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Schabbing, Bernd

Starkung von Wettbewerbsvorteilen und Al-
leinstellungsmerkmalen im Kulturtourismus
durch generisch entwickelte kulturtouristische
Produkte: Ansatzpunkte fir die Zielgruppen-
segmentierung

Abstract

Im globalen Tourismusmarkt fordert der starke Angebotsiiberschuss und die oftmals gegebene
Austauschbarkeit vieler Reiseprodukte eine starkere Profilierung der Unternehmen und Produk-
te zur Erlangung von Wettbewerbsvorteilen. Dies gilt auch und besonders im Markt des Kultur-
und Stadtetourismus, der zwar wachst, aber auch stark segmentiert und umkampft ist. Der ak-
tuelle Beitrag untersucht die Besonderheiten dieses Marktes und seiner Untersegmente und
leitet als Handlungsempfehlung im Bereich der Differenzierungsstrategie die Konzeption generi-
scher und zielgruppenbezogen differenzierter kulturtouristischer Produkte ab. Diese sind ,maf3-
geschneidert” auf die besonderen Bedirfnisse spezieller Teilzielgruppen der kulturell interes-
sierten Stadtereisenden wie den ,Stolperern” oder den , Kennern“ hin ausgerichtet und entwi-
ckelt. Sie sind somit zweifach generisch: Einerseits, weil sie authentische Kulturprodukte sind,
andererseits, weil sie exakt auf die Bedirfnisse der spezifischen Teilzielgruppen hin ausgerichtet
sind, also von der Herkunft und Entstehung ebenso wie von der Zielsetzung und den Kunden her
gesehen generisch.

1 Aktueller Markt und Potenziale

Kulturtourismus ist aktuell ein Megatrend und auch fiir die Zukunft der Tourismusindustrie we-
gen des Alterns der Bevolkerung und des Wachsens der Bildungsschichten ein weitgehend ,,si-
cheres Geschaft” mit Wachstumspotenzial: Je nach Prognose sind allein 30 % der Deutschen
eine Potenzialgruppe fiir Kulturreisen, explizite Kulturreisen wollen immerhin 10 % aller Deut-
schen unternehmen. 20 % aller Urlauber besuchen im Urlaub ein Museum (vgl. z. B. FUR — FOR-
SCHUNGSGEMEINSCHAFT URLAUB UND REISEN 2010 und BAT STIFTUNG FUR ZUKUNFTSFRAGEN 2010: 15f.).

Uber 60 % der Deutschen interessieren sich fiir die Kultur von Reiseregionen (vgl. STEINECKE
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2011: 13), 29 % der nach Deutschland reisenden Auslander kommen aus kulturellen Motiven
(vgl. DZT 2013: 6).

Eine Stadtereise ist bezlglich der Hauptmotive der Urlauber zum Teil auch eine Kulturreise.
Ublicherweise wird vom Urlauber aber von Stidtereisen gesprochen (vgl. HAMBURG TOURISMUS
2010: 7; STEINECKE 2007: 192ff.; PROBSTLE 2010: 258ff.; ScHOLL 2010). Stadte- und Kulturreisen
sind nicht nur als zwei der , Top-10-Reiseformen der Zukunft“ — weitere sind u. a. der Erho-
lungsurlaub, die Busreise und der Kreuzfahrttourismus (vgl. BAT STIFTUNG FUR ZUKUNFTSFRAGEN
2010: 22-31) — sondern auch aufgrund der Verbindung und Vernetzung miteinander bedeutend.
Auch die N.I.T. Potenzialanalyse zeigt, dass 49 % der deutschen Bevolkerung an Stadte- und
Kulturreisen interessiert sind, wobei 24 % fiir den Besuch einer Kultureinrichtung sogar eine
Reise mit Ubernachtung unternehmen wiirden (vgl. HAMBURG TOURISMUS 2010: 7). Und die ent-
sprechenden spezialisierten Reiseveranstalter verzeichnen fast ausnahmslos stetige Zuwachse,
wie das Dossier deutscher Reiseveranstalter belegt (vgl. Fvw 2012). Ebenso zeigt die Analyse der
typischen Kundenstruktur der Stadtereisenden diese Vernetzung und zugleich die klare Diffe-
renzierung der Zielgruppen nach Reiseanlass (vgl. die nachfolgende Tabelle 1), die Beispiele fir

die verschiedenen Teil-Zielgruppen je nach Haupt-Reiseanlass zeigt:

Tabelle 1: Typologie deutscher Stddtereisenden nach Reiseanlass; Quelle: DTV 2006: 45

Reiseanlass Typologie der Zielgruppe

Besuchsreisen Mehr Jiingere bis 39 Jahre
Bildungsniveau und Haushaltsnettoeinkommen unterdurchschnittlich
oft kleine Kinder bis finf Jahre im Haushalt

Eventreisen Haufiger junges oder mittleres Alter
Bildungsniveau und Haushaltsnettoeinkommen tGberdurchschnittlich

Kulturreisen Haufiger Personen 40 plus
Bildungsniveau und Haushaltsnettoeinkommen tGberdurchschnittlich
Seltener Kinder im Haushalt

Shoppingtrips Jingere Altersstruktur
Bildungsniveau und Haushaltsnettoeinkommen tberdurchschnittlich
Haufiger Kinder bis 14 Jahre im Haushalt

Schnédppchen- Haufiger Personen zwischen 20 und 29 Jahren
reisen Bildungsniveau und Haushaltsnettoeinkommen unterdurchschnittlich

Der generelle Trend einer steigenden Bedeutung von Stadte- und Kulturreisen ist ungebrochen
und bei auslandischen Gasten und Besuchern in Deutschland noch ausgepragter als bei deut-
schen Touristen selbst. So sagen 33 % aller auslandischen Gaste, dass sie sich vor allem wegen

der Kunst- und Kulturangebote fiir eine bestimmte deutsche Destination entschieden haben,
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34 geben ein spezifisches Orts- bzw. Stadtbild oder eine besondere Architektur als Grund an.
Entsprechend nennen 39 % aller auslandischen und 26 % aller deutschen Gaste als bevorzugte
Urlaubsform in Deutschland den Stadteurlaub (vgl. DZT 2013: 6).

Aktuell werden im Bereich des Kultur- und Stadtetourismus bereits viele Uberschneidungen und
Synergien genutzt, indem z. B. besondere Kulturangebote oder Kulturevents als Werbefaktor fir
Stadtereise eingesetzt werden (vgl. z. B. den aktuellen Ameropa Katalog, aber auch das Format

,Kultimer” oder den Spezialkatalog zu Stadtereisen ,,CityLights“ von Studiosus).

Die Offnung und Ausweitung des Kulturbegriffes in den letzten Jahrzehnten von der ,Hochkul-
tur” hin zum ,offenen Kulturbegriff* sowie die wachsende Differenzierung und Individualisie-
rung der Gesellschaft stellen wachsende Anforderungen an den ,Zuschnitt” immer vielfaltigerer
und kleinteiligerer Zielgruppensegmente (vgl. PROBSTLE 2010: 268). Entsprechend unterscheidet
die Tourismuswirtschaft heute allgemein in Kulturtouristen im engeren und weiteren Sinn, also
danach, ob Kultur als Hauptreisemotiv gilt (= Kulturtourist im engeren Sinn) oder es sich um
einen sog. ,Auch-Kulturtouristen” handelt (= Kulturtourist im weiteren Sinn), der im Urlaub
auch Kultur erleben moéchte, was aber nicht den Hauptgrund der Reise darstellt (vgl. z. B. STEIN-
ECKE 2007: 4; BAT Stiftung fur Zukunftsfragen 2010: 29). 2009 war Kultur immerhin bei einem
Drittel aller Reisen der Deutschen eines der Hauptreisemotive, den Umfang der ,kenntnisrei-
chen Kenner”, die Kultur als DAS Hauptreisemotiv haben, schatzt STEINECKE immerhin auf 5-10 %
aller Urlauber (vgl. STEINECKE 2013: 21f.). Als Nebenmotiv spielt Kultur bei etwa drei Vierteln aller
Reisen eine Rolle, hinzu treten noch ,,zuféllige Besucher” (vgl. STEINECKE 2011: 15).

Die Untersuchung von PROBSTLE (2010) zeigt, wie schwer eine exakte Klassifizierung und Seg-
mentierung von Kulturtouristen ist, obwohl es eine groRe Zahl von Studien und Erhebungen
gibt. Auch STEINECKE (2013: 11-23 und 2011: 13f.) bestatigt dies und weist auf verschiedene wei-
tere Klassifizierungsansatze hin, die ebenfalls eine Vielfalt an Segmentierungen und Differenzie-
rungen bieten, aber damit auch die Sicht auf die Kulturtouristen sehr komplex machen, z. B. die
Klassifizierung aus Anbieter- oder Nachfragersicht sowie aus Wertorientierung. Hinzu treten die
verschiedenen grundlegenden kulturellen Nutzungsabsichten des Kunden, die z.B. Hughes
(2000: 52ff.) bereits umfassend beleuchtet hat, etwa das Erleben einer anderen/fremden Kultur,
die eigene aktive Betdtigung im Kulturschaffen, die Besichtigung historischer Statten, die Ab-

wechslung, einmal etwas anderes, Neues zu sehen etc.

Es wird somit deutlich, wie wichtig und zukunftsfahig dieser Markt ist und wie stark zugleich die
zuklinftige Behauptung von Stadten im Tourismuswettbewerb von der Fahigkeit der Stadte ab-
hangen wird, eine klare Positionierung und Differenzierung im sehr breit gefacherten und stark

ausdifferenzierten, aber eben auch sehr unklaren Markt des Kulturtourismus (s. 0.) zu erzielen
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(vgl. SCHABBING 2010; STEINECKE 2011: 16). Diese ist vor allem durch die klare Kommunikation und
Ausrichtung der Angebote auf spezifische Zielgruppen und die Entwicklung der entsprechenden
zielgruppenspezifischen und , authentischen” (generischen) Produkte mit Mehrwert und ,,Be-
sonderheit” zu erzielen, womit ein klares und eindeutiges Alleinstellungs- und Differenzie-
rungsmerkmal erreicht wird (vgl. z. B. MEFFERT/BRUHN 2009: 157f., 459f.).

2 Alleinstellung durch gemeinsame generische Produktentwick-
lung von Leistungserstellern und Vermarktern

Neben die 0. g. Marktchancen und -risiken treten grundlegende Probleme: Einerseits stellt der
touristische Sektor die Wiinsche der Kunden und die Gewinnorientierung in den Vordergrund.
Dabei geht es i. d. R. um ,kundenorientierte” Produktgestaltung und darum, dass das Produkt
sich fur den touristischen Anbieter oder Leistungstrager ,rechnet”. Andererseits wird Kultur oft
v. a. angebotsorientiert entwickelt (vgl. z. B. COLBERT 1999: 16ff.). Daher erwarten die Anbieter
des kulturellen Produktes (i. d. R. Kulturschaffende oder Kulturmanager) einen aus ihrer Sicht
»,angemessenen” Umgang mit dem Produkt und oft sogar die Ubernahme ihrer inhaltlichen Ziele
(z. B. Kulturauftrag oder Bildung/,Erziehung” der Zielgruppen). Das heilt, dass auf Anbieterseite
oft nicht die Erfillung der Wiinsche der Kunden bzw. Gaste im Vordergrund steht, sondern die
Beeinflussung oder gar ,Erziehung” der Kunden (!). Zugleich erwarten Kulturanbieter aber oft
eine professionelle Vermarktung und die Erbringung erheblicher Kommunikationsleistungen von
Seiten der touristischen Vermarkter, Mittler und Nutzer (vgl. zu dieser Diskussion grundlegend
z. B. HUGHES 2000: 74ff.; COLBERT 1999; KLEIN 2005; HAUSMANN 2010; ScHOLL 2010; zu den Anfor-
derungen der Kooperation an die Partner vgl. FOHL/PROBSTLE 2011).

Als weitere Erschwernis kommt hinzu, dass beide o. g. ,Absender” i. d. R. unterschiedliche Ziel-
gruppen im Blick haben und diese wiederum selbst unterschiedliche Zielsetzungen und Erwar-
tungen hegen (s. 0. sowie STEINECKE 2013). Diese vielfiltigen Uberschneidungen von Zielen, Mo-
tiven und Erwartungen sind vielfach nicht neutral, sondern beeinflussen sich oft negativ bzw.
verhindern durch die Uberschneidung die erfolgreiche Realisierung der Ziele der Beteiligten, da
die Kommunikation und Leistungserbringung so nachhaltig gestort, die Positionierung gemin-
dert, die Zielgruppenfokussierung und -erreichung verwischt und damit die Marktattraktivitat

bzw. das ,,Funktionieren” der Produkte verringert werden.

Diese Unklarheiten sind aber kein notwendiger Teil des Produktes, sondern die Folge der unter-
schiedlichen Ziele zweier Produktbeteiligter, die parallel oder nacheinander mit der Produkt-
entwicklung, -erstellung und -vermarktung befasst sind. Daher erscheint es sinnvoll, Wege zu
finden, diese Unklarheiten und Widerspriiche vor Eintritt in die Produktion und Vermarktung zu
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klaren und zu beseitigen, um dann eine zielgruppengenaue kooperative Produktentwicklung
und Kommunikation von Anbeginn des Produkterstellungsprozesses an durchfiihren zu konnen.
Dabei geht es nicht darum, dass die Kulturschaffenden die Zielgruppenorientierung des ,,norma-
len” Marketings Gbernehmen, sondern dass sie Klarheit in ihre Ziele und Zielgruppen bringen,
damit Gberhaupt ein zielgerichtetes Marketing entwickelt und im Marketing-Mix effektiv (also
zielgenau) umgesetzt werden kann. Hierzu wurden in den vergangenen Jahren bereits mehrfach
touristische Handlungsleitfaden fiir die Akteure vor Ort erstellt, die die Diskrepanz zwischen
Produkterstellern und Marketing umfassend als Problemfeld genau skizzieren (vgl. z. B. LAND
BRANDENBURG 2005; IMT 2007; STEINECKE 2013).

3 Losungsansatz: Differenzierung der Zielgruppen und spezi-
fische Entwicklung der Angebote fir diese Zielgruppen

Zu beachten ist, dass bei Kulturtouristen heute nicht nur die ,,ernste Kunst“, sondern auch be-
gleitende Motive wichtig sind, etwa der Wunsch, Kultur zu erleben, mit Konsum zu verbinden
sowie einen umfassenden Genuss-Mix zu bekommen und erfahren/genieRen zu dirfen (vgl.
STEINECKE 2011: 16). Allerdings schwanken auch hier die Auspragungen und die individuelle Be-

deutung dieser Zusatzaspekte von Teilzielgruppe zu Teilzielgruppe.

In der Herangehensweise der differenzierten und authentischen kulturtouristischen Produkte
wird es daher erforderlich sein, eine klare Ausrichtung vorzunehmen. Idealerweise sollte man
hier von dem Hintergrund des Kaufermarktes und der hohen Konkurrenz auch im Wachstums-
markt Kultur- und Stadtetourismus die Bediirfnisse und Motive der Zielgruppe als Ausgangs-
punkt nehmen. Dabei sind neben den spezifischen Anforderungen auch die allgemeinen aktuel-
len Besonderheiten der touristischen Zielgruppen in Deutschland zu beachten, etwa das An-
spruchsdenken, der Wunsch nach Individualisierung und Exklusivitat sowie die Suche nach neu-
en Eindricken und Unterhaltung, aber auch die Preissensibilitat (vgl. STEINECKE 2011: 18-20).
Nachfolgend (vgl. Abbildung 1) wird eine Aufstellung und Unterscheidung von neun Kulturtypen
versucht, wobei sich die vier reinen Typen mit dem jeweils prominentesten Reisemotiv in Bezug

auf Kultur wie folgt skizzieren lassen kénnten:
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Stark

Tourist
mit
Kultur-
interesse

Starke der personlichen Beziehung /

dentifikation mit Kultur /
|dentitétssuche /-bestétigung

s, Kulturaffiner
Sucher”

(unbestimmte
Sinnsucher)

Ein an Kultur in seiner
ganzen Breite
interessierter Tourist,
der aber Kultur fir
seine Persénlichkeits-
entwicklung nutzen

,»Kultur-Sucher“

Ein stdérker an
spezifischen
Kulturaspekten
interessierter Tourist,
stetige, stringente
Verfolgung des Kultur-
Themas in Leben und
Urlaub.

»Spezialisten*

(zielgerichtete
Kultur-/
Thementouristen)

Ein sehr enger /
spezialisierter
Zugang zu
bestimmten Kultur-
aspekten / -arten / -
epochen oder

médchte einzelnen Kinstlern,
der die gesamte
Reise préigt
»Entdecker* »Durchschnittlicher »Kenner*
Kulturtourist“
Allgemeine Kompetenter

Neugierde auf Kultur,
aber unspezifisch
und nicht
,personlichkeitsge-
trieben”

Indifferenter
Kulturtourist

Zugang, aber eher
noch breit angelegt
und breites
kulturelles Interesse /
Bildung. Allerdings
schon Fokus auf
grobe Segmente /
Epochen / Stile

,,Stolperer*

(zufallige Themen /
Kulturtouristen)

Ein ftur viele Angebote
— auch Kultur —
aufgeschlossener
Tourist

,Mitlaufer/Mitnehme
)

(gelegentliche
Themen-/
Kulturtouristen)

Breiteres Interesse an
Kultur, eher gerichtet,
aber nicht stetig und
konsequent verfolgt.

»Sammler”
(Sightseer)

Kultur steht zwar im
Vordergrund und ist
auch Reiseanlass,
aber eher als
,,Erlebnis-Schablone”
denn als spezifischer
Inhalt.

(Kompe-
tenter)
Kulturfan
auf Reisen

Schwach Bedeutung der Kultur bzw. des kulturellen Reisethemas fur die Reiseentscheidung Stark

Abbildung 1: Beispiele fiir eine mégliche genuine Motiv-Segmentierung von Kulturtouristen; Quelle: eigene
Darstellung und Weiterentwicklung nach STEINECKE 2013: 21ff., HUGHES 2000: 56ff., MCKERCHER/DU
CRros 2002: 135ff.

Wie Abbildung 1 zeigt, kann man durch die Gegeniberstellung und Gewichtung der Starke der
personlichen Beziehung zu Kultur sowie der Bedeutung der Kultur fir die Reiseentscheidung
verschiedene Typen von Kulturtouristen festlegen. So haben die im Feld oben links verorteten
Kulturtouristen eine sehr starke personliche Beziehung bzw. Identifikation mit Kultur, aber die
Bedeutung der Kultur bzw. des kulturellen Reisethemas fiir die Reiseentscheidung ist sehr
schwach ausgepragt. Das heilst, sie haben ein hohes Interesse an Kultur, aber geringes
(Fach)Wissen bzw. Fachinteresse; Hier wird Reisen/Kultur eher als ,Reizflache” fiir die eigene
Entwicklung gesehen, aber es wird keine spezifische Kulturreise bzw. kein besonderes Thema
gesucht und gefordert.
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Bei den im Feld unten links verorteten Kulturtouristen ist die personliche Beziehung / Identifika-
tion mit Kultur und die Bedeutung der Kultur bzw. des kulturellen Reisethemas fiir die Reiseent-
scheidung sehr schwach ausgepragt. Diese Gruppe sieht Kultur als interessante Abwechs-
lung/Anregung, die im Urlaub ,mitgenommen” wird, aber Genre oder Qualitat ist eher neben-

sachlich — man will im Urlaub nur eben ,,auch mal Kultur erleben”.

Oben rechts ist hierzu die ,Gegengruppe” zu dieser Gruppe skizziert: hier ist die personliche
Beziehung bzw. Identifikation mit Kultur sehr stark ausgepragt, ebenso die Bedeutung der Kul-
tur bzw. des kulturellen Reisethemas fir die Reiseentscheidung. Hier verbindet sich also hohe
(kultur-)fachliche Kompetenz mit einer starken Fokussierung innerhalb der Kultursegmente: Das
heilSt, hier reisen Kulturkenner gezielt an Orte ihrer Leidenschaft - Reisen wird hier also als
,Notwendigkeit” gesehen bzw. in Kauf genommen, um ein sehr spezielles, besonderes und her-

ausgehobenes Kulturthema oder -event mitmachen oder erleben zu kénnen.

Zuletzt ist im Feld unten rechts eine weitere Gruppe skizziert, bei der die Bedeutung der Kultur
bzw. des kulturellen Reisethemas fiir die Reiseentscheidung auch sehr stark ist, aber dafir die
personliche Beziehung oder Identifikation mit Kultur bzw. die entsprechende Identitatssuche
schwach ausgepragt ist. Das heiRt, hier wird ,trotz“ Wissen und Kompetenz zum Kulturbereich
ein breiter kultureller Fokus aufrechterhalten. Diese Gruppe méchte also ,,Einfach mal bekannte

(?) Kultur (an anderen Orten) erleben”.

Diesen Archetypen von Kulturtouristen kdnnen dann entsprechend geeignete Produkte zuge-

ordnet oder diese speziell auf ihre Bediirfnisse zugeschnitten bzw. entwickelt werden.

Hierbei sollten die Bausteine gemals den Hauptmotiven der Nutzer ausgewdahlt werden, die sich
in verschiedene Kategorien fassen lassen. Dazu kdnnen die Segmentierungsansatze von HUGHES
(2000: 56ff.) bzw. die weitere Ausarbeitung von MCKERCHER/DUCROS (2002: 135ff.) zielgerichtet
weiter konkretisiert und differenziert werden, so dass ein , Baukasten” mit geeigneten Leis-
tungsbausteinen entsteht, mit dem sich passgenau die jeweiligen Erwartungen und Winsche

der Teilzielgruppensegmente erfillen lassen (vgl. Abbildung 2).

4  Generische Produktentwicklung fir spezifische Teilziel-
gruppen

Wenn beide Seiten — Kulturschaffende wie Touristiker — keinen grundlegenden Ideologiestreit
austragen, sondern ,nur” auf die Erfullung ihrer jeweiligen Aufgaben/Hauptziele aus sind, ist
eine generische Entwicklung des touristischen Angebotes grundsatzlich moglich. Dabei werden
— ausgehend von den spezifischen Bedirfnissen und Nachfragwiinschen der Teilzielgruppen —
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zundachst die verfligbaren bzw. aus den verschiedenen Anforderungen der Partner notigen oder
als sinnvoll erachteten Kern- und Zusatzleistungen ermittelt bzw. gemeinsam entwickelt oder
anschlieRend aus diesem ,Baukasten” exakt zielgruppenspezifisch zusammengestellt. Wesentli-
che Bedeutung kommt dabei einem Konsens bzw. Austausch beider Seiten lber die wesentli-
chen Zielgruppen zu. Auch dies ist mit klar differenzierten und segmentierten Teilzielgruppen
einfacher und schlissiger moéglich als bei einer sehr breiten Fokussierung auf den ,allgemeinen

Kulturtouristen®.

Tabelle 2: Beispiele fiir mégliche, der Motiv-Segmentierung von Kulturtouristen entsprechende Angebots-

pakete; Quelle: Eigene Darstellung unter Einbezug von STEINECKE 2007: 64-333, FOHL/PROBSTLE
2011, HANSMANN/MURzik 2011, IMT 2007, QUACK/KLEIN 2013: 79-92

»Sucher”
(unbestimmte Sinnsucher)

Programmangebot, das kulturelle
Inhalte mit spezifischen ,,Sinn-
Elementen” verbindet, aber den-
noch fachlich an der Oberfléche
bleibt, etwa: ,,Das Genie in der
europdischen Malerei des friihen
20. Jahrhunderts”

,Kultursucher”

Hier werden Kulturbausteine
gesucht, die schon eine vage
Konkretisierung und Spezialisie-
rung enthalten, aber (Noch) nicht
zu tief gehen, z. B. eine Ausstel-
lung ,,Picassos Friihwerk im Spie-
gel der Einfliisse van Goghs“

»Spezialisten”
(zielgerichtete Kultur-/
Thementouristen)

Spezielle Angebotspakete mit
sehr herausgehobenen und vertie-
fenden Programmpunkten, z. B.
Sonderfiihrung durch Kurator mit
anschliefSender Fachdiskussion zu
einer sehr spezifischen Kiinstler-
phase oder zu einem einzelnen
Werk ( z. B. Podiumsdiskussion zu
,Picassos Guernica als Beweis fiir
seine konkrete politische Haltung
oder doch nur ,abstrakte
Kunst“?“

»Stolperer”

“

Zeitlich und fachlich sehr ,kurzes
bzw. anspruchsloses und breit
angelegtes ,Lockangebot”, etwa
die ,Nacht der Museen” oder ein
besonderes Event im Museum.

»Mitlaufer/Mitnehmer”

z. B. unverbindlicher Uberblick
liber die Museen der Stadt mit
Herausstellung einiger besonde-
rer Attraktionen und Hinweis auf
reduzierten Eintritt in Museen.
Daneben kostenlose Nutzung des
6ffentlichen Nahverkehrs durch
eine stddtische Tourist Card

»Sammler”

z. B. Package ,,Kultur-Erlebnis-
Wochenende Paris auf den Spu-
ren der franzésischen Malerei des
19. und friihen 20. Jahrhunderts”
mit 1-2 Museumsbesuchen und
einem abendlichen Kulturevent

Da die kulturellen Bausteine bei tGbereinstimmendem Kernmotiv im Binnenmarketing (oft Kern
des Kulturauftrags z. B. eines Museums) und AulRenmarketing (oft Kern der Ziele des Reisean-
bieters) zum Teil identisch verwendet werden kénnen, kann die vom Kulturanbieter zu erbrin-
gende Arbeit bei der Produktentwicklung fir touristische Zielgruppen auch fir sein Kernge-

schaft, die Bedienung lokaler Zielgruppen, genutzt werden. So kénnen z. B. an einer speziellen
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Fachfuhrung sowohl Fachbesucher von auswarts als auch aus der Stadt selbst teilnehmen, so-
fern Sprache und allgemeiner Kulturkreis dhnlich sind. Dies gilt allerdings eher fiir Spezialisten
und Kenner als fur ,, Auch-Kulturtouristen®, bei denen STEINECKE (2013: 16ff.) deutlich auf die
durch den Urlaubskontext gegebenen Unterschiede hinweist, etwa, dass sie sich in einer spezifi-
sche Urlaubssituation und -stimmung befinden, oft kulturelle Laien sind, nur einen selektiven
Blick haben und ,Besichtigungsrituale” schatzen. Einige allgemeinere Beispiele, wie solche An-
gebotsbausteine fir die oben genannten Teilzielgruppen aussehen kdnnten, sind in Tabelle 2
(auf Seite 84) aufgefiihrt.

5 Ausblick

Nach einer Klarung der o. g. Teilzielgruppensegmentierung und der Zuordnung soziodemografi-
scher Daten sowie der Quantifizierung der Segmente sollte eine strukturierte Ausarbeitung der
teilzielgruppenspezifischen Motive und ihre Biindelung angestrebt werden. Diese kdnnte im
Weiteren durch Marktforschung, etwa im Kontext der Reise- oder der Tourismusanalyse mit
entsprechendem ausdifferenzierten Befragungsset, bestatigt bzw. konkretisiert und auch men-
genmalig klarer quantifiziert werden. In Teilen kann hier an die Reiseanalyse angeknlpft wer-
den, die 2010 einen Untersuchungsteil zum Kulturtourismus beinhaltete (vgl. FUR -
FORSCHUNGSGEMEINSCHAFT URLAUB UND REISEN 2010). Ebenso hat auch die Tourismusanalyse dieses
Thema bereits frither schon einmal etwas differenzierter aufgegriffen (vgl. BAT Stiftung flr Zu-
kunftsfragen 2010). Auch die Studie zum Stadte- und Kulturtourismus des Deutschen Touris-
musverbandes von 2005/06 (vgl. DEUTSCHER TOURISMUSVERBAND 2006) ist ebenso wie die N.L.T.-
Potenzialstudie zum Stddte-und Kulturtourismus (vgl. HAMBURG TOURISMUS 2010) eine bedeu-

tende Grundlagenstudie, an die sich ankntpfen lasst.

Auch sei auf die langfristig angelegte Studie von ATLAS (2013) hingewiesen, mit der sich nach
der Konkretisierung von kulturtouristischen Segmenten in Deutschland auch eine Segmentie-

rung von Kulturtouristen auf der europdischen Ebene vornehmen liel3e.

Nach dieser Ausdifferenzierung kénnen Destinationen, aber auch Kultureinrichtungen, Kultur-
und Reiseveranstalter sowie Hotels priifen, welche Segmente sie mit ihren Angeboten aktuell
schon ansprechen oder zukiinftig ansprechen wollen, entsprechende Kultur-Tourismus-

Netzwerke bilden sowie die Angebotsentwicklung beginnen oder weiter fokussieren.
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6 Fazit

Der touristische Wettbewerb zwischen Stadten ist hoch und wird weiter wachsen, gleichzeitig
steigen aber die Mittel fiir Stadtemarketing und Kultur nicht bzw. nicht so stark wie die Anfor-
derungen, welche die ,Bezahler” (= Kommunalpolitik) und die Kunden mit ihren immer speziel-
ler werdenden Anspriichen an den Kulturtourismus stellen. Daher kann eine Losung nur in einer
klaren Profilbildung und Zielgruppendifferenzierung durch die Anbieter sowie einer exakten
Ausrichtung des Marketings als Verbindungsglied zwischen Angebotsentwicklung sowie Kun-
denerwartung bzw. -zufriedenheit bestehen. Hierflir missen Touristiker und Kulturmanager so
frih wie moglich sowie ,sachlich-nlichtern” und professionell ihre Erwartungen und Wiinsche
vor Erstellung der Produkte und deren Vermarktung benennen und klar ausformulieren, damit
marktgerechte Leistungen entstehen, welche Kultur- und Bildungsziele ebenso wie marktwirt-
schaftliche Zielsetzungen wie Gewinn (Tourismuspartner) bzw. Besucherzahlen/Eintrittsgelder
(Kulturanbieter) effizient erreichbar machen. Anhaltspunkte fir ein richtiges Vorgehen liefern
z. B. ausgewahlte regionale Leitfidden flir Kulturtourismus (vgl. z. B. LAND BRANDENBURG 2005
oder IMT 2007). Wie wichtig und drdangend das Thema ist, zeigte das Deutsche Stadte- und Kul-
turforum des Deutschen Tourismusverbandes vom 12. und 13. Juni 2013 in Leipzig, bei dem die

Zusammenarbeit zwischen Touristikern und Kulturschaffenden als Thema auf der Agenda stand.

Zentrale Bedeutung fiir eine zielgruppenspezifische und generische Entwicklung von Angeboten
und Angebotspaketen hat die spezifische Segmentierung der kulturtouristischen Teilzielgrup-
pen, fiir die hier eine erste grobe Segmentstrukturierung vorgeschlagen wurde. Hier muss nun
im weiteren geklart werden, inwieweit diese Strukturierung der Realitat entspricht, in der Praxis
handhabbar und sinnvoll ist (z. B. ob alle Segmente groR genug fir eine spezifische Ansprache
bzw. auch demografisch identifizierbar und gruppierbar sind) und wie eine solche Segmentie-
rung konkretisiert und weiter vertieft werden kann, etwa im Rahmen von groRen touristischen

Studien wie der Reise- oder der Tourismusanalyse.
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