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Kultur ist kein Ornament. Sie ist das Fundament,

auf dem unsere Gesellschaft steht und auf das sie baut.
(Enquete Kommission Kultur in Deutschland)

1. Einfihrung

Kulturtourismus gilt als einer der Megatrends im Tourismus, sowohl auf nationaler als
auch auf internationaler Ebene. Neben einem stabilen Markt vermutet man hier im
Allgemeinen gute Wachstumschancen (vgl. Schumacher, 2010, Seite 15). Flr Deutschland
erscheint dies wenig tberraschend, verstehen wir uns doch als ein Land, das traditionelle
und moderne Kultur bereits seit langem erfolgreich miteinander verbindet und lebt. Ja,
Deutschland scheint geradezu fiir den Kulturtourismus préadestiniert zu sein. Dies ist
keineswegs selbstverstandlich, denn geht man nur ein wenig in der Geschichte zurtck,
stellt man schnell fest, dass zu Zeiten der Grand Tour, als der englische Adel im 18.
Jahrhundert durch Frankreich zum langeren Aufenthalt nach Italien reiste, Deutschland
gemeinhin eher als kulturelles Brachland galt. Zu dieser Zeit wurde Deutschland quasi auf
der Ruckfahrt nur deshalb durchquert, um so die Rickreise zeitlich zu verkirzen.
Deutschland blieb fir die ersten europdischen Kulturreisenden eher ein Transitland.

Heute z&hlt Deutschland allein 31 UNESCO-Weltkultur-Erbestétten sowie viele denkmal-
geschiitzte Bauwerke. Darlber hinaus bietet unser Land eine reichhaltige und lebendige
Kultur mit einem sehr differenzierten, vielfaltigen Angebot. Dies wird inzwischen auch
weltweit wahrgenommen und angenommen.! Doch ergibt sich die Frage, in welcher
Beziehung Kultur und Tourismus eigentlich stehen. Dies mochte der folgende Beitrag
néher beleuchten.

2. Zum begrifflichen Verstandnis von ,,Kulturtourismus*

Der Begriff des ,,Kulturtourismus* ist noch relativ neu, findet aber bereits in verschiedenen
Kontexten zahlreich Verwendung. Von daher ist zu klaren, was Uberhaupt unter
»Kulturtourismus* zu verstehen ist. Es stellt sich die Frage: Ab wann kann tberhaupt von
Kultur-Tourismus gesprochen werden?

Allein der Kulturbegriff ist allerdings schon schwer zu fassen, dieser scheint sich bei
néherer Betrachtung zu verlieren und unterliegt selbst einem Wandel. Seine Erganzung um
den Aspekt des ,, Tourismus® erleichtert die Begriffsbestimmung daher auch keinesfalls.
Aus diesem Grunde finden sich in der wissenschaftlichen Literatur denn auch eine Vielzahl

! hach dem Anholt Nation Brands Index 2006.
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von Versuchen einer Begriffsbestimmung von ,Kulturtourismus®, die hdufig in eine
Aufzahlung, Gliederung bzw. Strukturierung des vorhandenen Kkulturtouristischen
Angebots minden (vgl. Steinecke 2007, S. 5ff.). Seine typischen definitorischen
Merkmale bestehen allerdings aus dem Interesse des Touristen an der Kultur bzw.
kulturellen Objekten, der Teilnahme an Kulturveranstaltungen sowie (hdufig) die fachliche
fundierte Informationsvermittlung (ebd.).

Hilfreich erscheint zudem fur die weitere Diskussion eine pragmatische Unterscheidung in
Kulturtourismus im engeren und weiteren Sinne (vgl. Land Brandenburg, Seite 10). Zum
Kulturtourismus im engeren Sinne gehoren demnach alle Besuche von Kulturangeboten,
bei denen das kulturelle Angebot Anlass bzw. Hauptmotiv fur die Reise ist. Hier gibt es
einen primaren kulturellen Attraktionsfaktor, z. B. Musicals, Festivals, Party-Events als
auch Ausstellungen, z. B. in der Kunsthalle in Emden, welcher den eigentlichen Ausldser
der Reise bildet. Auch Studien- und Besichtigungsreisen sind hier dazu zu rechnen.

Bei Kulturtourismus im weiteren Sinne stellt die Kultur nicht den Hauptzweck, jedoch
einen wesentlichen Bestandteil der Urlaubsreise neben anderen Urlaubs- und
Freizeitaktivitaten dar. Hier macht es allerdings Sinn, in Anlehnung an die Unterscheidung
von Attraktionsfaktoren, noch weiter zu differenzieren (vgl. hierzu auch Bieger, 2003). Bei
einem sekundaren kulturellen Attraktionsfaktor informiert sich der Gast bereits vor
Reiseantritt Gber das Angebot. Informiert sich der Gast hingegen erst tiber das kulturelle
Angebot, wenn er am Urlaubsort angekommen ist, so liegt ein tertiarer Attraktionsfaktor
vor.

Das B.A.T. unterscheidet zudem zwischen Kulturreisenden und Kulturinteressierten. Fir
Kulturreisende ist das vorhandene Kulturangebot von groRerer Bedeutung als das
eigentliche Reiseziel an sich. Die eigentliche Destination tritt so hinter dem kulturellen
Angebot zurlick, was sie damit aber unter Umsténden auch austauschbarer macht. Fur das
Segment der Kulturreisenden ist es von daher wichtig, ein kulturelles Angebot zu besitzen,
dass ein USP? darstellt und damit nicht oder nur schwer kopierbar ist. Zudem planen laut
B.A.T. Kulturreisende ihren Urlaub sehr detailliert und genau. Da Kulturreisende tberdies
h&ufig Uber einen hoheren Bildungsgrad verfiigen, kann daraus abgeleitet werden, dass
Destinationen, die Kulturreisende im Fokus haben, ihre Kommunikationswege,
insbesondere das Internet, entsprechend darauf abstimmen.

Auf der anderen Seite gibt es die Kulturinteressierten, die zwar nicht den Urlaubs-Ort nach
dem kulturellen Angebot auswéhlen, aber dennoch vor Ort kulturelle Sehenswurdigkeiten
und Attraktionen aufsuchen (vgl. B.A.T. 2010, Seite 29). Uberwiegend werden also
Kulturreisende primére kulturelle Attraktionsfaktoren (auf-)suchen, wahrend hingegen die
sekunddren und tertidren Attraktionsfaktoren eher von den Kulturinteressierten
wahrgenommen werden durften.

Doch die Gruppe derjenigen, die ihre eigene Reise als Kulturreise bezeichnen, ist relativ
Klein. In der F.U.R. Reiseanalyse 2009 sind dies weniger als zwei Prozent (F.U.R. 2009).

% Unique Selling Proposition = Alleinstellungsmerkmal als typischer Wettbewerbsvorteil.
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Die Touristik Marketing Niedersachsen GmbH (TMN) schlieft daraus, dass die
Kulturreise nur ein Nischenprodukt sei, obwohl kulturelle Angebote durchaus ein fester
Bestandteil der Urlaubsreisen seien (TMN 2009). Allerdings kann diese Selbst-
Einschétzung der Urlauber und ihre fehlende Zuordnung zur Sparte des Kulturtourismus
auch darin begrindet liegen, dass der Begriff ,,Kultururlaub* von den Urlaubern noch nicht
verinnerlicht wurde bzw. nur hochkulturelle Angebote damit verbunden werden. Denn
beriicksichtigt man vor allem auch die alltags- und breitenkulturellen Angebote, zu denen
auch Event- und Veranstaltungsreisen zu zahlen sind, wie beispielsweise Reisen zur Love-
Parade, dirfte die Zahl derjenigen Reisenden, die sich als ,,Kultur-Urlauber” bezeichnen
wirden, deutlich héher liegen.

Viele Kkulturorientierte Stadtereisen, Erholungsurlaube als auch Kurzurlaube kdnnen
demnach zum Kaulturtourismus im weiteren Sinne gerechnet werden, sofern z. B.
kulturhistorische Sehenswurdigkeiten oder kulturelle Veranstaltungen besucht werden. VVor
allem die priméren und sekundaren kulturellen Attraktionsfaktoren sind es jedoch, die auch
auf das Image einer Destination positiv Einfluss nehmen kénnen.?

Das Themenjahr ,,Abenteuer Wirklichkeit 2010 kann nach dieser Einteilung vermutlich
Uberwiegend dem Kulturtourismus im weiteren Sinne zugeordnet werden. Jedoch wird die
Uberregionale sehr positive Berichterstattung in den Medien mitunter auch den einen oder
anderen Kulturtouristen im engeren Sinne in die Region gezogen haben.

Betrachtet man die Gruppe der Kultur-Urlauber etwas genauer, so, dass zeigt die aktuelle
Studie des B.A.T, wachst die Begeisterung und Faszination flr kulturtouristische Angebote
mit steigendem Bildungsniveau. Nach der BAT-Studie interessieren sich zukinftig
immerhin zehn Prozent der Gesamtbevolkerung fir einen Kultururlaub, wobei hier auch
Sprach-, Studien- und Bildungsreisen hinzu gezahlt werden (vgl. BAT 2010, S. 16). Damit
stehen Kulturreisen auf Platz 13 der Zukunftstrends im Tourismus, treten damit langsam
aus ihrer Nische heraus und bilden einen interessanten Zukunftsmarkt. Jedoch stehen nicht
allein hochtouristische, sondern auch breitenkulturelle Angebote im Fokus der Kultur-
Urlauber.

Allerdings zeigt die Differenz der Studien zwischen F.U.R. und B.A.T. auch, dass zwar
Interesse fur den Kultururlaub vorhanden ist, dieser allerdings bislang zu wenig auf dem
Tourismus-Markt realisiert wird bzw. realisiert werden kann. Dies kann dabei weniger den
Touristen angelastet werden, welche vorhandene Angebote u. U. zu wenig wahrnehmen.
Vielmehr stellt dies eine Aufgabe an die Verantwortlichen im Kulturtourismus, Kultur-
Angebote zu schaffen, die begeistern, zum Mitmachen anregen und auch eine
mdoglicherweise vorhandene Scheu im Umgang mit Hochkultur abzubauen. Es gilt
zwischen den breitenkulturellen und hochkulturellen Angeboten eine einladende Briicke zu
bauen. Hier mag das Projekt ,,Abenteuer Wirklichkeit 2010* auch Modellcharakter haben.

* Zur besonderen Bedeutung des Image fiir eine Destination vgl. auch Luft 2007.
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Im Kulturtourismus  sind daher auch Elemente des Edutainment' und der
Erwachsenenpédagogik noétig. Diese sollten auch in kulturtouristische Konzepte stets
einflielen. Denn damit kann Kulturtourismus im Idealfalle auch zu einem Instrument der
gesellschaftlich-kulturellen Bildung werden. Gelingt dies, schlief3t sich damit zugleich der
Kreis zur bereits angesprochen Grand Tour des englischen Adels. Im Kulturtourismus, so
kann daher festgestellt werden, kehrt der Tourismus dann wieder zu einer seiner originéren
Wurzeln zurick.

3. Kulturtourismus in Ostfriesland

Deutsche Destinationen setzen haufig gezielt auf Natur- und/oder Kulturtourismus als
vorrangig angebotene Urlaubsform. Sachsen-Anhalt hat z. B. auf der ITB explizit beide
Urlaubsformen parallel, rdumlich und farblich getrennt, als Haupturlaubsformen beworben.
Diese Kombination erscheint ideal, denn beide Urlaubsformen ergénzen einander nicht
nur, sondern sie verstarken sich gegenseitig, da so die Aufenthaltsdauer der Touristen in
der Region verlangert und durch kulturelle Héhepunkte und Events die Nachfrage in der
Nebensaison belebt bzw. die Saison damit gespreizt werden kann (vgl. Land Brandenburg,
Seite 11).

Bundesweit ist fiir rund 14,3 Prozent der Reisenden Kultur sehr wichtig im Urlaub, sie
mdochten etwas fur Kultur und Bildung tun (vgl. F.U.R. 2009). Bei den Niedersachsen-
Urlaubern ist dieser Wert mit nur 11,6 Prozent allerdings deutlich geringer (vgl. TMN
2009).

Die geringe Trennschérfe der Urlaubsformen macht es bislang allerdings schwierig, das
6konomische Wertschopfungspotenzial des kulturtouristischen Angebots in Ostfriesland zu
erfassen. Hier besteht noch Forschungsbedarf.

In Ostfriesland® finden wir nun beides vor: einen ausgepragten Naturtourismus, der immer
schon vorhanden war,® aber durch die Ernennung des Wattenmeeres zum Weltnaturerbe
vermutlich neuen Schwung erhalten wird. Doch Ostfriesland bietet auch, und da ist der
Bruckenschlag nach Sddtirol, eine einzigartig-eigenartige Kultur. Die Vielfalt der
vorhandenen kulturellen Besonderheiten ist lang, mindet aber zugleich in ein in sich
stimmiges Gesamtbild als touristische Region, die sich unter der (Sub-)Marke
,Ostfriesland* dem touristischen Wettbewerb seit Jahren erfolgreich stellt.

Die heutige ostfriesische Kultur wurde dabei insbesondere durch die Landschaft
mitgeprégt, durch den Jahrhunderte dauernden Kampf gegen das Meer, das Leben mit dem

* Edutainment ist die Symbiose aus Entertainment (Unterhaltung) und Education (Erziehung). Es geht
hierbei darum, tber den Weg der spielerischen Unterhaltung Wissensinhalte zu vermitteln.

> Im Folgenden wird unter ,Ostfriesland” die hierunter vermarktete touristische Destination verstanden,
welche die ganze Halbinsel umfasst. Die geografische Region Ostfriesland ist tatsdchlich jedoch kleiner.
® siehe zu den regionalékonomischen Effekten von Nationalparken auch die Studie von Job 2009.
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Meer und die harten Lebensbedingungen zwischen Meer und Moor. Dartiber hinaus haben
zahlreiche historische Ereignisse der ostfriesischen Kultur ihren Stempel verliehen. So
mogen beispielsweise die Auswirkungen der ,,Friesischen Freiheit*’, zumindest gefiihlt,
bis in die heutige Zeit und Alltagskultur hineinreichen.

Die OTG® greift auf die vorhandene kulturelle Vielfalt zuriick und fachert in ihrer
Broschire zum Kulturtourismus in Ostfriesland eine Vielzahl an kulturellen
Erlebnismoglichkeiten auf. Nur beispielhaft fir die kulturelle Vielfalt Ostfrieslands und
keinesfalls vollstandig seien hier genannt:

e Teekultur, die weit mehr ist als der Genuss des Tee-Trinkens

e Gastronomische Kultur / Esskultur, z. B. Emder Matjesfest

e Musikkultur, z. B. mit den historischen Orgeln

e Landschaftskultur, z. B. mit den Wallhecken und den Fehnen

e Handwerkskunst, z. B. mit der Blaudruckerei in Jever

e Park- und Gartenkultur, z. B. mit dem Park der Garten in Bad Zwischenahn
e Baukultur, z. B. mit den Burgen und Herrschaftshausern, Mihlen, Kirchen etc.
e Kaulturobjekte, wie z. B. diverse Kunstsammlungen

e Sport- und Freizeitkultur, z. B. BoReln

e Literaturkultur, wie z. B. die ostfriesischen Krimitage

e Wirtschaftskultur, wie z. B. die Kustenfischerei

Dieses Potenzial wird von der OTG zur Vermarktung aufgegriffen, in das Produktportfolio
eingebaut und unter anderem in speziellen Arrangements beworben. Dabei ergénzen sich
Angebote, welche auf Tradition abzielen, mit denen der Moderne und allgemein gelebter
Kultur. Hieran kann bereits erahnt werden, welchen Einfluss die Kultur einer Region fur
den Tourismus haben kann.

4. Wirkungen der Kultur auf den Tourismus

Der heutige Gast ist reiseerfahren und daher anspruchsvoller als noch vor wenigen
Jahrzehnten. Er winscht sich in der Regel ein breites Angebot an mdglichen
Freizeitaktivitaten vor Ort. Auch wenn der ,,multioptionale Gast* gar nicht alle Angebote
vor Ort tatsachlich wahrnimmt, gar nicht alle Einrichtungen aufsucht, so kann doch allein
das Vorhandensein eines Angebotes im Vorfeld der Reise durchaus fur die Wahl eines
Urlaubsortes entscheidend sein.

7 Vgl. zur Geschichte der Friesischen Freiheit den einfiihrenden Artikel unter
http://www.ostfriesland.de/ostfriesisch/friesische-freiheit.html.
® Ostfriesland Tourismus Marketing GmbH als zentrale Destination-Management-Organisation der Region.
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Die kulturellen Angebote fligen sich damit in das Gesamtangebot des Urlaubers vor Ort
erganzend ein. Doch haben insbesondere diese mehr als nur Supplement-Charakter: Bei
néherer Betrachtung zeigt sich, dass es insbesondere die kulturellen Angebote vor Ort als
auch die (Heimat-)Kultur der Tourismus-Destination sind, welche ihr in einem besonders
hohen MaRe Attraktivitat verleihen kdnnen.

Der Urlauber sucht neben dem fast schon stereotypen Motiv der ,,Erholung® vor allem
auch eines: die Kontrasterfahrung zu seiner Alltagswelt. Diese wird ihm besonders
eindrtcklich im Ferntourismus geboten, was auch eine Erklarung dafur sein mag, warum
insbesondere exotische Reiseziele beliebt sind und mit der Vorstellung eines Traumurlaubs
assoziiert werden.? Daraus kann aber auch abgeleitet werden, dass es eine der Aufgaben im
Destination-Management ist, dem Gast eine solche Kontrasterfahrung zu ermdglichen.

Da Deutschland mit seinen sehr heterogenen Regionen bei genauerer Betrachtung recht
unterschiedliche Kulturen beherbergt, liegt hier ein grof3es touristisches Potenzial. Dieses
gilt es im Destination-Management herauszuarbeiten, mit entsprechenden touristischen
Produkten Kontur zu verleihen und fir den Besucher erfahrbar zu machen. Allein in
Niedersachsen ergeben sich aus der Heterogenitat der Landschaft deutliche kulturelle
Unterschiede, die eine entsprechende Kontrasterfahrung selbst eines Niedersachsen in
Niedersachsen ermoglichen wirden.

Zugleich verleiht die regionale Kultur dem touristischen Angebot die vom Gast erwartete
Authentizitdt und Regionalitat, den eigentlichen regionalen Charakter. Ohne auf die
theoretisch gefiihrte Diskussion um Authentizitat und ,,Echtheit“ eingehen zu wollen,*
erhofft sich der Gast das ,,echte* Erlebnis, bzw. zumindest ein Erlebnis, das noch als
»echt” bzw. glaubhaft wahrgenommen werden kann (vgl. Luger, 2004, Seite 43). Es kann
jedoch vermutet werden, dass die Bedeutung von Authentizitéat bei Kulturreisen im engeren
Sinne zunimmt (vgl. Rudolphi, 2007, Seite 24). Dabei ist es eben diese ,echte”
Regionalitat, welche in der Regel die Kontrasterfahrung bietet. Dies gilt dabei fur die
ganze Vielfalt des regionalen Angebotes. Sie beginnt bei regionalen Speisen mit regionalen
Produkten und geht beispielsweise bis hin zu regionalen medizinischen oder
therapeutischen Produkten, wie z. B. einem Wellnessbad in ostfriesischem Tee auf
Norderney.™

Dartiber hinaus gehort der Kultur-Urlauber zu einem hochwertigen Géastesegment, das
mehr Geld ausgibt als der Durchschnittsgast (Land Brandenburg, S. 11) und damit fur eine
hohere Wertschopfung in der Region sorgt. Doch hat der Kultururlauber auch hohere
Anspriiche an das touristische Angebot als andere Géste.

° Dariiber hinaus gibt es auch interessante andere Erklarungsmuster. Explizit sei die Schrift von Thiem
genannt, in der sie argumentativ untermauert, dass z. B. ein Urlauberinteresse an ,Slidsee-Paradiesen”
auch aus nicht erfillten Ur-Sehnstichten des Menschen erklart werden konne (Thiem, 1994).

10 Vgl. dazu z. B. HauRler, 1997.

" Hier mag noch erganzt werden, dass die regionalen Produkte dann auch explizit herauszustellen sind.
Diese gehoren beispielsweise in einer Speisekarte nicht irgendwo zwischen andere nicht-regionale Speisen
oder nach hinten, sondern sollten dem Gast bereits vorne auf der ersten Seite direkt ins Auge springen.
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Kultur und kulturelle Angebote stellen damit fur den Tourismus eine sehr fruchtbare
Ressource dar. Die Tourismusverantwortlichen und Destination-Manager scheinen daher
gut beraten, auch auf die Kulturverantwortlichen ihrer Region zuzugehen bzw. mit den
Kulturbeauftragten eng zu kooperieren, sich zu vernetzen und gemeinsam Produkte zu
entwickeln.

5. Wirkungen des Tourismus auf die Kultur

Warum aber sollten die Kulturbeauftragten mit den Touristikern kooperieren? Steht doch
der Tourismus auch in dem Ruf, dies insbesondere im internationalen und Ferntourismus,
kulturzerstérend zu sein. Die Wirkungen des Tourismus auf die Kultur sind durchaus
ambivalent (vgl. eine Auflistung hierzu bei Steck, 1999, Seite 84). Denn zum einen kann
die Begegnung des Touristen mitunter Akkulturationseffekte verursachen, also eine
Veranderung der Alltagskultur im Reiseland. Zum anderen, und dies gilt dann auch fur
deutsche Urlaubsregionen, kann der Tourist historische Bausubstanz gefahrden, z. B. durch
Trittsch&den, Diebstahl oder VVandalismus. Dazu kommen Verkehrsprobleme, Mull u. a. m.
(vgl. Steinecke, 2007, Seite 19).

Doch ergeben sich durch den Tourismus fir die Kultur einer Region auch zahlreiche
positive Effekte, wie im Folgenden gezeigt werden soll (vgl. auch Steinecke, 2007, S.
22ff.). Dabei wird in diesem Beitrag vorgeschlagen, zwischen mittelbarem und
unmittelbarem Benefit durch den Tourismus zu unterscheiden. Ein solcher Benefit kann
dabei sowohl fur die Bereiche der Hochkultur bzw. Tradition als auch der modernen oder
Alltagskultur entstehen.

Dem mittelbaren Benefit sind all diejenigen Einflisse zuzuschreiben, die sich indirekt auf
die Kultur einer Region auswirken. Sie unterstiitzen gewissermalen die
Rahmenbedingungen fir Kulturerhaltung und Kulturentwicklung. Hier sind insbesondere
zu nennen:

e Erhohung der Wertschopfung der kulturellen Einrichtungen
So profitieren beispielsweise viele Museen, Kunstsammlungen, Ausstellungen etc.
in besonderem Male vom Tourismus. Einige Einrichtungen waren sicherlich ohne
die Einnahmen aus dem Urlaubs- und Tagestourismus kaum tragbar.

e Neue Synergien bzw. Potenziale
Durch die Kombination von personellen und finanziellen Ressourcen kdnnen
Effizienzgewinne erzielt werden und gegeniiber gemeinsamen Stakeholdern, wie z.
B. Event- oder Kiinstleragenturen, ist ein geschlossenes Auftreten méglich. So
ergeben sich nicht allein im operativen Geschéft, sondern auch in der strategischen
Ausrichtung neue Potenziale. Zugleich steigen die Zuteilungs-Chancen bei einer
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gemeinsamen Beantragung von Dritt- und Férdermitteln.

e Starkung in der Aufbereitung des Vertriebs
Aus der Zusammenarbeit zwischen Touristikern und Kulturbeauftragten ergeben
sich flr beide Seiten zahlreiche Synergie-Effekte. So kdnnen die
Kulturbeauftragten beispielsweise auf das Know-How der Touristiker
zuruckgreifen und von deren Kundenorientierung partizipieren.

e Beitrag zur Volkerverstandigung und Vergangenheitsbewaltigung
Das Aufsuchen von historischen Schauplatzen kann beispielsweise das Verstehen
anderer Kulturen aber auch der eigenen Kultur sowohl beim Reisenden als auch
beim Bereisten fordern. Der Bereiste, der vor Ort z. B. eine NS-Gedenkstétte
touristisch aufbereitet, wird hierdurch veranlasst, sich mit der VVergangenheit seiner
Heimatregion auseinanderzusetzen.

Dem unmittelbaren Benefit sind hingegen alle jene Einfliisse zuzurechnen, welche direkt
die Kultur einer Region beeinflussen.

e Erhalt von kulturellen Gutern
Nicht selten ist es erst das Argument einer moglichen touristischen Nutzbarkeit,
welches den Erhalt eines kulturellen Gutes ermdaglicht. Entweder weil vorher kein
entsprechendes Bewusstsein vorhanden war, keine Notwendigkeit des Erhalts
gesehen wurde oder die notwendigen finanziellen Mittel nicht bereitgestellt
wurden. Das ,, Tourismus-Argument* dient hier mitunter gewissermafen als
entscheidender Katalysator in der Argumentation.

e Reaktivierung von kulturellen Gitern
Auf der Suche nach einem guten touristischen Produkt oder Erlebniselement
werden haufig kulturelle Traditionen und Brauche wieder reaktiviert und fiir die
Touristen aufbereitet. Hierin mag aber auch die Gefahr der VVerfremdung oder
Verfélschung liegen. Gerade deshalb erscheint eine enge Zusammenarbeit mit
Kulturhistorikern hier sinnvoll. Zudem kann tber eine (Wieder-)Belebung von
kulturellen Werten als auch z. B. Erzahlungen und Geschichten, eine historische
Entladung des regionalen Raumes verhindert werden. Die touristische Nutzung von
Raumnarrativen kann dabei auch historische Orte wiederum kulturell aufladen,
indem z. B. die Geschichte eines Raumes wieder oder neu erzahlt und
weitergegeben wird.

e Bewusstwerdung der eigenen Kultur
Aus der (kulturellen) Begegnung zwischen Reisendem und Bereisten kdnnen sich
zahlreiche Effekte ergeben. Zum einen kann sich hieraus eine Bewusstwerdung des
vorhandenen Kulturgutes ergeben. Indem ein Tourist als AuRenstehender diesem,
sei dieses nun materiell oder immateriell, Aufmerksamkeit entgegenbringt und
Wertschatzung schenkt, kann bei den Bereisten ein Reflexionsprozess in Gang
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gesetzt werden, der zu der Erkenntnis fuhrt: ,,Das sind wir, so sind wir, das was wir
geschaffen haben, ist etwas Besonderes.*

e Entwicklung bzw. Starkung eines Regionalbewusstseins
In der Fortschreibung des Entdeckungs-Prozesses der eigenen Kultur kann auch ein
Regionalbewusstsein entwickelt oder verstarkt werden. In der Region wird so das
Zusammengehorigkeitsgefuhl verstarkt und damit vielleicht auch der Stolz, Teil
dieser Region zu sein. Dies kénnte auch dazu fiihren, dass Abwanderungseffekte
verringert werden, was insbesondere fur l&ndliche Regionen von Relevanz sein
kann.

6. ,,Abenteuer Wirklichkeit*“ als Trendsetter einer neuen Reisekultur?

Unter dem Motto ,,Geniellen Sie das Abenteuer” hat sich das zweite kulturtouristische
Themenjahr in Ostfriesland zum Ziel gesetzt, ,,die Sichtweisen von Wirklichkeit in
unterschiedlichen Facetten wider[zu]spiegeln, [zu] beleuchten und [zu] untersuchen. (...)
Das Themenjahr ist als Ausstellungs- und Veranstaltungsreihe konzipiert. Die zahlreichen
Projekte nahern sich dem Begriff des Realismus auf sehr unterschiedliche Art und
Weise.“*?

Mit diesem Anspruch stellt ,,Abenteuer Wirklichkeit“ innerhalb der meist fliichtigen
Angebote einer Erlebnisgesellschaft, deren Auswiichse manches Mal durchaus an einen
Kindergeburtstag fiir Erwachsene erinnern mégen, einen deutlichen Kontra-Punkt dar. Das
Bedrfnis nach Erlebnis wird hier durch zahlreiche Veranstaltungen komplettiert, die zum
Mitmachen und ,,selbst-erfahren* auffordern. Diese Erlebnisse kdnnen dann Uber reflektive
Momente zu dauerhaften Erfahrungen werden, die in Erinnerung bleiben und mit dem Ort
der Erfahrung positiv verkniipft werden.”® Letzteres ist wiederum fiir den Touristiker
interessant, erhoht sich doch dadurch die Wahrscheinlichkeit, dass der begeisterte Gast
wiederkommt.

Zudem wird Kulturtourismus hdufig mit Stadtetourismus assoziiert oder sogar
gleichgesetzt (vgl. z. B. DTV 2006). Die kulturtouristischen Themenjahre aus der
Kooperation der Ostfriesischen Landschaft und der Ostfriesland Tourismus GmbH zeigen
jedoch, dass Kulturtourismus auch und insbesondere in der Flache funktionieren kann.

Doch eine weitere mogliche Wirkung von ,, Abenteuer Wirklichkeit” zeigt sich
gewissermallen auf der Metaebene des Tourismus: Tourismus, SO zeigen einige
Untersuchungen, ist (auch) erlerntes Verhalten (vgl. dazu z. B. Gotz/Seltmann, 2005, Seite
44). Zudem ist der Massentourismus, so wie wir ihn heutzutage erfahren, eine relativ junge
Erscheinung. Niemand kann sicher sagen, wie der Tourismus in einigen Jahren tatséchlich

2 http://www.ostfriesischelandschaft.de/side.php?news_id=755&part_id=51&navi=15, Aufruf 17.05.2010.
B Vgl. zum ,Erlebnissetting” auch Scheurer, 2003.
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aussehen wird. ,,Abenteuer Wirklichkeit“ zeigt hier ansatzweise ein Gegenmodell zur
weitestgehend bestehenden Reise- und Tourismuskultur. Die bewusste Auseinandersetzung
mit Gegenwart, Wirklichkeit und der eigenen Kultur innerhalb Europas ist ein
erfrischender Gegenpol zu einem Tourismus, der auf Traumbilder, Paradiessehnsiichte und
Urlaubs-Mythen in der Ferne setzt. Im Gegensatz zu einem mitunter infantil anmutenden
Animations-Tourismus ist d(ies)er Kulturtourismus erwachsen geworden.

7. Mogliche Konsequenzen und Fazit

Sowohl auf Seiten des Tourismus als auch der Kultur sind die positiven Effekte einer
engen Kooperation deutlich geworden. Fir beide Seiten ergeben sich eine finanzielle als
auch eine kulturelle Wertschépfung, von der wiederum beide gegenseitig profitieren.**

Und doch wird Tourismus und Kultur ein Verstdndigungsproblem attestiert (vgl.
Sandermann/Jain, 2010), da ,,oftmals (...) Bertihrungsédngste und Vorurteile festzustellen
[seien], die auf den unterschiedlichen Bedurfnissen und Abhéngigkeiten beider Seiten
beruhen.” (Deutscher Bundestag 2010, Seite 1). Beide Seiten kdnnten theoretisch ohne
einander leben oder besser: nebeneinander leben. Moglicherweise wird auch die Ansicht
vertreten, dass beide Seiten einander nicht existenziell bendtigen. Zudem sind auch die
Denkweisen von betriebswirtschaftlich ausgerichteten und kulturwissenschaftlich
ausgerichteten Mitarbeitern allein aufgrund der Ausbildung her hdufig unterschiedlich.
Doch ,,Konigskindern® gleich kdnnten sie im Miteinander besser existieren, denn letztlich
komplettieren und verstdrken sie einander in ihren Potenzialen. So sollten beide die
Chance ergreifen, voneinander zu lernen.

Kultur, so kann letztlich festgestellt werden, ist nicht, wie die TMN feststellt, ,,h&ufig ,nur*
eine Farbe in der Angebotspalette einer Destination” (TMN 2009). Stattdessen ist Kultur in
ihrer ganzen Breite von hochkulturellen Angeboten, Traditionen, Handwerken und
Brauchen bis hin zur gelebten Alltagskultur ein unverzichtbarer Bestandteil unseres
gesellschaftlichen Lebens und vor allem auch ein bedeutender Attraktionsfaktor fir den
Tourismus. Um bei der gewéhlten Metapher zu bleiben: Die Kultur ist eine der Primar-
Farben einer Destination. Dass dies jedoch von den Deutschen und Reisenden selbst
offenbar bislang zu wenig wahrgenommen wird, stellt zugleich eine Aufgabe fur die
Kultur- und Tourismusverantwortlichen dar.

Der wirtschaftliche Profit aus der Verbindung von Kultur und Tourismus kommt nicht
allein den direkten touristischen und kulturellen Leistungstrdgern zu Gute. Tatsachlich
profitiert Gber die zweite und dritte Wertschopfungsstufe von diesem symbiotischen
Austausch letztlich eine gesamte Region. Simpel ausgedriickt: ,,Kulturtourismus lohnt sich
fir alle.” (Land Brandenburg, S. 11).

" Eine ausfiihrliche Auflistung méglicher positiver Effekte findet sich auch in DTV , 2006, Seite 60ff.
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Damit eine solche Kooperation nicht an Interessenkonflikten der handelnden Akteure
scheitert, sind (in Anlehnung und Fortfihrung an DTV, 2006, S. 73ff.; Sandermann/Jain,
2010, Seite 104) folgende Pramissen in der Zusammenarbeit zu setzen:

- Akzeptanz wie auch gegenseitiges Lernen

- Eine ehrliche und offene Analyse der regionalen Potenziale und Highlights

- Biindelung des meist sehr heterogenen Kulturangebotes

- Langfristige Planung von Programmen, Kontingenten und Festlegung moglicher
Provisionen flr Reiseveranstalter

- Definition einer klaren Vermarktungslinie und von Vermarktungszielen, ohne dabei
die wissenschaftlichen und gesellschaftlichen Funktionen von Kunst und Kultur
auszublenden

- Stérkere Vernetzung der touristischen und kulturellen Leistungstrager mit Cross-
Promotion und Starkung des Regionalbewusstseins

- Klare Aufgaben- und Kompetenzverteilung

Dass eine solche Kooperation erfolgreich sein kann, zeigt auch das Themenjahr
»Abenteuer Wirklichkeit 2010“. Denn dieses ist, nach Auskunft der Beteiligten, bislang
sehr gut angelaufen und positiv angenommen worden. Das Signet ist optisch gefallig und
auffallig. Bereits jetzt ist aus den Countern der Tourist-Infos zu horen, dass die Touristen
gern nach den auffélligen Postkarten greifen und sich dann tber das Projekt informieren
lassen. Dies macht Hoffnung auf mehr, denn die eigentliche Haupt-Saison im Tourismus
steht uns noch bevor.

Sollte sich dieser positive Trend fortsetzen, wovon zum jetzigen Zeitpunkt auszugehen ist,
waére zu Uberlegen, Motto und Design des Themenjahres 2010 zu einem regelmaRigen - um
eine Ubersattigung zu vermeiden, aber nicht jahrlichen - multiplen Eventjahr zu machen.
Dann kann es auch geschehen, dass wir irgendwann im Zusammenhang mit diesem
Themenjahr von Kulturtourismus im engeren Sinne sprechen werden, gewissermafen also
von echten ,,Abenteuer-(Wirklichkeit)-Touristen®.
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Mit seinen Diskussionspapieren mochte unser Institut zu aktuellen Themen und
Fragestellungen aus der touristischen Forschung und Praxis wichtige Impulse liefern
und den Diskurs weiter vorantreiben.

Gerne nimmt der Autor / nehmen die Autoren daher Ihre Meinung und Anregungen zu
diesem Diskussionspapier entgegen.

Zur Person:

Enno Schmoll, Jahrgang 1968, verwaltet seit
September 2008 die Professur fir Destination-
Management und  Tourismus—BWL an der Jade
Hochschule in  Wilhelmshaven, im Fachbereich
Wirtschaft/Studiengang Tourismuswirtschaft.

Seine Forschungsschwerpunkte liegen unter anderem in
der Nachhaltigen Destinations-Entwicklung und dem
Barrierefreien  Tourismus sowie der touristischen
Marktforschung.

Er ist unter anderem Vollmitglied des Instituts fur
Innovative  Tourismus  und  Freizeitwirtschaft  in
Wilhelmshaven.

Kontakt: enno.schmoll@jade-hs.de

ITF-Diskussionspapier Nr. 3
16



