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ennzeichnendes Merkmal für den
Städtetourismus ist die dynami-
sche Entwicklung der Nachfrage
in den letzten Jahren (vgl. Beitrag
Freytag/Popp in diesem Heft) von
dem insbesondere die größeren
Städte profitiert haben. Die in den
Freizeit- und Tourismuswissen-

verhüllung 1995 in Berlin (vgl.
Schlinke 1996) oder Sonderaus-
stellungen in Museen bis hin zu
vielen kleinen lokalen Straßen-
festen und Sonderveranstaltungen
in den Fußgängerzonen vieler
Städte.

Metropolen profitieren vom
Städtetourismusboom
Insbesondere die Großstädte bie-
ten günstige Voraussetzungen, den
multifunktionalen Ansprüchen
von Städtetouristen zu entspre-
chen. Aufgrund der vor Ort vor-
handenen großen Mantelbevölke-
rung und der zentralörtlichen
Funktion für die Umlandbevölke-
rung ist dort ein breit gefächertes
vielfältiges Kultur- und Freizeit-
angebot vorhanden, das gleichzei-
tig eine Anziehungskraft auf Städ-
tetouristen ausübt. 

So stieg die Zahl der in gewerb-
lichen Übernachtungseinrichtun-
gen registrierten Übernachtungen
bei 203 in der DTV-Grundlagen-
studie zum Städtetourismus (DTV
2006, S. 21) berücksichtigten Städ-
ten zwischen 1993 und 2005 um
gut 40 %. Besonders die Großstäd-
te haben von diesem Wachstum
profitiert. Dementsprechend ver-
zeichneten sie in der letzten Deka-
de auch überproportionale Zu-
wächse bei Übernachtungen (vgl.
Abb. 1). Allen voran die sog. „Top
12“-Städte Berlin, Hamburg, Mün-
chen, Köln, Frankfurt am Main,
Stuttgart, Düsseldorf, Bremen,
Hannover, Leipzig, Nürnberg und
Dresden, in denen die (gewerb-
lichen) Übernachtungen um zwei
Drittel zunahmen. Diese in der
Studie als „Metropolen“ (i.w.S.)
bezeichneten Städte mit mehr als
500 000 Einwohnern generieren
jeweils mind. 1 Mio. Übernachtun-
gen pro Jahr durch wichtige Aus-
stattungsmerkmale für den Ge-
schäftstourismus (z.B. internatio-
naler Flughafen, Messe) und ein
überregional bedeutsames Kul-
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Potentiale des historischen Erbes
Neue Wege im kulturorientierten Städtetourismus

In den 1990er Jahren fungierten vor allem
neue Unterhaltungs- und Freizeitangebote
wie Musical-Theater, Groß-Events und Urban
Entertainment Center als Motoren des Wachs-
tums im Städtetourismus. Inzwischen versu-
chen die städtetouristischen Destinationen der
„2. Liga“ in Marketingkooperationen, wie der
„Historic Highlights of Germany“, durch eine
innovative Inwertsetzung und Aufbereitung
des kulturellen Erbes an der städtetouristi-
schen Dynamik intensiver teilzuhaben. An-
hand einiger Fallbeispiele werden im Beitrag
die Potentiale neuer Inszenierungsformen des
kulturhistorischen Potentials diskutiert.
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Foto 1: Schauspieler der römischen Erlebnisführungen in
Trier

schaften in den 1990er Jahren
wiederholt angesprochene, aber 
in Ihren Wirkmechanismen bis
heute noch nicht umfassend analy-
sierte Erlebnisorientierung hat
sicherlich dazu beigetragen, dass
städtetouristische Angebote eine
verstärkte Resonanz auf der Nach-
frageseite fanden (vgl. z.B. Kagel-
mann et al. 2004). Ohne an dieser
Stelle die „Henne-Ei“-Frage lösen
zu wollen, korrespondieren die
veränderten Ansprüche der Nach-
frageseite auch mit den in den
1990er Jahren entstandenen, städ-
tetouristisch relevanten Angeboten
in vielen Städten, wozu u.a. attrak-
tive Kultur-, Event-, Unterhal-
tungs- und Shoppingangebote
gehören.

In den 1990er Jahren zogen
etablierte Musical-Theater in
vielen Städten eine Vielzahl 
von Kurzzeit-Touristen an (vgl.
Schmude 2003). Auch wenn diese
Innovation ihren Höhepunkt deut-
lich überschritten hat und sich 
die Laufzeiten der einzelnen Pro-
duktionen in den letzten Jahren
merklich reduziert haben, üben sie
insbesondere in Hamburg, Stutt-
gart und Köln immer noch eine
erhebliche Anziehungskraft aus. 

Auch die Urban Entertainment
Center (UEC) als multifunktionale
Erlebniswelten der 1990er Jahre
stellen mit ihrem vielfältigen Ange-
bot an Einkaufs-, Gastronomie-
und Unterhaltungsangeboten
einen Attraktionsfaktor im Städte-
tourismus dar (vgl. Kagermeier
2001; Quack 2001). Neben den
klassischen UECs in Oberhausen,
Berlin und Stuttgart sind inzwi-
schen in vielen anderen Städten
multifunktionale Mixed-Use-
Center mit UEC-Charakter ent-
standen. 

Die Ausrichtung von Events zur
Stimulierung des Städtetourismus
ist unter dem Schlagwort „Eventi-
sierung“ fast schon eine Legende.
Dabei reicht das Spektrum von
Mega-Events wie der Reichstags-



turangebot. Als zentrale Erfolgs-
faktoren können hier die hohe Er-
lebnisdichte, gute Erreichbarkeit
und Vermarktungsmöglichkeiten
genannt werden. Die DTV-Grund-
lagenstudie geht davon aus, dass 
in Großstädten fast drei Viertel
des städtetouristischen Übernach-
tungsvolumens realisiert wird
(DTV 2006, S. 22). 

Aufgrund ihres – auch interna-
tionalen – Bekanntheitsgrades
werden die großen Metropolen
von der Deutsche Zentrale für
Tourismus (DZT) auch überpro-
portional stark im Auslandsmarke-
ting platziert. Eine wichtige Funk-
tion in der Verrmarktung kommt
der Marketingkooperation von
neun Städten (Berlin, Dresden,
Düsseldorf, Frankfurt, Hamburg,
Hannover, Köln, München, Stutt-
gart,) als sog. „Magic Cities“ zu.
Eine relativ gute Position nehmen
bei der zeitlichen Entwicklung 
der Übernachtungszahlen auch
kleinere und mittelgroße Städte
mit historischer bzw. kultureller
Bedeutung ein Diese werden in
der DTV-Studie als sog. „kleinere
Kulturstädte“ bezeichnet (vgl.
Abb. 1). Sie weisen kulturtouristi-
sche Sehenswürdigkeiten, wie ein
kulturhistorisch wertvolles Stadt-
bild, Einzelbauten bzw. andere
kulturtouristische Attraktionen,
auf. Oftmals bestehen auch Ver-
bindungen mit kulturhistorischen

Persönlichkeiten, wie z.B. dem
Rattenfänger von Hameln (DTV
2006, S.14). Diese Städte (u.a.
Weimar, Marburg, Hameln, Flens-
burg, Passau oder Speyer) konnten
– trotz ihrer geringen Größe – 
in der letzten Dekade ebenfalls
erhebliche Zuwächse realisieren.
Dies bedeutet, dass eine spezifi-
sche Profilierung durchaus zu
respektablen Wachstumsraten im
Städtetourismus führen kann. 

Auch wenn die Prognosen dem
Städtetourismus eine weiterhin
hohe Beliebtheit und künftige
positive Zuwachsraten vorhersa-
gen, ist abzusehen, dass sich in
diesem Bereich die Konkurrenz-
situation in den nächsten Jahren
weiter verschärfen wird.

Herausforderungen für
kleinere Städte 
Nach Jahren eines relativ dynami-
schen Wachstums ist der Städte-
tourismus in Deutschland – ent-
sprechend dem klassischen Le-
benszyklusmodell – in einer Situa-
tion angekommen, in der eine
Überprüfung der bisherigen Ange-
botspalette vorgenommen werden
muss. Dies wird ggf. eine Produkt-
diversifizierung nach sich ziehen
müssen, um die Touristenzahlen
zu halten, wenn möglich auch wei-
terhin zu steigern. Die Kurzlebig-
keit mancher Angebote, wie z.B.

der Musical-Theater, aber auch die
Ermüdungserscheinungen im
Eventmarkt machen eine kontinu-
ierliche Produktoptimierungspoli-
tik notwendig.

Die Herausforderung der Profil-
bildung stellt sich insbesondere für
städtetouristische Destinationen
der „2. Liga“. Während Berlin,
München und Hamburg quasi als
„Selbstläufer“ im Städtetourismus
zu sehen und als europäische Me-
tropolen fest in der Wahrnehmung
der Nachfrager verankert sind,
stellt sich für weniger bekannte
Destinationen immer dringender
die Herausforderung, ein klares
Image zu entwickeln und Chancen
zur Erhöhung des Bekanntheits-
grades zu nutzen. Dabei sind nicht
nur ein klares Image, eine klare
Produktpolitik und innovative
Konzepte gefragt:
• eine prinzipielle strukturelle

Herausforderung für kleinere
städtetouristische Destinatio-
nen ist, im Konkurrenzkampf
mit den großen Metropolen 
mit einem eigenen Profil wahr-
genommen zu werden

• während große Metropolen 
ihre Gäste insbesondere durch
die Vielfältigkeit ihres Angebo-
tes anziehen, müssen kleinere
städtetouristische Destinatio-
nen verstärkt durch die Spezia-
lisierung und Aufbereitung des
Angebotes überzeugen. Dabei
ist möglicherweise der bislang
relativ eng gesehene Kultur-
begriff zu erweitern, um neue
Wege der Inwertsetzung popu-
lärkultureller Potenziale zu
finden

Kooperationen als
Vermarktungsansatz
Auch kleinere touristisch orien-
tierte Städte haben nach dem Vor-
bild der „Magic Cities“ eine Reihe
von Kooperationen gebildet (vgl.
Lorenz u. Schiefer 2005), mit de-
nen sie versuchen, die Wahrneh-
mungsschwelle zu überschreiten
(vgl. Tab. 1). Als Motiv für die
Teilnahme an Kooperationen steht
die Erhöhung der Wahrnehmung
für lokale Tourismusmarketing-
Organisationen (TMOs) an erster
Stelle (vgl. Abb. 2). Neben erhoff-
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Abb. 1: Prozentuale Veränderung der Übernachtungszahlen in deutschen
Städten zwischen 1993 und 2005 nach Städtetypen 
Quelle: DTV 2006, S. 22



ten Synergien wird erwartet, dass
durch den Zusammenschluss zu
einer Dachmarke positive Image-
transfereffekte induziert bzw. neue
Marketingideen generiert werden.
Insgesamt sind die Erwartungen
an Kooperationen als relativ hoch
einzustufen. 

Die bekannteste Marketing-
kooperation, die sich bundesweit
neben den „Magic Cities“ etablie-
ren konnte, geht bereits auf das
Jahr 1977 zurück, als sich kleinere
deutsche Großstädte mit einer
überdurchschnittlichen Ausrich-
tung auf den kulturorientierten
Städtetourismus zusammenschlos-
sen. Seit 1992 firmieren sie als

„Historic Highlights of Germany“
und umfassen zurzeit die 14 Städte
Augsburg, Erfurt, Freiburg, Heidel-
berg, Koblenz, Lübeck, Mainz,
Münster, Potsdam, Regensburg,
Rostock, Trier, Wiesbaden und
Würzburg. Damit haben sich die
nach den großen Metropolen
wichtigsten Vertreter des kultur-
orientierten Städtetourismus zu-
sammen geschlossen. Bei einer
Evaluierung des Erfüllungsgrades
von Erwartungen an diese Städte-
kooperation bei Geschäftsführern
der beteiligten Tourismusmarke-
ting-Organisationen hat Rudek
(2007; vgl. Abb. 3) aufzeigen kön-
nen, dass insgesamt ein relativ

positives Bild der Kooperation
„Historic Highlights“ gezeichnet
wird. 

In der Kooperation wird ver-
sucht, die relativ breit und allge-
mein gefasste historische Grund-
orientierung durch eine inhaltlich-
thematische Fokussierung klarer
heraus zu stellen. Unter den Mot-
tos „Dichter und Denker“, „Gotik“
und „UNESCO-Weltkulturgüter“
werden Unterthemen stärker in
den Vordergrund gerückt
(www.historicgermany.com). Die
Kombination mit kulinarischen
Aspekten zur Ergänzung und Ab-
rundung des kulturtouristischen
Kernangebotes soll das Angebots-
portfolio abrunden. Unter dem
Blickwinkel der Thematisierung ist
auch die Hervorhebung von histo-
rischen Märkten als zusätzliches
Angebotselement zu sehen.

Durch Kooperationen mit einer
gewissen thematischen Fokussie-
rung und der Verknüpfung einzel-
ner Städte unter einem spezifi-
schen Thema wird folglich eine
bessere Positionierung angestrebt.
Allerdings sind insbesondere klei-
nere städtetouristische Destinatio-
nen durch eine Dominanz des
Tagestourismus gekennzeichnet,
der pro Besucher eine deutlich ge-
ringere Wertschöpfung schafft als
Übernachtungsgäste. So wird z.B.
für eine Stadt wie Trier von 3 bis 4
Mio. Tagestouristen ausgegangen,
während nur etwa 400 000 Über-
nachtungsgäste registriert werden.
Um den Anteil der Übernach-
tungsgäste – insbesondere der aus-
ländischen Gäste – zu erhöhen,
werden bei den „Historic High-
lights of Germany“ mehrere Städte
unter Spezialthemen (z.B. Römer-
zeit) zu Routen zusammengefasst.
Gäste sollen so dazu bewegt wer-
den, nicht nur im Rahmen eines
Tagesausflugs eine Stadt zu besu-
chen. Es ist angestrebt, dass Tou-
risten in mehrtägigen Kurzurlau-
ben verschiedene, sich thematisch
ergänzende Städte hintereinander
besuchen. Die Verknüpfung des
Angebots innerhalb der Koopera-
tion dient dazu, dass nicht nur 
die Wahrnehmungsschwelle über-
schritten, sondern auch längere
Aufenthaltsdauern in einem Ver-
bund von Städten generiert wer-
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BW 9 Sterne des Südens 9 www.9-sterne-des-suedens.de 

BY Schwabenstädte in Bayern 20 www.schwabenstaedte-in-bayern.de 

BY 8 Städte in Ostbayern 8 www.ostbayern-tourismus.de 

BB Städte mit historischen 
Stadtkernen 31 www.ag-historische-stadtkerne.de 

NDS Wonderful Nine: 
Die 9 Städte in Niedersachsen 9 www.9staedte.de 

NRW Historische Stadtkerne und 
Ortskerne in NRW 55 www.hist-stadt.nrw.de 

RLP Städteforum Rheinland-Pfalz 6 www.romantic-cities.de 

S Oberlausitzer Sechsstädtebund 6 www.oberlausitz.com 

SA Stadtsprung 8 www.stadtsprung.de 

SH Städte in Schleswig-Holstein 14 www.sh-staedte.de 

TH Thüringer Städte 19 www.staedtetourismus.info 

Quelle: Rudek 2007 

Bundes- Kooperationsname Mit- Internetseite
land glieder

Tab. 1: Beispiele für Städtekooperationen in einzelnen Bundesländern 

Abb. 2: Gründe für die Wahl von Marketingkooperationen
Quelle: DTV 2006, S. 84



den, die für sich genommen nur
ein geringes Übernachtungspoten-
tial aufweisen.

Intensivierung der Erlebnis-
komponente 
Eine andere Strategie für Städte, in
denen das klassische kulturorien-
tierte Angebot bislang überwie-
gend Tagestouristen anspricht, ist,
die „kritische Masse“ durch eine
Erweiterung des eigenen Angebo-
tes zu überschreiten. So gelang es
der Stadt Trier in 2007 durch eine
Kooperation von drei Museen im
Rahmen einer Landesausstellung
zum römischen Kaiser Konstantin
ein Angebot zu offerieren, das nur
schwerlich an einem einzigen Tag
zu besuchen war. Dementspre-
chend kamen zwei Drittel der Be-
sucher von außerhalb des Bundes-
landes Rheinland-Pfalz und die
Hälfte der Ausstellungsbesucher
übernachtete mind. einmal in der
Region (vgl. Hallerbach et al.
2008).

Da solche Großveranstaltungen
nicht permanent wiederholbar
sind, müssen für eine intensivere
Inwertsetzung des kulturtouristi-
schen Potentials, neben dem klas-
sischen Besuch historischer Stätte,
zusätzliche Elemente geschaffen

werden, die das Erlebnis histori-
scher Stätte intensivieren und die
Aufenthaltsdauer verlängern. Ein
bereits seit längerem praktizierter
Ansatz in diese Richtung ist die
Nutzung von historischen Stätten
als Kulisse für kulturelle Darbie-
tungen. So werden beispielsweise
bei den sog, „Antikenfestspiele“ in
Trier klassische Konzerte oder
Opern als Open Air-Aufführungen

in den Ruinen des römischen
Bades oder des Amphitheaters
aufgeführt. Das bauliche römische
Erbe dient dabei als Kulisse, um
den Erlebniswert der klassischen
hochkulturellen Aufführungen 
zu erhöhen (vgl. Kagermeier,
Widmann u. Arleth 2007).

Erlebnisführungen 
als neuer Ansatz
Nachdem historische Stätten be-
reits seit längerem als Kulisse für
Veranstaltungen genutzt werden,
sind in den letzten Jahren Ansätze
verfolgt worden, das historische
Setting intensiver einzubeziehen.
Die Interpretation und Erfahrbar-
keit der kulturellen Sehenswürdig-
keiten ist elementarer Bestandteil
der Erlebnisinszenierung. So
werden im Rahmen sog. Erlebnis-
führungen in historischen Stätten
keine traditionellen Führungen
mehr angeboten. Vielmehr spielen
Schauspieler nach einer festen
Textvorlage Rollen von fiktiven
historischen Akteuren (vgl. Text-
box 1). Nicht mehr die Vermitt-
lung von historischen Informa-
tionen über die jeweiligen Stätten
steht im Vordergrund. Mit dieser
Form wird versucht, das frühere
Leben in den heutigen Kultur-
denkmälern wieder lebendig wer-
den zu lassen. 
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„Zur Geschichte...
Ein Zenturio – im Glanz seiner Paraderüstung – entführt uns in jene
Zeit, als Rom die Welt regierte – und der Kaiser in Trier die Geschicke
des Imperiums leitete. Plötzlich stehen die Zuschauer inmitten jener
ereignisreichen Zeit – und das nicht nur als passive Beobachter!

Spannend, unterhaltsam und humorvoll nimmt uns der Zenturio mit
auf eine bewegte Zeitreise. Er entreißt den Mauern der Porta Nigra
ihre vielfältigen Geheimnisse: kostbare und rätselhafte, vergnügli-
che und düstere.

Unversehens erwachen dabei all jene zum Leben, die in diesem Tor
ein- und ausgingen: Kaiser und Krieger, Bischöfe und Barbaren, le-
bendig Eingemauerte und teuflische Dämonen. Und Schritt für
Schritt drängt sich der Verdacht auf: Nicht nur die Porta Nigra – auch
dieser Zenturio birgt ein großes, überraschendes Geheimnis...“

Quelle: www.erlebnisfuehrungen.de

Textbox: Plot für eine Erlebnisführung in der Porta Nigra

Abb. 3: Erreichung der Kooperationsziele bei den „Historic Highlights of
Germany“
Quelle: Rudek 2007, S. 130



Nachdem in Trier im Jahr 2000
das Drehbuch für die erste Erleb-
nisführung geschrieben worden
war, sind aufgrund des Erfolgs in-
zwischen bereits drei Führungen
im Angebot (vgl. Foto 1) und eine
vierte wurde im Jahr 2007 konzi-
piert (vgl. Wipprecht 2007). Die
Einbeziehung der Teilnehmer, die
z.B. als römische Soldaten ange-
sprochen werden und in dieser
Rolle auch Aufgaben von „ihrem“
Zenturio zugewiesen bekommen,
zielt auf eine positive Aktivierung
derselbigen ab. Der Stadtraum
wird so zum „Erlebnisraum Stadt“.

Entsprechend den Dimensio-
nen des „visitor involvement“ von
Pine und Gilmore (1999) können
Erlebnisführungen als Ansatz gese-

hen werden, das Eintauchen (im-
mersion) der Besucher in das kul-
turelle Angebot zu ermöglichen.
Nicht mehr nur das aktive oder
passive Rezipieren ist Ziel des An-
gebots, sondern die Integration des
Besuchers in das Angebot und die
Erzeugung eines hohen Einbezie-
hungsgrades (vgl. Abb. 4). 

„Brot & Spiele“ in Trier
Eine noch weitergehende und ver-
stärkt auf die aktive Partizipation
der Besucher abzielende Form
populärer Inszenierung des kultu-
rellen Erbes ist die Veranstaltung
„Brot & Spiele“. Seit 2002 werden
für ein Wochenende die römi-
schen Stätten wieder zum Leben

erweckt, indem römische Feldlager
nachgebaut werden, Gladiato-
renkämpfe in den Arenen stattfin-
den und römisches Marktleben
simuliert wird (vgl. Fotos 2a–c);
Kagermeier, Widmann u. Arleth
2007; Schneekloth 2007).

Das spezifische an „Brot &
Spiele“ ist die Einbeziehung von
Amateurgruppen, die sich zum
Ziel gesetzt haben, römisches
Leben nachzuempfinden oder
römische Kämpfe nachzustellen.
Damit bedient sich dieses Event
einer Reihe von Aktivitäten, die 
als „serious leisure“ (vgl. Stebbins
1992, 2001) bezeichnet werden
können, um touristische Angebote
zu generieren. Ähnliche Phänome-
ne beschreibt auch Worthington
(2007) für Eisenbahnfreunde oder
Morgan (2007) für mittelalterliche
Events. In Deutschland ist u.a. bei
Ritterspielen eine zunehmende
Einbeziehung von Amateuren zu
beobachten, die in Kostümen ent-
sprechende Rollen spielen und
aktiv am Geschehen teilnehmen
(vgl. Foto 3a–e). Wenn die Besu-
cher aktiv am Geschehen teilneh-
men und damit für andere Besu-
cher zu einem Teil des Erlebnis-
angebotes werden, verwischen die
Grenzen zwischen Anbieter- und 
Nachfrageseite. In Kombination
mit anderen Erlebnismomenten
wie authentischen visuellen,
akustischen, kulinarischen oder
makrosmatischen Erlebnissen
erlaubt dies eine neue Dimension
von Erlebnis, die sog. „Flow“-
Erlebnissen entsprechen können,
was ein besonders intensives Ein-
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Abb. 4: Besuchereinbeziehung im kulturorientierten Städtetourismus
Quelle: eigener Entwurf nach Pine & Gilmore 1999, S. 32

Foto 2: Römisches Lagerleben und Gladiatorenspiele erfüllen die römischen Ruinen bei „Brot & Spiele“ wieder mit Leben 
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tauchen in eine Situation und 
das Aufgehen in der Tätigkeit be-
inhaltet (vgl. Csikszentmihályi
1999, 2006). 

Solche Events erfüllen damit
die Funktion der intensiven Einbe-
ziehung der Besucher, die nicht
mehr nur als passive Konsumenten
im Sinne einer „One-Way“-Kom-
munikation anzusprechen sind.
Der bislang externe Faktor Kunde
wird zum Mitgestalter des Angebo-
tes, so dass Anzeichen einer post-
modernen Tourismuskonstellation
durch das Aufweichen von Gren-
zen zwischen unterschiedlichen
Akteursrollen erkennbar sind.
Eine ähnliche Entwicklung zeich-
net sich auch bei durch das Web
2.0 geschaffenen Möglichkeiten in
Form von unterschiedlichsten
Foren und Blogs ab. Auch dort
wird das bisherige Informations-
monopol der Reiseanbieter und
Reiseliteraturautoren ergänzt
durch neue Informationsplattfor-
men, bei denen der bislang passive
Konsument in eine aktive Rolle
schlüpft. 

Derartige Ansätze können
jedoch auch der Profilierung der
Destination im Sinne eines Erleb-
nismarketings dienen und damit
Wettbewerbsvorteile schaffen.
Durch den hohen Einbeziehungs-
grad (Involvement) wird bei 
den angesprochenen neuartigen
Inszenierungsformen im Vergleich
zu klassischen Präsentations-
methoden auch die Besucher-
zufriedenheit gesteigert. So weisen
solche Veranstaltungen um bis 
zu 20 % höhere Wiederbesuchs-
absichten auf als traditionelle
hochkulturelle Events (Kagermeier
et al. 2007, S. 16). Damit werden
zwei zentrale Marketingziele
erreicht: 
• eine Erhöhung der Kundenbin-

dung, d. h. des Anteils der Wie-
derholungsbesucher, da nicht
nur der Besuch des kulturhisto-
rischen Ensembles „abgehakt“
wird, sondern auch über den
reinen Besuch hinausgehende
Erlebniskomponenten erfahren
werden (vgl. Kagermeier et al.
2007)

• eine höhere Bereitschaft zur
Weiterempfehlung, wobei die
Besucher als Multiplikatoren
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Fotos 3a–e: Beim Burgenfest in Manderscheid werden viele Besucher zu
aktiven Mitgestaltern des Events
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fungieren. Klassische Markt-
kommunikationsansätze
werden effizient ergänzt und
verstärkt (vgl. Hallerbach et 
al. 2008)

Fazit
Angesichts zunehmender Konkur-
renz im kulturorientierten Städte-
tourismus wird innovativen For-
men der Erlebnis vermittelnden
Inszenierung eine wachsende Be-
deutung zuteil. Insbesondere für
kleinere städtetouristische Desti-
nationen stellen solche Angebots-
konzepte, neben dem Koopera-
tionsansatz, eine Option dar, die
Wahrnehmungsschwelle zu über-
schreiten und aus einem größeren
Einzugsbereich Besucher mit
hohen Wiederholungsquoten
anzuziehen.

Neben klassischen Inszenie-
rungsansätzen, die im Wesent-
lichen von einem rezeptiven Be-
sucher ausgehen, wird durch eine
Einbindung der Besucher eine
neue Dimension von Erlebnissen
vermittelt, die letztendlich zu
einem Marktvorteil führt. Am Bei-
spiel der personalisierten Vermitt-
lung historischer Spielszenen an
entsprechenden Schauplätzen im
Rahmen sog. Erlebnisführungen
wurde in diesem Beitrag auch auf
das Potential der aktiven Einbezie-
hung der Besucher in die Ange-
botsgestaltung von Events einge-
gangen. Während im traditionellen
Städtetourismus der 1990er Jahre
die Stadt als Kultur- und Konsum-
raum verstanden wurde, zeigen die
innovativen Formen der Event-
inszenierung neue Wege hin zu
einem integrierten „Kulturerlebnis-
raum Stadt“. Auch wenn fundierte
empirische Befunde zu exakten
Wirkungen des Erlebnismarke-
tings bislang fehlen, bleibt festzu-
halten, dass sich städtische Kultur-
destinationen durch den strategi-
schen Einsatz des Erlebnismarke-
tings und der damit verbundenen
emotionalen Ansprache der Kun-
den konkurrenzfähig positionieren
können. n

eventuell 4 Zeilen Text hinzufü-
gen
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Cultural City Tourism 
and Historic Potential

by Andreas Kagermeier,
Jennifer Arleth

Urban tourism has undergone a
quite dynamic development du-
ring the 90ies, which had been
induced by new entertainment
and leisure offers like musicals,
events and urban entertain-
ment centres. Especially the
Top-Destinations in Germany,
known as „Magic Cities of Ger-
many“, could benefit from this
growth. The variety of their
offer gives them an undeniable
marketing-advantage compa-
red to smaller towns. Those
smaller destinations of the „2nd
league“ are challenged to cope
with their situation by creating
specific products and cooperati-
ve marketing structures in order
to attain a greater market share
in the future. Especially the
staging of the rich cultural
heritage in smaller towns could
be a promising formula. On 
the basis of some case studies
options and potentials of new
ways of marketing-strategies
are discussed.

Summary


