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Hort man Kulturtourismus so werden wohl die Allerwenigsten an Sidtirol denken. Sofort
fallen einem Stadte wie Salzburg oder Verona ein, Festspiele wie jene in Bayreuth oder
Bregenz, historische Bauten in Berlin, Rom, Paris. Ob es denn Kulturtourismus (KT) in
Sudetirol gibt, ist eine berechtigte Frage, denn es wird viel Uber KT gesprochen, ohne dass man
sich richtig einig ist, wovon denn (berhaupt die Rede ist! Meine Antwort auf diese Frage
wirde lauten: Den gibt es, den hat es schon immer in Sudtirol gegeben, wenn auch nicht
immer unter der Bezeichnung "Kulturtourismus*. Bildungsreisen oder die Grand Tour flihrten
schon lange vor dem einsetzenden KT-Boom nach Sdtirol.

Dass es ein bedeutendes Tourismussegment ist, ist unbestritten: Wachstumszahlen
untermauern dies eindrucksvoll. Aus diesem Grund mdchte ich auch fir die Einladung zu
diesem Vortrag im Rahmen der Gustav-Mahler-Musikwochen in Toblach danken, da ich vom
Potential in diesem Segment sehr berzeugt bin und weil ich glaube, dass jede Diskussion
dartiber zu einer positiven Entwicklung beitragt.

Kulturtourismus wird allgemein als Phdnomen unserer Zeit bezeichnet, vielfach sogar als
Megatrend (Richards, 2001; Smeral, 1994). Die Wichtigkeit des Segments wird durch
folgende Zahlen untermauert: 32% (56%) aller Touristen geben an, wahrend des Urlaubs
h&ufig kulturelle Sehenswurdigkeiten zu besichtigen, wahrend sich 4-8% (11% zentraler
Reisezweck) aller Touristen sich als reine Kultururlauber bezeichnen. Dies bedeutet, dass
mehr als ein Drittel aller Touristen die Bezeichnung ,,Kulturtouristen* verdienen (F.U.R.,
2005); eine zweite Studie spricht sogar von 56% der Touristen als allgemeine und von 11%
als reine Kulturtouristen (Kolland, 2003). Der Tourismus hat — rein wirtschaftlich gesehen —
fiir Stdtirol sehr positive Auswirkungen: Laut einer Erhebung des ASTAT (2007) tragt der
Tourismus ca. 11% zur Wertschopfung und rund 12% zur Beschéftigung bei — und dies
géanzlich ohne GroRveranstaltungen wie man sie aus anderen Gegenden kennt, wie bspw. die
Festspiele in Bregenz, die Osterreich jahrlich einen gesamtwirtschaftlichen Mehrumsatz von
167 Mio. Euro einbringen (AuRenministerium der Republik Osterreich, 2008).

Der Kulturtourismus im Allgemeinen wird noch weiter wachsen, so sagen Trend- und
Zukunftsforscher voraus. Doch die Frage, wie man Kulturtourismus Uberhaupt messen kann,
ist eine schwer beantwortbare. Wisste man eine Antwort darauf, so wirde das nédmlich
implizit bedeuten, man wiisste wo Kultur anfangt und wo sie aufhért. Und hier beginnt das
eigentlich schwierige, denn eine Messung im Kulturtourismus steht und fallt mit den
zugrunde liegenden Definitionen fur Kultur und auch mit dem, was man unter kulturellem
Angebot versteht.

In der Forschung gibt es hierfiir unterschiedliche Auffassungen, wie Kultur in Zusammenhang
mit Tourismus definiert werden soll. Die Spannbreite reicht von einer ethnologisch-
anthropologischen Definition, ndmlich "Kultur ist alles von Menschenhand Geschaffene™ bis
hin zur Auffassung, Kultur fir den Tourismus sei vor allem als Hochkultur zu verstehen
(Musik, bildende und darstellende Kunst, Literatur).



Sowohl eine enge als auch eine breite Begriffsbestimmung — also beide Ansichten — haben
ihre Daseinsberechtigung: Ersterer Kulturbegriff wird im Tourismus vor allem im
Zusammenhang mit sog. "Auch-Kulturtouristen™ verwendet, die im kulturellen Angebot eine
Nebensache/Zusatzangebot sehen, nur gering kulturell motiviert sind und — was das
Urlaubsangebot betrifft — ebenfalls eine sehr weite Auffassung davon haben, was Kultur
eigentlich ist.

Der zweite Begriff bezieht sich vor allem auf sehr stark kulturell motivierte Touristen, die
ihren Kulturkonsum und das fur sie wertvolle kulturelle Angebot stark eingrenzen - gewiss
sind die Gustav-Mahler-Musikwochen eines der wichtigsten kulturellen Angebote in Sudtirol,
die einen solch hochmotivierten Kern der Kulturtouristen anziehen, bspw. durch die speziell
dafur geschnurten ,,Kulturpakete®.

Trotzdem bleibt Uneinigkeit unter den Experten, was die Abgrenzung des Kulturbegriffes
anbelangt, denn einerseits wird er zu weit gefasst, sodass jede Form von Tourismus als KT
verstanden werden kdnnte und andererseits zu eng, sodass man zahlreiche Facetten einfach
ausblendet. Ein Mittelweg, den es zu beschreiten gilt, wird in der Begriffsbestimmung von
Richards (1996) aufgezeigt, der den Kulturtourismus wie folgt definiert: "Jede Migration von
Personen weg von ihrem urspriinglichen Aufenthaltsort hin zu kulturellen Attraktionen mit
dem Vorsatz, neue Informationen und Erfahrungen fir die Befriedigung der kulturellen
Bedlrfnisse zu sammeln.” Dieser Definition folgend ist also von bestimmten
Vorsatzen/Motivationen die Rede — andererseits auch von kulturellen Attraktionen, die ganz
bestimmte Bedirfnisse stillen.
Dies wiederum bedeutet fir die Abgrenzung des Segmentes zweierlei: Man kann viel tber
den KT in Erfahrung bringen, wenn man sich, wie eingangs erwéhnt, mit der Motivation, den
Bedirfnissen, den Charakteristiken der Kulturtouristen und somit mit der Nachfrage- oder
Marktseite auseinandersetzt — dies geschieht und geschah in der Vergangenheit verstérkt in
Form von Gastebefragungen!
Das ist jedoch nur die eine Seite der Minze: Es braucht auch ein Verstandnis dafur, was
kulturtouristische Attraktionen und Ressourcen sind; es braucht eine vertiefte Kenntnis
dartiber, welche kulturellen Angebote welchen Typen von Kulturtouristen ansprechen: Aus
diesem Grund ist es genauso wichtig eine Bestandsaufnahme/Analyse der eigenen Destination
durchzufiihren, bei dem es abzukléren gilt, ob, welche und wie viele kulturelle Ressourcen
(sprich kulturelle Angebote) in einer Region/Destination vorhanden sind (Heinze, 2008).
Dies wiederum bedeutet fir die Abgrenzung des Segmentes zweierlei: Man kann viel tber
den KT in Erfahrung bringen, wenn man sich, wie eingangs erwéhnt, mit der Motivation, den
Bedirfnissen, den Charakteristiken der Kulturtouristen und somit mit der Nachfrageseite
auseinandersetzt — dies geschieht und geschah in der Vergangenheit verstarkt in Form von
Gastebefragungen!
Eine solche angebotsseitige Klassifizierung der kulturellen Ressourcen ist jene von Jétzold
(1993), der dadurch sechs unterschiedliche Typen von KT identifiziert: Objekt-, Gebiets-,
Ensemble-, Ereigniskulturtourismus, einen gastronomischen Kulturtourismus sowie den
Fernkulturtourismus. Kurz mdéchte ich auf jede einzelne Form eingehen und fiir ein besseres
Verstandnis jeweils exemplarisch bekannte kulturtouristische Angebote aus unserer Region
prasentieren:
= Objektkulturtourismus: dieser KT-Art liegen Einzelkulturobjekte im weitesten Sinne zu
Grunde:  Kirchen,  Schlosser,  Galerien, Museen,  Ausstellungen,  Burgen,
historische/literarische/arch&ologische Stéatten, technische
Sehenswirdigkeiten/Industriegebdude. In Sudtirol sind die Sehenswirdigkeiten der
Technikmeile in Form der alten Bahnhtfe der Brennerlinie bekannt — hier Bahnhof
Waidbruck, das Archéologiemuseum, die Churburg, das Prokulus-Kirchlein, aber auch die



Holzhutte in der N&he des Trenkerhofes, wo Mahler das Lied von der Erde schrieb ist —
aus kulturtouristischer Sicht - ein schitzenswertes kulturelles Objekt.

= unter Gebietskulturtourismus sind Kulturobjekthdufungen zu verstehen, bspw.
kulturlandschaftliche Sehenswiirdigkeiten wie Weinanbaugebiete, Schlosshaufungen oder
Stralen kultureller Objekte; in Sudtirol sind die Weinstrale in Kaltern bekannt,
Weinanbaugebiete und vor allem die Almwiesen, die durch Bauern gepflegt werden.

= der Ensemblekulturtourismus nutzt Kulturensembles, die da wéren Dorf-Ensembles oder
Stadtische Ensemble. Ein Ensemble wird von Jatzold (1993) als mindestens drei
denkmalwirdige Hauser definiert, die von einem Blickpunkt aus zu sehen sind und vom
Betrachter als Gruppe wahrgenommen werden. Hier sehen Sie Bilder des Weilers Seres
im Gadertal, der Sterzinger Neustadt und von St. Jakob im Ahrntal.

= fur den Ereigniskulturtourismus bilden kulturelle Ereignisse wie Festspiele,
Veranstaltungen mit Musik oder Musikwochen, Kurse in Handwerkskunst und &hnliche
Veranstaltungen die Grundlage. Die Gustav-Mahler-Musikwochen, Kurse im
Bildungshaus Neustift oder im Grand-Hotel-Toblach, Kurse in Handwerkskunst, aber
auch und nicht unbedeutend Veranstaltungen wie Jazz- und Rockfestivals, XONG und das
immer wieder zitierte Kastelruther-Spatzen-Fest stellen einen Teil des Angebotes in dieser
Kategorie fur unsere Region dar.

= der gastronomische Kulturtourismus beschreibt kulinarische Eigenheiten wie bspw. die
Teilnahme an der Weinlese, die Verkostung von Weinproben, oder einfach nur gute
Essen. Hier seien das Torggelen, naturlich die Weinlese und Bilder von typischen
Sudtiroler Spezialititen gezeigt.

= beim Fernkulturtourismus geht es ums Kennenlernen anderer Kulturen, bspw. naturnaher
Kulturen oder spezifischer landlicher/stadtischer Kultur. Hierbei sind vor allem intangible
kulturelle Ressourcen wie Brauchtumer, Traditionen und Religion von grol3er Bedeutung.
Im Bild sehen Sie einen fir Sidtirol typischen Krampusumzug, die Tracht einer
Musikkapelle, eine Fronleichnams-Prozession oder das Scheibenschlagen im Vinschgau.

In den vergangenen drei Jahren habe ich mich intensiv mit den Fragen rund um Kultur und
Tourismus in alpinen Destinationen auseinandergesetzt. Meine Studie dazu umfasst 38
Interviews mit Touristikern, Kulturtreibenden, Hoteliers, Einheimischen, Vertretern aus
Wirtschaft und Wissenschaft (die sich im Ubrigen allesamt auch selbst als Kulturtouristen
verstehen). Es war ein Versuch mehr U(ber die Annahmen und Erfahrungen aller
Interessensgruppen und Akteuren, in der Betriebswirtschaftslehre spricht man von
Stakeholdern, in einer kulturtouristischen Destinationen herauszufinden, um das
vorherrschende Bild Uber den Kulturtourismus — das in den meisten Féllen "nur" aus der
Befragung von Touristen entstammt — zu vervollstdndigen. Die Notwendigkeit, alle Akteure
in diesen Prozess einzubinden, wurde in den vergangenen Jahren von Seiten der Forschung
immer groRere Bedeutung beigemessen (Swaarbrooke, 2005). Nach einer ersten Auswertung
gibt es nun spannende Ergebnisse, die in der Forschung zu dem Gebiet neue Erkenntnisse
darstellen und die ich in Kiirze prasentieren mochte.

Trotzdem ist es fir mich immer noch nicht moglich zu einer einheitlichen Betrachtung zu
kommen. Dies liegt vor allem darin, dass im Tourismus wiewohl im Kulturtourismus viele
Partner zusammenarbeiten mussen, um ein Produkt zu gewadhrleisten, das vom Kunden (im
konkreten Fall vom Kulturtouristen) als ein einheitliches Produkt verstanden und konsumiert
wird. Touristische Angebote entstehen durch die Zusammenarbeit unterschiedlicher Akteure,
angefangen beim Transport, Uber die Unterkunft und Verpflegung, zur Bereitstellung
kultureller Attraktionen, bis hin zur Nachbetreuung des Kunden (Bieger, 2008). Dieses Netz
von Dienstleister sollte einer gemeinsamen Strategie folgen und in dieselbe Richtung hin
arbeiten; sie sollten, tun es oftmals aber nicht. Nicht, weil sie nicht wollten, sondern weil sie



es gar nicht konnen, da die Zielvorstellungen und Annahmen der Akteure tber den KT zu
weit auseinanderklaffen. Dies schlagt sich auch in die Verfolgung unterschiedlicher Strategien
nieder.

Eine grofl3e Gruppe der Befragten orientiert sich namlich in ihren Strategien am Markt fiir den
Kulturtourismus. In ihrem strategischen Denken und Handeln analysieren diese vor allem die
Nachfrageseite, erkennen welches Angebot gefragt ist, kaufen die dafir notwendigen
Ressourcen und setzen dadurch ihre Strategien um - im Kulturtourismus kennt man eine
solche VVorgehensweise vor allem im Zusammenhang mit der Organisation von Events.

Diese Vorgehensweise entspricht einer marktorientierten Anschauung (Hitt, Hoskisson, &
Ireland, 2007; Porter, 2004), die aus der Unternehmensfihrungslehre in Organisationen
bekannt ist. Dass Akteure in kulturtouristischen Destinationen ihre Strategien nach denselben
Handlungsmustern formulieren wie Organisationen Uberrascht zwar nicht, findet in der
wissenschaftlichen Literatur aber keine besondere Beachtung. Tatséchlich aber sollte man
sich vor allem fiir die Praxis iber die Konsequenzen einer solchen Strategie-Sichtweise im
Klaren sein.

Wenn man vom Markt ausgeht braucht es in einer kulturtouristischen Destination die sich
fortlaufend den sich stets &ndernden Marktverhaltnissen anpassen muss, immer eine
Personlichkeit, die Leadership-Qualitdten besitzt: Diese muss es schaffen die Akteure im
Netzwerk zu "dirigieren”, um gemeinsam in eine Richtung hin zu arbeiten. Zielvorstellungen
missen abgestimmt und vereinheitlicht werden.

Gleichzeitig muss sichergestellt werden, dass die Abldufe zur Bereitstellung der
Dienstleistung stark standardisiert werden. Im Zusammenhang mit einer Standardisierung und
Professionalisierung in der Dienstleistungskette wird auf dieser Seite immer wieder von
Qualitatstourismus gesprochen - Qualitat wird einer marktorientierten Sichtweise gemaR also
durch Professionalisierung, d.h. durch standardisierte Prozesse in der Dienstleistungskette
geschaffen.

Durch eine starkere Standardisierung ist es wiederum moglich, eine groRere Menschenmenge
bedienen zu kénnen - Kulturtourismus hat in manchen Fallen dadurch genau dieselben
Auspragungen bekommen, die auch vom Massentourismus bekannt sind: Hohe Ertrdge stehen
oftmals der Verdrangung lokaler Kultur oder der Ubernutzung natiirlicher Ressourcen
gegenuber.

Eine zweite Gruppe von Akteure - oder wie vorhin genannt, die andere Seite der Miinze im
KT - geht in ihrer Strategiesichtweise von den in einer Destination vorhandenen kulturellen
Ressourcen aus. Erst werden die einzigartigen kulturellen Ressourcen (tangible wie auch
intangible) identifiziert, dann wird analysiert, ob und worin Wettbewerbsvorteile gegentber
anderen Destinationen liegen, weiters werden die Mérkte bzw. Nachfrager bestimmt, in denen
man die Wettbewerbsvorteile ausspielen kann und im letzten Schritt wird eine Strategie
formuliert und umgesetzt. Die Folgen dieser Strategiesichtweise sind génzlich andere.

Kulturelle Ressourcen — so stellte sich heraus — missen fur diesen Zweck bestimmte
Eigenschaften aufweisen: So mussen sie fir den Kulturtouristen wertvoll sein (valuable),
selten (rare), nicht imitierbar (inimitable) und nutzbar gemacht werden (organised). Diese
Kriterien folgen einer Ansicht im Strategischen Management, den sog. VRIO-KTriterien
(Barney & Hesterley, 2008). Allerdings kdnnen kulturelle Ressourcen nur dann wertvoll flr
den Kunden sein, selten und nicht-imitierbar sein, wenn sie "authentisch” sind, im Sinne von
echt und urspringlich, nicht kinstlich oder gefalscht — denn nur dann sind sie nicht beliebig
reproduzierbar.

Diese Gruppe von Experten ist also der Meinung — und das wird durch ander
wissenschaftliche Studien wiederum bestétigt (Sigala & Leslie, 2005) — dass Authentizitat



vom Kunden mit Qualitat gleichgesetzt wird und setzt demgemal? Qualitatstourismus gleich
mit einer Form von Tourismus, in dem Authentizitat grof3 geschrieben wird.

Diese Authentizitat wird allerdings nicht von der Mehrheit der Kulturtouristen gefordert,
weshalb immer wieder von der Notwendigkeit gesprochen wird, sich auf Nischen
spezialisieren zu missen um erfolgreich sein zu konnen. Kulturtourismus also nicht als
hochrentables Tourismussegment, sondern als Nischenangebot.

Gleichzeitig stellen die einzigartigen kulturellen Ressourcen einer Destination die Grundlage
fir den Wettbewerbsvorteil dar, was bedeutet, dass eine schonende Nutzung ebendieser
Ressourcen unabdingbar ist. Dies gelingt nur unter Einbezug mdoglichst aller Stakeholder,
sodass sich langfristig nicht nur ein wirtschaftlicher Erfolg einstellt, sondern sich
soziokulturelle und 6kologische Wirkungen im Rahmen halten. Allgemein wird in diesem
Kontext von nachhaltigem Kulturtourismus, oder sanftem Tourismus gesprochen.

Welche Schlusse sollte man nun daraus fur die Praxis ziehen?

Man muss sich ganz konkret folgende Fragen stellen: Orientiert man sich am Kulturtouristen
oder am vorhandenen Angebot, am Markt oder an den Ressourcen? Verfolgt man
Qualitatskriterien, die sich auf die Bereitstellung des gesamten Dienstleistungspaketes oder
auf das kulturelle Angebot selbst beziehen? Mdchte man kurzfristig monetare Ziele erreichen
oder langfristig Nachhaltigkeit im Tourismus anpeilen? Will ich eine breite Besucherschicht
anziehen oder kann ich mit meinem speziellen Angebot in einer Nische erfolgreich sein?

Man sollte sich deshalb als Akteur im Kulturtourismus stets bewusst sein, welche Strategien
zu welchem Ziel fihren und welche Auswirkungen unterschiedliche Strategiesichtweisen
haben: Durch diese Erkenntnis kdnnen Ursache-Wirkungs-Zusammenhange abgeschétzt und
auch Beriihrungsangste zwischen Kultur und Tourismus abgebaut werden. Dies spiegelt sich
in einer verbesserten Zusammenarbeit wider und nur dadurch kdnnen die Potentiale des KT
auf nachhaltige Weise ausgeschopft werden.

Vielen Dank fir Ihre Aufmerksamkeit!
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