel. Dazu wird es nétig sein,
eine Marketing-Kooperation zu institutionalisieren, die zwischen Tourismus, Akt-
euren der Kulturarbeit und Kulturwirtschaft vermittelt mit dem Ziel der Schaffung
einer Kommunikationsbasis zwischen den regionalen Akteuren. Dabei sollte ein
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erfolgreiches Destinationsmanagement angestrebt werden, das integrierte Ange-
bote (Verkniipfung kulturtouristischer Angebote untereinander sowie mit anderen
touristischen Leistungen) erarbeitet.

Bestimmung der eigenen Position

Fiir die Abgrenzung des relevanten Marktes im Kulturtourismus muss das spezi-
fische kulturelle Potenzial einer Region in der Angebotsstruktur und -gestaltung
dokumentiert werden. Damit verbunden ist eine qualifizierte Bestandsauf-
nahme/Analyse des fiir den Tourismus bedeutsamen Kulturangebots mit Blick auf
das touristische Marketing (,,Produktpolitik®). Eine qualifizierte Bestandsauf-
nahme/Analyse tourismusrelevanter kultureller Angebote beinhaltet dariiber hin-
aus die Gewichtung und Wertung des Angebots im Sinne eines Ausschlusses nicht
touristisch relevanter Angebote.

Der erste Schritt der Analyse der eigenen Ausgangssituation erfolgt in Form
einer Bestandsaufnahme und Analyse des kulturellen Potenzials sowie der Prii-
fung auf Umsetzungsmdglichkeiten in eine Angebotskonzeption. Bei der Sich-
tung, Ordnung und Bereitstellung des kulturtouristischen Potenzials der Stadt Ha-
gen und ihrem néheren Einzugsgebiet ist zu untersuchen, ob die folgenden Unter-
gruppen des Kulturtourismus in dieser Region zu identifizieren sind. AuBBerdem
ist zu kldren, in welcher Zusammenstellung sie als ,,Paket* angeboten werden
konnen.

Formen des Kulturtourismus

= Objektkulturtourismus:
Beispiele: Historische Gebdude (Kirchen, Burgen, Schldsser), Museen,
Ausstellungsorte/Galerien (technische u.a. Denkmaler);

. Gebiets-/Ensemblekulturtourismus.
Landschaftliche Sehenswiirdigkeiten/Naturparks/Gérten;
Dorf-/Stadtensembles (Sind in den Stddten/Dorfern der Region
geschlossene Ensembles, historische Dorf/Stadtkerne erhalten geblieben?);
»Straen® kultureller Objekte, z.B. Strale der Industriekultur;

= Ereigniskulturtourismus:
Festspiele/Festivals;
(GroB-)Veranstaltungen aller Art;
Gedenkfeiern;
historische Mirkte;

= Gastronomischer Kulturtourismus:
Welche regionalen Spezialitdten gastronomischer Art werden angeboten?
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Koénnen sie in besonderer Weise in Zusammenhang mit anderen kulturellen
»Geniissen® prisentiert werden?

Insgesamt ldsst sich mit dieser Typologie von Kulturtourismus, die nicht einem
derzeit boomenden ,,Event-Tourismus® folgen will, eine Balance bei der Erfas-
sung touristischer Angebote herstellen, ndmlich zwischen dem kulturellen Erbe
einer Region und einer kulturellen Erlebnisorientierung, unter Einschluss der As-
pekte Unterhaltung und Konsum.

Der zweite Schritt der Analyse besteht in der Bewertung der ermittelten Da-
ten (Vor- und Nachteile, Stirken- und Schwichen-Analyse). Dabei beziehen sich
die Stirken und Schwichen einer Region beziiglich des Kulturtourismus zum ei-
nen auf das eigentliche kulturelle Potenzial, zum anderen auf die Fahigkeit, das
Potenzial zu vermarkten.

Entwicklung eines Leitbildes fiir die Tourismusregion

Entscheidend ist in diesem Zusammenhang, Priferenzen fiir die regionsspezifi-
sche Kultur zu schaffen und die darauf aufgebauten Angebote in der Weise zu
gestalten, dass sie nicht austauschbar sind (Kriterium: Authentizitdt). Als Ergeb-
nis einer Priferenzstrategie ist eine ,,Regionstreue beim Nachfrager zu erwarten,
sofern er mit der Region Qualitdt, Erlebnis und hohe Bediirfnisbefriedigung as-
soziieren kann. Die Verkniipfung des Kulturangebotes mit den Aspekten Erho-
lung, Lebensart oder Gastronomie sowie die Biindelung des kulturellen Angebots
(z.B. Stadtfithrung und Museumsangebot) ist hier besonders wichtig, da die Po-
tenziale des Kulturtourismus in der jeweils regional spezifischen Verbindung der
Dimensionen Landschaft und Erholung, Gastlichkeit und Lebensart sowie kultu-
rellem Erlebnis liegen. Auch diese Koppelung des Kulturtourismus mit anderen
touristischen Aspekten sollte dem ,,Profil“ der Region entsprechen, es verstirken
und evtl. erweitern.

Umsetzung des Leitbildes durch gezielte Mafinahmen

Die Interessen des Gastgebers beziehen sich zunéchst auf die konomischen Fol-
gewirkungen. Insofern ist der Tourismus fiir die Stadt Hagen politisch und kultu-
rell wichtig als Hebel fiir Transferleistungen. Dabei ist allerdings zu beachten,
dass die kulturelle Infrastruktur genauso wenig wie diejenige der Naturlandschaft
fir fremde Zwecke verschlissen werden darf; sie muss vielmehr nachhaltig ge-
nutzt werden, d.h. substanzerhaltend und substanzerneuernd. Das erfordert Uber-
legungen, wie Kapazititsgrenzen rechtzeitig erkannt werden.

Zwar sind die ,Umwegrentabilitdten’ inzwischen offenes Motiv fiir die Ver-
anstaltungen internationaler Ausstellungen, glanzvoller Festspiele oder groBer
Messen. Doch gilt es auch, die Grenzen zu beachten. Voraussetzung fiir Effizienz
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sind zunéchst einmal geniigend Besucher mit moglichst viel frei verfiigbarer
Kaufkraft. Je groBer die Kaufkraft, desto anspruchsvoller sind die Besucher aller-
dings auch beziiglich der vorausgesetzten Infrastruktur; sie verlangen entspre-
chende Investitionen in die angebotenen Kunstgeniisse.

Das Marketing muss fiir die Auenwerbung gezielt Attraktionen einspannen,
aber auch das gesamte Angebot profilierter kleinerer Anbieter erfassen. Die Ent-
wicklung und Inszenierung von Ereignissen und Events tragen zur Imageprofilie-
rung und Erhéhung des Bekanntheitsgrades einer Region bei.

Die Beschrankung auf grof3e attraktive Ereignisse und Pakete ist nicht Ver-
einfachung und Missachtung der Vielfalt. Doch es geht zunéchst einmal darum,
die Region kulturtouristisch wahrzunehmen und zusétzliche Reisestrome in die
Region zu lenken. Diese kdnnen sich dann je nach persénlichem Geschmack auf
einzelne Teilregionen und verfeinerte Angebote zubewegen.

Insgesamt kumulieren die Wirkungen kulturtouristischer Angebote, da sich
durch kulturelle Schwerpunkte auch das Image einer Region verdndert. Dabei
darf die Intensivierung des Kulturbewusstseins und die Bewusstseinsbildung
nach innen nicht vernachléssigt werden, denn auch die Akzeptanz in der Bevol-
kerung ist ein wichtiger Faktor flir den Kulturtourismus.

Wenn das Ziel, die Etablierung des betreffenden Gebiets als kulturtouristi-
sche Region, erreicht werden soll, muss die Strategie darin bestehen, das vorhan-
dene kulturlandschaftliche Potenzial in kreativen und hochwertigen Arrange-
ments anzubieten, die auf der operativen Ebene durch einen optimalen Marke-
tingmix konkretisiert werden miissen. Dabei sind die kulturellen Interessen der
Zielgruppe zu charakterisieren und zu beriicksichtigen. Idealiter korrespondieren
die von den (potenziellen) Gésten préferierten kulturellen Angebote (Kirchenbe-
sichtigungen, Stadtfithrungen, Museen, Ausstellungen und Konzerte) mit den An-
geboten der Region. Dies gilt fiir die Zielgruppe der , klassischen* Kulturtouristen
und miisste flir andere Zielgruppen entsprechend modifiziert werden.
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