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ANDREAS KAGERMEIER 

Erfolgsfaktoren für Events im  
kulturorientierten Städtetourismus  

– eine Evaluierung der Kaiser Konstantin 
Ausstellung 2007 in Trier  

1 Einleitung 
Der Städtetourismus hat in den letzten 15 Jahren eine deutliche Dynamik erfahren. 
Eine Vielzahl neuer Angebote, die von Musicals über Urban Entertainment Center 
bis hin zu einem Spektrum von Events reichen, haben die Attraktivität von Städten 
als Ziel von tagestouristischen Ausflügen und Kurzurlauben deutlich erhöht. 
Gleichzeitig hat die Angebotsausweitung und -differenzierung aber auch zu einer 
Verschärfung des Wettbewerbs geführt. Ein erfolgreiches Agieren in diesem 
Marktsegment kann nur dann aufrecht erhalten bzw. ausgebaut werden, wenn kon-
tinuierlich die Angebotselemente den steigenden Ansprüchen der Nachfrager ange-
passt werden und eine klare Positionierung gegenüber den Mitbewerbern prakti-
ziert wird. 

Großereignisse und Events zählen zu den wichtigen Instrumenten, um die Att-
raktivität von städtetouristischen Destinationen zu erhalten bzw. zu steigern. Neben 
der konkreten direkten Induzierung von Besucherströmen tragen sie aber auch im-
mer indirekt dazu bei, das Image einer Destination zu festigen oder zu modifizieren 
(Kagermeier 2008). 

Angesichts der zunehmenden Eventisierungstendenzen im Städtetourismus mit 
einem in den letzten Jahren sowohl hinsichtlich Umfang als auch Qualität deutlich 
gestiegenen Angebot ist der Markterfolg von Großereignissen nicht mehr automa-
tisch sicher gestellt.  

Die Stadt Trier hat sich im städtetouristischen Markt als mittelgroßer Akteur in 
den letzten Jahren erfolgreich und mit innovativen Angeboten aufgestellt. Dabei 
wurde eine konsequente Fokussierung auf das materielle kulturelle Erbe der Rö-
merzeit verfolgt. Auf diese ansatzweise erkennbare römerzeitliche Dachmarke ist 
dabei nicht nur die Präsentation der konkreten historischen Stätten ausgerichtet. 
Seit mehreren Jahren zielen z. B. Festspielwochen (Antikenfestspiele) oder popu-
lärkulturelle Veranstaltungen (Brot & Spiele) auf die Inwertsetzung des römerzeit-
lichen Potenzials ab (vgl. Kagermeier/Arleth 2008 und 2009). 

Für das Jahr 2008 sollte ein weiterer Meilenstein für die Positionierung Triers 
als römerzeitlich orientierte Destination implementiert werden. Mit der parallel ab-
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gelaufenen umfassenden Renovierung bzw. Rekonstruktion des Simeonstiftes, das 
nun als städtisches Museum fungiert, und der umfassenden Umgestaltung des Rhei-
nischen Landesmuseums zum Relaunch dieser Einrichtung sind mit diesem Jahr 
zwei zentrale museale Einrichtungen in deutlich erweiterter und attraktiverer Form 
auf dem Markt. Vor diesem Hintergrund entstand die Idee, dieses attraktive Ange-
bot auch entsprechend zu markieren. Dabei gelang es auch, die dritte zentrale mu-
seale Einrichtung in Trier, das erzbischöfliche Diözesanmuseum einzubinden. 

Für diese drei Museen wurde als übergreifendes Leitmotiv die Person des römi-
schen Kaisers Konstantin gewählt. Mit Kaiser Konstantin verbunden ist die zeit-
weise Funktion Triers als Hauptstadt des (west-)römischen Reiches. Die in dieser 
Phase begonnenen monumentalen Bauwerke (z. B. Kaiserthermen, Palasthalle) prä-
gen bis heute den Charakter der Stadt als römerzeitliche Metropole. Damit ist die 
Person Konstantins in besonderer Weise geeignet, die römerzeitliche Periode per-
sonalisiert zu repräsentieren. Mit der Ausrichtung auf eine Person, d. h. die Perso-
nalisierung des historischen Erbes, wurde gleichzeitig auch eine Dimension aufge-
nommen, die seit den 90er Jahren zu den Erfolgsfaktoren von thematisierten Frei-
zeit- und Erlebniswelten zählt.  

Die Präsentation der Exponate ermöglichte mit der Personalisierung Ansätze 
von Story-Telling, einem weiteren Erfolgsfaktor für kulturtouristische Angebote. 
Gleichzeitig verfügt die Person Konstantin über einen sehr hohen ungestützten Be-
kanntheitsgrad und kann sowohl als schillernde historische Persönlichkeit als auch 
aufgrund ihrer Rolle für die Entwicklung des Christentums unterschiedlichste Ziel-
gruppen ansprechen. 

Der vorliegende Beitrag basiert auf einer Evaluierung der Resonanz der Aus-
stellung bei den Besuchern, die im Auftrag der Initiative Region Trier (IRT) und 
des Ministeriums für Bildung, Wissenschaft, Jugend und Kultur Rheinland-Pfalz 
von der Arbeitsgemeinschaft Europäisches Tourismus Institut GmbH an der Uni-
versität Trier und Lehrstuhl Freizeit- und Tourismusgeographie der Universität 
Trier durchgeführt worden ist (Hallerbach/Kagermeier/Quack/Wiedemann 2008). 

Nach einigen kurzen grundlegenden Anmerkungen zur Rolle von Events im 
Städtetourismus wird die Stadt Trier als städtetouristische Destination vorgestellt. 
Darauf folgen Basisangaben zur Ausstellung und dem Medienecho bevor im 
Hauptteil dann auf die Besucherstruktur und Besucherzufriedenheit eingegangen 
wird. Aufbauend auf den empirischen Befunden werden die Erfolgsfaktoren heraus 
gearbeitet und Optimierungspotentiale identifiziert. 

2 Städtetourismus als dynamisches Marktsegment  
Kennzeichnendes Merkmal für den Städtetourismus ist die dynamische Entwick-
lung der Nachfrage in den letzten Jahren. Damit hat der Städtetourismus besonders 
von den Entwicklungen auf der Nachfrageseite, dem Trend zu mehr (kürzeren) 2. 
und 3. Reisen profitieren können. Hinter diesem Trend stehen als Rahmenbedin-
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gungen sozio-demographische Entwicklungen, die sich durch höhere Anteile von 
1- und 2-Personenhaushalten ohne Kinder, absolute und relative Zunahme der 50+-
Generation sowie hohe verfügbare Einkommen bei einem Teil der Bevölkerung 
charakterisieren lassen. 

Insbesondere die Großstädte bieten dabei günstige Voraussetzungen, den multi-
funktionalen Ansprüchen von Städtetouristen zu entsprechen. Aufgrund der vor Ort 
vorhandenen großen Mantelbevölkerung und der zentralörtlichen Funktion für die 
Umlandbevölkerung ist dort ein breit gefächertes vielfältiges Kultur- und Freizeit-
angebot vorhanden, das gleichzeitig eine Anziehungskraft für Städtetouristen aus-
übt.  

So stieg die Zahl der in gewerblichen Übernachtungseinrichtungen registrierten 
Übernachtungen bei den 203 in der DTV-Grundlagenstudie zum Städtetourismus 
(DTV 2006, S. 21) berücksichtigten Städte zwischen 1993 und 2005 um gut 40 Pro-
zent. Besonders profitiert haben von diesem Wachstum die Großstädte. Dement-
sprechend verzeichnen die Großstädte in der letzten Dekade auch überproportiona-
le Zuwächse bei den Übernachtungen (vgl. Abb. 1). Allen voran die sog. „Top 12“ 
Berlin, Hamburg, München, Köln, Frankfurt am Main, Stuttgart, Düsseldorf, Bre-
men, Hannover, Leipzig, Nürnberg und Dresden, in denen die (gewerblichen) 
Übernachtungen um zwei Drittel zunahmen. Diese Metropolen mit mehr als 
500.000 Einwohnern generieren jeweils mindestens 1 Million Übernachtungen pro 
Jahr dadurch, dass Sie über für den Geschäftstourismus wichtige Ausstattungs-
merkmale (internationaler Flughafen, Universität, Messe, Tagungs- und Kongress-
angebot) verfügen, aber auch ein überregional bedeutsames Kulturangebot bieten. 
Als zentrale Erfolgsfaktoren können hier die hohe Erlebnisdichte, die gute Erreich-
barkeit, aber auch die Vermarktungsmöglichkeiten genannt werden.  

Eine relativ gute Position nehmen in bei der zeitlichen Entwicklung der Über-
nachtungszahlen auch kleinere und mittelgroße Städte mit historischer bzw. kultu-
reller Bedeutung ein, die in der DTV-Studie als sog. „kleinere Kulturstädte“ be-
zeichnet werden (vgl. Abb. 1). Diese weisen kulturtouristische Sehenswürdigkeiten 
(wie ein kulturhistorisch wertvolles Stadtbild oder Einzelbauten bzw. andere kul-
turtouristische Attraktionen) auf. Oftmals bestehen auch Verbindungen mit kultur-
historischen Persönlichkeiten wie z B. dem Rattenfänger von Hameln (vgl. DTV 
2006, S. 14). Diese Städte (wie z B. Weimar, Marburg, Hameln, Flensburg, Passau 
oder Speyer) konnten – trotz ihrer geringen Größe – in der letzten Dekade ebenfalls 
erheblich Zuwächse realisieren. Dies bedeutet, dass eine spezifische Profilierung 
durchaus zu respektablen Wachstumsraten im Städtetourismus führen kann.  
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Abb. 1: Prozentuale Veränderung der Übernachtungszahlen in deutschen Städten zwischen 1993 
und 2005 nach Städtetypen (eigener Entwurf nach: DTV 2006, S. 22) 
 
Mit dem Schlagwort der „Eventisierung“ fast schon Legende ist die Ausrichtung 
von Events zur Stimulierung des Städtetourismus. Dabei reicht das Spektrum von 
Mega-Events wie der Reichstagsverhüllung 1995 in Berlin (genauer bei Schlinke 
1996) oder der Fußball-WM 2006 (vgl. z. B. Brunsing 2008) über Sonderausstel-
lungen in Museen bis hin zu den vielen kleinen lokalen Straßenfesten und Sonder-
veranstaltungen in den Fußgängerzonen vieler Städte. 

Dabei zielen Events nicht nur vordergründig auf die Steigerung der Attraktivi-
tät für Besucher und damit eine direkte Steigerung der Besucherzahlen während 
des Events ab (vgl. Tab. 1). In gleicher Weise – wenn auch deutlich schwieriger zu 
operationalisieren und damit zu messen – geht es auch um eher indirekt wirksame 
Image-Effekte. Neben den außengerichteten Zielsetzungen von Events sind für die 
Destination natürlich primär die direkten regionalwirtschaftlichen Umsatzwirkun-
gen relevant. In gleicher Weise können Events aber nicht nur die Standortattraktivi-
tät erhöhen, sondern auch – im Sinne des Binnenmarketings – die Identifikation der 
lokalen Bevölkerung mit ihrem Wohnstandort verbessern und so indirekt wieder zu 
einer verbesserten Außenwirkung beitragen. 
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Außengerichtet Innengerichtet 

Attraktivität für Besucher Attraktivität für Bewohner 

Steigerung der Besucherzahlen Förderung und Erhaltung der Kultur 

Bekanntheitsgrad Binnen-Marketing 

Imagebildung (Medieninteresse) Stadtentwicklung 

Saisonale Effekte Wirtschaftliche Effekte 

Tab. 1: Zielsetzungen von Events (Freyer 2000, S. 225) 

3 Trier als städtetouristische Tourismusdestination 
Wie in vielen kleineren kulturtouristisch ausgerichteten Destinationen hat auch in 
Trier die Zahl der Besucher während der letzten Jahre relativ kontinuierlich – wenn 
auch nicht ganz so spektakulär wie bei manchen der Magic Cities – zugenommen 
(vgl. Abb. 2). 

Abb. 2: Entwicklung der Zahl der Ankünfte in Trier zwischen 1996 und 2006 (TIT 2007) 
 
Im Kern des touristischen Portfolios steht dabei eindeutig das römische Erbe. Die-
ses resultiert im Wesentlichen aus der zeitweiligen Funktion als Hauptstadt des 
weströmischen Reiches im 4. Jahrhundert. Aus dieser Zeit sind Relikte von Monu-
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mentalbauten vorhanden Es handelt sich um diverse Thermenanlagen, ein Amphi-
theater, die ehemalige Kaiserliche Palastaula und das nördliche monumentale 
Stadttor, die sog. Porta Nigra, die als Wahrzeichen der städtetouristischen Inwert-
setzung fungiert (vgl. Abb. 3 und 4). 
 

  
Abb. 3: Wichtige Bauwerke aus römischer Zeit in Trier (modifiziert nach: Karl Baedeker GmbH 
2002, S. 23) 
 
Damit ist die Geschichte Triers im vierten Jahrhundert nach Christus stark von Kai-
ser Konstantin beeinflusst. Trier war bereits unter Kaiser Diocletian zur Hauptstadt 
Galliens erhoben worden und damit Sitz vieler neuer Verwaltungsstellen gewor-
den. Konstantins Vater, Constantius Chlorus als Kaiser des Weströmischen Reichs 
begann das unter Konstantin weiter voran getriebene gewaltige Bauprogramm 
(Kaiserthermen, Basilika). Konstantin selbst residierte von 306 bis 316 direkt in 
Trier und ließ in dieser Zeit die enormen Bauvorhaben seines Vaters fortführen. 
Damit erfuhr Trier in der ersten Hälfte des vierten Jahrhunderts durch Konstantin 
eine besondere Blütezeit, so dass es zu den wichtigsten Metropolen des Römischen 
Reiches aufstieg. Gleichzeitig förderte Konstantin als Kaiser das Christentum und 
begann den monumentalen Kirchenbau als Vorläufer des heutigen Doms und erhob 
Trier zum Bischofssitz (vgl. Karl Baedeker GmbH 2002, S. 24 ff.) 
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Abb. 4: Römisches Erbe als Kern des touristischen Produkts von Trier  
(l.o. Porta Nigra, r.o. Amphitheater, l. u. Brot und Spiele, r. u. Kaiserthermen)  
Quelle: www.trier.de (l. o. und r. u.) und medienwerkstatt (r.o. und l.u) 
 
Die Inwertsetzung des materiellen kulturellen Erbes aus der Römerzeit erfolgte da-
bei in den letzten Jahren bereits durch eine Reihe von innovativen Ansätzen, von 
denen insbesondere die sog. Erlebnisführungen zu erwähnen sind (genauer bei 
Wipprecht 2007 oder Kagermeier/Arleth 2008). 

4 Die Konstantin-Ausstellung 2007 in Trier  
Die Konstantin-Ausstellung fand an 156 Tagen vom 2. Juni bis zum 4. November 
2007 statt. Einer der spezifischen Aspekte war, dass sich für die Ausstellung drei 
Museen zu einer Kooperation zusammen geschlossen hatten: 
– Rheinisches Landesmuseum Trier 
– Bischöfliches Dom- und Diözesanmuseum Trier  
– Stadtmuseum Simeonstift. 
Insbesondere die Einbindung des Diözesanmuseums ist durch die spezifische Aus-
richtung auf die Person Konstantins aufgrund dessen Bedeutung für die frühchrist-
liche Kirche motiviert gewesen.  

Bei Gesamtkosten von etwa 6,6 Millionen Euro war vor der Ausstellung eine 
notwendige Besucherzahl von 250.000 prognostiziert worden, die notwendig wäre, 
um den Break-Even zu erreichen.  
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Letztendlich wurde die Konstantin-Ausstellung hinsichtlich des Volumens der 
Nachfrage ein eindeutiger Erfolg. Statt der prognostizierten 250.000 wurden 
353.974 Tickets verkauft. An den drei Museumsstandorten wurden dabei zusam-
men genommen 799.034 Besucher gezählt. Die Landesausstellung des Landes 
Rheinland-Pfalz über den römischen Kaiser konnte dabei bereits vom Start weg 
eine hohe Nachfrage auf sich ziehen und dieses Niveau über die gesamte Laufzeit 
nicht nur halten, sondern zum Ende hin auch noch etwas steigern. 

Aber nicht nur hinsichtlich 
des reinen Besuchervolu-
mens ist die Ausstellung 
durchgängig positiv zu 
werten. Auch die Ergebnis-
se einer vertiefenden Ana-
lyse der Besucherstruktur, 
der Wahrnehmung der 
Ausstellung sowie – last 
but not least – der regio-
nalökonomischen Wert-
schöpfung die vom Euro-
päischen Tourismus Insti-
tut GmbH (ETI) und der 
Freizeit- und Tourismus-
geographie (FTG) der Uni-
versität Trier gemeinsam 
durchgeführt worden sind, 
zeigen, dass die meisten 
Evaluierungsparameter 
positive bis sehr positive 
Ausprägungen aufweisen. 
Die Aufbereitung des 
Themenfeldes „Kaiser 
Konstantin“ zur Produkt-
profilierung der bereits 
weit über Deutschland hin-
aus bekannten städtetouris-
tischen Destination Trier 

hat wichtige kultur- und städtetouristische Impulse ausgelöst. Dabei wurde ein 
nicht zu unterschätzender Beitrag zum Aufbau einer nicht nur wahrnehmbaren und 
bekannten, sondern auch prägnanten und hochwertigen Kulturdachmarke mit 
Schwerpunkt auf die Antike geleistet. 

 

Abb. 5: Klare personalisierte Ausrichtung der Ausstellung auf 
die Person Konstantins (Konstantin Ausstellungs-Gesellschaft 
mbH) 
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Abb. 6: Hochwertige Exponate waren eine wichtige Grundvoraussetzung für den Erfolg der Kon-
stantin Ausstellung (Konstantin Ausstellungs-Gesellschaft mbH) 

 
Eine wichtige Grundvor-
aussetzung für den Erfolg 
der Ausstellung war die 
Qualität der Exponate (vgl. 
Abb. 6), von denen ein 
großer Teil Leihgaben aus 
unterschiedlichsten deut-
schen und ausländischen 
Museen waren. Aber nicht 
so sehr die Qualität der 
Exponate hat zum Besu-
cherinteresse beigetragen, 
sondern vielmehr die Form 
der Kommunikation bereits 
weit im Vorfeld der Aus-
stellung.  

So wurde bereits das 
„Making of“ der Ausstel-
lung von der Veranstal-
tungsgesellschaft intensiv 
kommuniziert. Eines der 
zentralen Exponate war 
eine Replik des Kopfes 

einer Monumentalbüste von Konstantin. Die Herstellung, der Transport und die 

Abb. 7: Die Installation des zentralen Exponates wurde intensiv 
über die Medien kommuniziert (Konstantin Ausstellungs-
Gesellschaft mbH) 
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Installation wurden von der 
Ausstellungsgesellschaft 
bereits intensiv an die Me-
dien kommuniziert. Dieses 
„Zelebrieren“ der Ausstel-
lungsvorbereitung (vgl. 
Abb. 7) hat sicherlich in 
erheblichem Umfang dazu 
beigetragen, dass das Inte-
resse an der Ausstellung 
sowohl in der Region als 
auch bei den überregiona-
len Medien bereits im Vor-
feld der Ausstellung ge-
weckt worden ist.  

Neben dem Kopf des 
Kaisers waren auch Re-
pliken des Fußes der glei-
chen Monumentalbüste 
hergestellt worden. Diese 
wurden – unter intensiver 
Einbeziehung von lokalen 
Akteuren – an zentralen 
Stellen in Trier aufgestellt 
und dies ebenfalls ent-
sprechend in den Medien 
kommuniziert. Aber auch 
für die Generierung von 
Aufmerksamkeit im über-
regionalen Kontext fanden 
Kopf und Füße Einsatz. So 
z. B. auch vor dem Bran-
denburger Tor in Berlin 
(vgl. Abb. 8). 

5 Das Medienecho 
Einer der Aspekte, die si-
cherlich mit zum Erfolg 
der Ausstellung beige-
tragen haben, war das Me-
dienecho. 
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Abb. 9: Zahl der zur Kaiser Konstantin Ausstellung zwischen 
November 2006 und November 2007 erschienen Presseartikel 
(eigener Entwurf nach Gestrich 2008, S. 126) 

Abb. 8: Die Installation des zentralen Exponates wurde intensiv 
kommuniziert (Konstantin Ausstellungs-Gesellschaft mbH) 
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In einer parallel zur Aus-
stellung entstandenen Dip-
lomarbeit wurden die 
Presseartikel im zeitlichen 
Verlauf dokumentiert. 
Dabei zeigt sich (vgl. 
Abb. 9), dass es durch die 
Aktivitäten im Vorfeld der 
Veranstaltung und die 
professionelle Pressearbeit 
gelungen ist, bereits weit 
im Vorfeld der Ver-
anstaltung eine merkliche 
Aufmerksamkeit durch 
Presseartikel zu generie-
ren. Auch wenn natürlich 
der Schwerpunkt der Be-
richterstattung kurz vor 
und nach der Ausstel-
lungseröffnung kulminiert 
ist auch beachtlich, dass 
es gelungen ist, auch im 
weiteren Verlauf der Ver-
anstaltung eine Vielzahl 
von Artikeln zu induzie-
ren. 

Abgesehen von der 
lokalen und regionalen 
Presse ist es mit der Kon-
stantin Ausstellung auch 
gelungen, die über-
regionale und nationale 
Presse anzusprechen. So 

erschienen in den bundesweit gelesenen Tages- bzw. Wochenzeitungen und Maga-
zinen mehrere längere Artikel zu der Ausstellung (vgl. Abb. 10).  

Als weiterer nachfragestimulierender Aspekt ist die spezifische Konstellation 
der drei an der Ausstellung beteiligten Museen anzusehen. Dadurch dass auch das 
Diözesanmuseum  beteiligt war, wurden auch mehrere Artikel in kirchlich gebun-
denen Printmedien publiziert. Die Diözesanzeitung des Bistums Trier (Paulinus) 
veröffentlichte sogar eine Sonderausgabe zur Ausstellung. (vgl. Abb. 11). 
 

Abb. 10: Umfangreiche Berichterstattung in der überregionalen  
Presse (Süddeutsche Zeitung vom 12. Juni 2007) 
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Abb. 11: Sonderausgabe der Trierer Diözesanzeitung zur Konstatin-Ausstellung 
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Bei der von ETI und FTG im Auftrag des rheinland-pfälzischen Kulturministeri-
ums und der Initiative Region Trier (Hallerbach et al. 2008) durchgeführten Be-
sucherbefragung bei insgesamt 2.150 Besuchern der Ausstellung über den gesam-
ten Ausstellungszeitraum hinweg wurde auch danach gefragt, über welche Kanäle 
die Aufmerksamkeit der Besucher auf die Ausstellung gelenkt worden sei. Bei ei-
ner insgesamt hohen Bedeutung der Printmedien sind insbesondere die Besucher 
aus dem weiteren Einzugsbereich über die deutschlandweit vertriebenen Tages- 
und Wochen-Printmedien auf die Ausstellung aufmerksam geworden. (vgl. Abb. 12).  

Gleichzeitig ist aber auch darauf hinzuweisen, das die sog. Special Interest Zeit-
schriften, zu der neben einigen historisch ausgerichteten Fachzeitschriften auch die 
kirchlichen Zeitschriften gezählt wurden, ebenfalls einen nicht unerheblichen An-
teil an der Weckung von Aufmerksamkeit aufweisen. Die Einbindung des Diöze-
sanmuseums hat damit sicherlich auch zu einem gewissen Grad zur Erhöhung der 
Besucherzahlen beigetragen. 

6 Strukturmerkmale der Besucher 
Das große Medienecho hat dazu geführt, dass die Ausstellung insgesamt gesehen 
eine erhebliche Reichweite aufwies. So kamen nur ein Drittel der Besucher aus 

Lokalzeitungen 
Region Trier

18%

andere 
Lokalzeitungen

9%

Tageszeitungen 
mit nationaler 
Reichweite

48%

Nationale 
Wochenzeitungen 

und Magazine
10%

Special Interest 
Zeitschriften

12%

Internationale 
Zeitungen

3%

Abb. 12: Kategorien der Printmedien, durch die das Besucherinteresse generiert worden ist  
(eigene Erhebung ETI/FTG) 
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Rheinland-Pfalz, das im Wesentlichen dem klassischen 2-Stunden-Einzugsbereich 
für Tagesausflüge entsprechen würde. Auch wenn die Resonanz aus den angren-
zenden Bundesländern etwas höher war und sich damit ein klarer Distance Decay 
abzeichnet, ist doch bemerkenswert, dass auch aus weiter entfernten Bundesländern 
ein merklicher Besucheranteil zu verzeichnen war (vgl. Abb. 13).  
 

Dementsprechend übernachtete auch fast die Hälfte der Ausstellungsbesucher in 
der Region und führte damit zu einer erheblichen regionalökonomischen Wert-
schöpfung (vgl. Kap. 8). Allerdings war der Fokus der Ausstellungsmacher sehr 
stark auf den nationalen Einzugsbereich ausgerichtet, während im benachbarten 
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Erfolgsfaktoren für Events im kulturorientierten Städtetourismus 

 31
 

Ausland keine intensive Medienarbeit betrieben wurde. Dementsprechend fiel die 
Resonanz – mit Ausnahme von Luxemburg – auch relativ gering aus.  

Hinsichtlich der sozio-demographischen Struktur der Besucher ergaben sich 
keine großen Überraschungen. So lag der Schwerpunkt (knapp zwei Drittel) im 
„50+“-Segment. Die Besuche wurden zumeist mit Partnern oder Freunden bzw. 
Bekannten durchgeführt. Anzumerken ist das relativ hohe Bildungsniveau der Be-
sucher, von denen etwa drei Viertel über mindestens Abitur und knapp zwei Drittel 
über einen Hochschulabschluss verfügten. Auch das Einkommen der Besucher ist 
als überdurchschnittlich zu charakterisieren. Ein Viertel der Befragten verfügt über 
ein Haushaltsnettoeinkommen von über 4.000 €, während der entsprechende Anteil 
in der Gesamtbevölkerung nur bei 8 % liegt. 

Insgesamt gesehen ist damit ein klar (hoch-)kulturaffines Publikum angespro-
chen worden. Umgekehrt ist zu konstatieren, dass es nur begrenzt gelungen ist, 
auch weitere Teile der Bevölkerung für das römerzeitliche Erbe in Trier anzuspre-
chen.  

Bemerkenswert ist, dass die Ausstellung auch Besucher ansprach, die bislang 
noch nie oder erst ein Mal in Trier gewesen sind. So gab von den Kurzurlaubern 
unter den Ausstellungsbesuchern (1 bis 4 Übernachtungen) ein Viertel an, das erste 
Mal nach Trier gekommen zu sein. Weitere 38 % gaben an, vorher erst ein- oder 
zweimal in Trier gewesen zu sein. Neben den Erstbesuchern hat damit die Ausstel-
lung eine erhebliche Repeater-Quote generiert, wobei zu vermuten ist, dass ohne 
ein spezielles Event wie die Konstantin-Ausstellung als Anlass viele von diesen 
nicht nochmals nach Trier gekommen wären.  

Wie bereits in Abschnitt 5 ausgeführt, war die Ausstellung von einem ausge-
prägten Medienecho begleitet worden. Dementsprechend wurden Print-Medien 
auch am häufigsten genannt auf die Frage nach den Informationen über die Aus-
stellung (vgl. Abb. 14). Mit zum Medienecho ist auch die Berichterstattung in Funk 
und Fernsehen zu zählen, die allerdings stärker auf den Zeitpunkt der Eröffnung 
konzentriert war. Dementsprechend lies die Wirkung von Radio- oder Fernsehbe-
richten auch im Verlauf der Ausstellung deutlich nach.  

Bemerkenswert ist die Tatsache, dass von Beginn der Veranstaltung an ein 
Viertel der befragten Besucher über persönliche Empfehlungen auf diese aufmerk-
sam geworden war. Dies bedeutet, dass wohl insbesondere die Bewohner Triers 
noch bevor die Ausstellung eröffnet worden ist, durch die Aktivitäten im Vorfeld 
die Aufmerksamkeit in ihrem Freundes- und Verwandtenkreis auf die Ausstellung 
richteten und damit quasi als „Botschafter“ der Konstantin Ausstellung fungierten. 
Das intensive Binnenmarketing hat damit nicht nur zu einer hohen Resonanz in der 
Region geführt, sondern auch weiter ausgestrahlt. Der bereits von Anbeginn an 
hohe Wert der persönlichen Empfehlung ist gegen Ende der Ausstellung nochmals 
merklich angestiegen. Ein Drittel der Besucher gaben in den letzen Wochen (Wein-
tourismussaison) an, über diesen Weg Informationen über die Ausstellung erhalten 
zu haben. Dies kann bereits als Anzeichen dafür gewertet werden, dass die Be-
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sucher der ersten Wochen positiv über die Ausstellung berichteten und damit zu 
einer weiteren Verbreitung der Information über diese beitrugen. Da dieses 
„Schneeball-Prinzip“ für die Veranstalter keine Kosten verursacht, stellt die Mund-
zu-Mund-Werbung eine der effizientesten Marktkommunikationswege dar. 

7 Besucherzufriedenheit 
Neben den Strukturmerkmalen der Besucher wurden auch die Motive für den Aus-
stellungsbesuch und die Zufriedenheit mit dem Besuch erfasst.  

Da bereits festgehalten war, dass vor allem ein klassisches (hoch-)kulturaffines 
Publikum angesprochen wurde, verwundert es nicht, dass kulturelles Interesse bzw. 
ein Interesse an der Römerzeit als generelles Motiv hohe Anteile bei den Nennun-
gen der Besuchsmotive erzielte (vgl. Abb. 15)  

Darüber hinaus wird deutlich, dass die Kombination der über ein reiches römi-
sches Erbe verfügenden Region Trier mit der Personalisierungsstrategie durch die 
Fokussierung auf eine schillernde Persönlichkeit der römischen Zeit die Besucher 
angesprochen hat. Da der Person Konstantin gleichzeitig auch eine Schlüsselfunk-
tion bei der Etablierung der christlichen Religion zukommt, war Sie in besonderer 
Weise geeignet, diesbezügliche Synergieeffekte zu generieren.  

Dass im Verlauf der Ausstellung die Antwortoption „Interesse an der Veran-
staltung“ deutlich häufiger genannt wurde und auch die Antwort „man muss es ge-
sehen haben“ von Anbeginn an von fast einem Fünftel der befragten Besucher ge-
nannt worden war, ist wiederum ein deutlicher Hinweis darauf, dass die Ausstel-

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

Internet-Seite Ausstellung

TV / Radio

Pers. Empfehlung

Broschüre Ausstellung

Zeitung / Zeitschrift

Ausstellungsbeginn Sommerferien Weintourismussaison

Abb. 14: Informationsquellen zur Ausstellung (eigene Erhebung FTG/ETI) 
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lung einerseits Stadtgespräch war und die Besucher der ersten Wochen das Interes-
se weiter erhöht haben. Nicht nur in der Region, sondern auch für die Kulturaffinen 
in der Bundesrepublik war es quasi ein  „must“, die Ausstellung besucht zu haben.  
 

Dass die Besucher von der Qualität der Ausstellung nicht enttäuscht wurden, do-
kumentiert Abbildung 15. 
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Relativ durchgängig über alle drei Ausstellungsstandorte wurden die meisten As-
pekte positiv bewertet. Insbesondere die Qualität der Ausstellungsstücke, aber auch 
die Anschaulichkeit der Präsentation, die behandelten Themen und die Verständ-
lichkeit der Informationen erhielten Prädikatsnoten. Kleinere Abstriche wurden 
gemacht bei spezifischen Angeboten (insbesondere von Familien mit Kindern) und 
die Lesbarkeit der Texte wurde insbesondere von ausländischen Besuchern bemän-
gelt und bezieht sich auf gewünschte mehrsprachige Angebote. Hinzuweisen ist 
auch darauf, dass das „Gefühl des Eintauchens in die Vergangenheit“ im Mittel nur 
zufriedenstellend eingestuft wurde. Hier deutet sich bereits an, dass das konventio-
nelle Konzept der Ausstellung zwar für sich genommen positiv eingestuft wird, 
aber die Besucher eben doch nur als quasi außenstehende Besucher passiv rezeptiv 
durch diese hindurch gegangen sind. 

Gleichwohl erreicht die Ausstellung hohe Zufriedenheitswerte, die sich auch in 
einer Weiterempfehlungsabsicht von 98,5 % manifestieren.  

8 Ökonomische Effekte 
Auch unter dem Blickwinkel der regionalökonomischen Effekte kann die Ausstel-
lung als erfolgreich eingestuft werden. Auf der Basis der Angaben der befragten 
Besucher zu Ihrem Ausgabeverhalten (genauer bei Hallerbach et al. 2008) wurden 
für den Besuchstag insgesamt 29,5 Mio. € Gesamtumsatz ermittelt. Addiert man zu 
diesen Ausgaben noch die Ausgaben der Kurzzeit-Übernachtungsgäste an den üb-
rigen Tagen ihres Aufenthalts in der Region, ergibt sich ein induzierter Gesamtum-
satz von 56,7 Mio. €. Die daraus resultierende regionale Wertschöpfung lässt sich 
auf 28,4 Mio. € abschätzen. Angesichts der deutlich höheren Ausgaben der Über-
nachtungsgäste werden durch diese etwa 80 % der Wertschöpfung geschaffen. Der 
hohe Anteil an Übernachtungsgästen, der durch die Kooperation von mehreren 
Museen und die damit generierte bundesweite Resonanz generiert worden ist, hat in 
erheblichem Maße dazu beigetragen, dass das Verhältnis zwischen Kosten und re-
gionaler Wertschöpfung etwa 1:4,3 beträgt (wobei allein der Rückfluss über die 
Mehrwertsteuer das Engagement des Landes mehr als kompensiert). 

9 Zentrale Erfolgsfaktoren 
Zusammenfassend konnten als zentrale Erfolgsfaktoren der Konstantin-Ausstellung 
folgende Punkte identifiziert werden: 
– Konsistenz des Events mit Kernprodukt der Stadt Trier 
– Orientierung auf klar definierte Zielgruppe 
– hohes Qualitätsniveau der Ausstellung 
– professionelle Präsentation und Aufbereitung  
– erfolgreiche Marktkommunikation über Medien 
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– gelungenes Binnenmarketing führt dazu, dass Trierer Bevölkerung als Multi-
plikatoren fungieren 

– Mund-Mund-Propaganda hat Medienecho gut unterstützt 
– durch Kooperation wurde kritische Schwelle von Tagesausflügen überschritten, 

so dass ein großer Einzugsbereich angesprochen und damit ein hoher Anteil an 
Übernachtungsgästen generiert worden ist. 

 
Insgesamt ist damit eine auf den ersten Blick rundweg positive Bilanz der Ausstel-
lung zu ziehen. 

10 Optimierungspotentiale  
Auch wenn es sich bei der Konstantin-Ausstellung unbestritten um ein erfolgrei-
ches Beispiel für die Inwertsetzung der kulturtouristischen Ressourcen der Stadt 
handelt, darf dies nicht darüber hinweg täuschen, dass durchaus eine Reihe von 
Optimierungspotentialen identifiziert werden konnten, die folgende drei Aspekte 
betreffen:  
1. Erlebnisorientierung des Angebote  
2. Einbindung in die Region 
3. Vernetzung der Angebote.  

Erlebnisorientierung der Angebote 
Wie bereits erwähnt, handelte es sich bei der Konstantin-Ausstellung um eine – 
wenn auch in ihrer Art hervorragend konzipierte und umgesetzte – relativ konven-
tionelle Ausstellung. Entsprechend den Erlebnis-Dimensionen von Pine/Gilmore 
(1999, S. 30) wird dabei im Wesentlichen die rezeptive Dimension angesprochen. 
Jüngere Konzepte der erlebnisorientierten Inwertsetzung von kulturtouristischen 
Potentialen setzen mehr und mehr auch auf ein Eintauchen (Immersion) der Adres-
saten, die nicht mehr nur passive Besucher sind, sondern mehr und mehr auch aktiv 
in das Geschehen einbezogen werden.  

In Trier sind bereits eine Reihe von Ansätzen einer stärker ganzheitlichen An-
sprache im kulturtouristischen Feld erfolgreich implementiert worden. Ein Beispiel 
sind die sog. Erlebnisführungen, bei denen Schauspieler imaginierte Rollen von 
fiktiven Charakteren spielen und so dem Teilnehmer einen sehr viel direkteren Zu-
gang zur Geschichte ermöglichen (genauer bei Wipprecht 2007 oder Kagermei-
er/Arleth 2009). Noch intensiver in Richtung Live Enactment von Geschichte geht 
eine „Brot und Spiele“ genannte mehrtägige Veranstaltung. Dabei wird Geschichte 
durch römisches Lagerleben und Gladiatorenspiele in einer Art populärkultureller 
Aufbereitung erlebbar gemacht. Diese Veranstaltungen zeichnen sich dadurch aus, 
dass sie insbesondere auch jüngeres Publikum ansprechen und für historische The-
men sensibilisieren (genauer bei: Widmann/Arleth/Kagermeier 2007). Damit wäre 
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es nahe gelegen, diese beiden Angebotstypen im Konstantin-Jahr auch auf die Aus-
stellung hin zu orientieren. Aber weder wurde das Konstantin-Thema bei den Er-
lebnisführungen aufgegriffen noch wurde bei Brot & Spiele im Jahr 2007 ein spezi-
fischer Bezug zur Konstantin-Ausstellung hergestellt. Somit wurden Chancen ver-
passt, das Thema „Konstantin“ auch längerfristig im Portfolio der römerzeitlichen 
Inszenierung in Trier zu positionieren.  

Einbindung in die Region 
Auch wenn die Konstantin-Ausstellung als erfolgreich anzusprechen ist, wurde sie 
fast ausschließlich als Veranstaltung in der Stadt Trier vermarktet. Damit wurden 
sicherlich auch Chancen nicht genutzt, die auf eine stärkere Einbindung der gesam-
ten Region abzielen. Ein Indikator hierfür ist z. B. der geringe Anteil von nur 6 % 
an Langzeiturlaubern (mehr als 7 Nächte) bei den Besuchern der Ausstellung, an-
gesichts der großen Zahl von Langzeiturlaubern (insbesondere aus den benachbar-
ten Niederlanden), die im Sommer die angrenzenden Tourismusregionen Eifel und 
Hunsrück aufsuchen. Aus anderen Untersuchungen in der Region ist bekannt, dass 
diese (auch wenn es sich oftmals um klassische Erholungstouristen handelt) durch-
aus auch ergänzende Angebote gerne nachfragen. Während die Trierer Bevölke-
rung erfolgreich als „Botschafter“ für die Konstantin-Ausstellung fungierte, deuten 
Beobachtungen in den angrenzenden Tourismusregionen darauf hin, dass dort we-

der die Tourist-Infos noch 
die Leistungsträger intensi-
ver für die Ausstellung ge-
worben haben.  

Damit dokumentiert 
das Handeln der Akteure in 
der Region ein relativ klas-
sisches und auch statisches 
Verständnis ihrer Destina-
tion, bei der diese als Teil 
einer größeren umfassende-
ren Destination dargestellt 
(vgl. Abb 16) und von den 
übergeordneten Touris-
musorganisationen auch 
mit vermarktet wird.  

Deutschland
R L P

Mosel

Trier

Land

Trier

Abb. 16: Traditionelles statisches Verständnis der Zugehörig-
keiten im Destinationsmanagement (eigener Entwurf) 
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Dieses hierarchische Bild entspricht aber in vielerlei Hinsicht nicht mehr den Ge-
gebenheiten und Notwendigkeiten eines dynamischen  Destinationsmarketings. Die 
Vermarktung von Destinationen erfolgt inzwischen häufig mehr über einzelne 
Themen und die Ansprache von spezifischen Zielgruppen. Damit ist es für ein er-
folgreiches Destinationsmarketing essentiell, dass die unterschiedlichen Themen 
entsprechend in jeweils spezifischen Kooperationen vermarktet werden. 

Genauso wie sich Trier – neben der thematischen Orientierung auf das Thema 
„Römerzeit“ – auch als Teil der Weinregion Mosel verstehen sollte und sich auch 
als Ausgangspunkt für die Premium-Fernwanderwege „Saar-Hunsrück-Steig“ und 
„Eifelsteig“ vermarkten könnte, bzw. auch als Teil der „Großregion Luxemburg“ 
gesehen werden kann, wäre es denkbar, dass die Umgebung von Trier, die sich zur-
zeit noch stärker als Naturerlebnis- und Wanderdestination versteht, auch die in der 
Region durchaus vorhandenen (und teilweise bereits über die sog. „Straße der Rö-
mer“ ansatzweise gemeinsam) vermarkteten römerzeitlichen kulturgeschichtlichen 
Potentiale intensiver in Wert setzt. Diese thematisch fokussierte Vermarktung be-
deutet, dass immer nur ein Teilaspekt des touristischen Potentials einer (Sub-) Des-
tination angesprochen wird und dies in unterschiedlichen Kooperationen mit ver-
schiedenen Inhalten erfolgen muss. Damit sollte der statische Destinationsbegriff 
mittelfristig möglicherweise von einem hybriden Destinationsverständnis abgelöst 
werden. Nur in unterschiedlich thematisch ausgerichteten Kooperationen können 
die touristischen Potentiale einer Region optimal vermarktet werden (vgl. Abb. 17). 

 
Abb. 17: Auf dem Weg zu hybriden Destinationen ? (eigener Entwurf) 
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Vernetzung der Angebote 
In eine ähnliche Richtung 
zielt auch der dritte Opti-
mierungsansatz. Zwar wird 
bereits seit geraumer Zeit 
vom sog. „hybriden Kon-
sumenten“ gesprochen, der 
eben nicht mehr nur ein 
klar identifizierbares Pro-
dukt nachfrägt.  

Gleichwohl läuft die 
Vermarktung vieler touris-
tischer Produkte – ähnlich 
wie dies bei der Konstan-
tin-Ausstellung erfolgte – 
noch zumeist mono-
dimensional (vgl. Abb. 18). 

Innovative Angebote 
zeichnen sich in letzter Zeit 
aber nun gerade dadurch 
aus, dass mehrere Produkt-
linien miteinander kombi-
niert werden. So wird z. B. 
Kulinarik inzwischen er-
folgreich sowohl mit kul-
turtouristischen Angeboten 
als auch mit Wander- oder 
Radfahrangeboten kombi-
niert. Auch wellnessorien-
tierte Verwöhnangebote 
sind teilweise in Kombina-
tion mit sportorientierten 
Produkten zu finden. In 
letzter Konsequenz bedeu-
tet dies, dass mittelfristig 
wohl nicht nur hybride 
Destinationsverständnisse 
sondern auch hybride Pro-
duktverständnisse im Tou-
rismus stärker in den Vor-
dergrund rücken werden 
(vgl. Abb. 19). 

Kultur

Wellness

Kulinarik

Sport

RadfahrenWandern

Abb. 18: Traditionelle isolierte Produkte im Tourismus 
(eigener Entwurf)

Abb. 19: Hybride Produktkombinationen (eigener Entwurf) 
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In diesem Sinne wäre es sicherlich sinnvoll gewesen, im Rahmen der Konstantin-
Ausstellung nicht nur intensiver mit der gesamten Region zu kooperieren, sondern 
auch verstärkt die (in der Region durchaus vorhandenen) Ansätze zu einer kulinari-
schen Aufbereitung der römischen Zeit, bzw. auch die römische Bäderwelt etwas 
stärker in den Fokus zu richten. Entsprechende Pakete offensiv vermarktet hätten 
möglicherweise dazu beigetragen, dass sich die Aufenthaltsdauer in der Region von 
2 Tagen auf 4 Tage erhöht und so die Wertschöpfung nochmals weiter gesteigert 
hätte werden können. Gleichzeitig wäre der Blickwinkel der Besucher noch inten-
siver auf das in der Region vorhandene Angebot gerichtet worden und so – über die 
Konstantin-Ausstellung hinaus – auch eine gewisse Repeater-Quote zu erzielen 
gewesen. 

11 Fazit  
Insgesamt gesehen ist es mit der Konstantin-Ausstellung zwar gelungen, eine die 
klassische kulturtouristische Klientel erfolgreich ansprechende und auch regional-
ökonomisch rentable Veranstaltung zu durchzuführen. 

Für ähnlich gelagerte künftige Events sollten erlebnisorientierte Angebote wei-
terentwickelt werden (z. B. in authentischem Umfeld römisches Alltagsleben erleb-
bar machen), gleichzeitig sind regionale Kooperation auszubauen und zu vertiefen, 
um kritische Angebotsschwellen zu überschreiten.  

 Zur Ansprache breiterer 
Gästeschichten ist dabei eine 
ausgewogene Mischung der 
Angebotsformen im kultur-
touristischen Portfolio (ein-
schließlich populärkulturel-
ler Angebote) sinnvoll. 

Die Ansprache aller Er-
lebnissphären mit hybriden 
Produkten in hybriden Des-
tinationen dürfte damit den 
zentralen Erfolgsfaktor im 
kulturorientierten Städtetou-
rismus darstellen. 

Abb. 20: Erfolgsfaktoren im kulturorientierten Städtetourismus 
(eigener Entwurf)
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