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1 Einleitung

Kulturelles Erbe besitzt bereits seit langem als Ressource fiir die kulturori-
entierte Freizeitgestaltung und den Tourismus eine hohe Bedeutung (STEINE-
cke 2002). Insbesondere im Hinblick auf den in den letzten Jahren boomenden
Stadtetourismus spielt die kulturtouristische Attraktivitat eine wichtige Rolle
(DTV 2006). In Deutschland, das sich kiinftig auch verstarkt als attraktive De-
stination fur den Incoming-Tourismus etablieren méchte (DZT 2006), wird damit
dem kulturorientierten Stadtetourismus ein besonderes Augenmerk gewidmet.

Die Positionierung in diesem inzwischen durch eine hohe Angebotsvielfalt
gekennzeichneten Marktsegment erfordert, dass das Angebot kontinuierlich an
die Qualitdtsanforderungen des Marktes angepasst wird und die wichtigsten
Nachfragetrends proaktiv aufgenommen werden. Bereits seit den 1990ern ist
die Schaffung von Erlebnissen in der Freizeit und im Urlaub eines der zentralen
Elemente fir den Erfolg von Freizeit- und Tourismusangeboten. Insbesondere
mit der verstarkten Fokussierung auf Events als Mittel zur Steigerung der At-
traktivitat von Stadten als Freizeit- und Tourismusstandort gewinnt auch dort die
Erlebnisorientierung, die anfangs vor allem in kiinstlichen Freizeitwelten bedient
worden ist, mehr und mehr an Bedeutung.

Der Markterfolg einer kulturtouristischen Einrichtung bzw. kulturstadtetouris-
tischen Destination wird daher wesentlich durch die Erzeugung einer zielgrup-
penspezifischen, erlebnisorientierten Atmosphére bestimmt. Es kommt also
vielmehr auf die Art der Inszenierung und damit das Schaffen von Zusatzleistun-
gen an (HartMAaNN 2005). Hierzu z&hlen u. a. auch die Inwertsetzung kultureller
Statten durch Inszenierungen mittels Events in Stadten.

Nachdem viele klassische Mittel der Inszenierung in den letzten Jahren er-
folgreich eingesetzt wurden, ist zu erwarten, dass ihre Wirksamkeit als Attrakti-
vitatsfaktor kinftig nachlassen dirfte, wenn es nicht gelingt, neue Formen der
Inszenierung zu entwickeln. Fir die ndchste Phase der Inszenierungsformen
zeichnet sich ab, dass die Besucher die inszenierten Kulturstatten nicht mehr
nur passiv und rezeptiv erleben. Erste innovative Angebotsformen, die auf eine
neue Erlebnisdimension abzielen, versuchen, den Besuchern eine sehr viel ak-
tivere Rolle zuzuweisen. Uber die aktive Teilnahme an der Inszenierung wird
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der Besucher einerseits in diese mit einbezogen und damit intensivere Formen
des Erlebens ermoglicht. Gleichzeitig verschwimmen die Grenzen zwischen An-
bietern und Nachfragern, da die aktive Partizipation auch dazu flihrt, dass jeder
Besucher gleichzeitig auch fiir andere Besucher als Teil der Inszenierung wirkt.
In diesem Beitrag werden am Beispiel der Stadt Trier (Deutschland) diese aktu-
ellen Entwicklungstendenzen etwas naher beleuchtet.

2 Angebotselemente im Kulturraum Stadt

Der Trend ,Kultur“ sowie die steigende Nachfrage auslandischer Touristen soll
nach den derzeitigen Prognosen die Zukunft der deutschen Stadte als erfolg-
reiche touristische Destinationen sichern (UNWTO 2005). Die Zukunftsaus-
sichten fiir die Tourismusform sind demnach in Deutschland als gut zu betrach-
ten (BAT Freizeit-Forschungsinstitut 2007; DTV 2006; UNWTO 2005). Bedingt
ist dies u. a. durch das auf Grund des gestiegenen Bildungsniveaus intensiveren
kulturellen Interesses, den demographischen Wandel sowie die Tendenz zum
Zweit- und Dritturlaub (Becker & STEINECKE 1993).

Der vom Trend zu Kurzreisen besonders profitierende Kultur(tourismus-)raum
Stadt stellt dabei kein monolithisches, homogenes Angebot dar. Vielmehr setzt
es sich aus einer Vielzahl unterschiedlicher Komponenten zusammen.

* Neben dem Kern, der aus dem baulichen Erbe sowie den kunstlerischen Ele-
menten gebildet wird,

» zahlen auch Lifestyle, Traditionen und Brauchtum der urbanen Region sowie

* letztlich auch Shopping- und kulinarische Méglichkeiten zum Angebotsbiindel
(vgl. Abb. 1).

Abb. 1: Elemente des Kulturerlebnisraumes Stadt

ifestyle  Design
Tradition Fashion

Heritage Arts

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an DTV 2006, ETC/UNWTO 2005
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Dabei hat sich in den letzten Jahrzehnten der Kulturbegriff insgesamt deutlich er-
weitert. Erinnert sei nur an das industriekulturelle Erbe, das inzwischen ein fester
Bestandteil des freizeit- und kulturtouristischen Angebots geworden ist (ScHwARK
2004, WoLr 2005).

In historischen Stadten mit kulturtouristischer Ausrichtung pragt das bauliche
Erbe den Kulturstadtetourismus, dominiert ihn meist sogar. Dennoch finden die
Besucher ein komplexes Angebotsbiindel vor. Die Komplexitdt des Angebotes
spiegelt sich auch in der Vielzahl von Anbietern, die am Produkt beteiligt sind
und in einem Akteursnetzwerk zusammen agieren. Allen gemeinsam ist jedoch
die Notwendigkeit der Orientierung an erlebnisorientierten Inszenierungen des
Angebotsbiindels.

3 Erlebnisorientierte Inszenierungen als Instrument
zur Profilierung des kulturtouristischen Angebots

»Culture is most arguably the most important raw material for the creation of ex-

periences*

(RicHArRDs 2001)

Spatestens seit den 1970ern ist das ,Erlebnis* durch die steigende Bedeutung

von Erlebnis- und Eventkultur zu einem immer wichtigeren Bestandteil des Kultur-

begriffs geworden. Dies spiegelt sich heute z. B. in Erlebniseinkaufscentern und

Freizeitparks wider (ReinvHARDT 2007).

Unter den vielen klassischen Erlebnisméarkten und -produkten stellt Kultur wohl
das bedeutendste Kernprodukt fir das Erzeugen von Erlebnissen dar (RicHARDS
2001). Kultur muss demnach als vermarktbares Produkt betrachtet werden. Die
Determinanten der Nachfrage weisen den Weg zu einem zunehmenden Interes-
se an Kultur, insbesondere an inszenierter Kultur im Sinne des Erlebnisverstéand-
nisses.

Die Definitionen von Inszenierungen im Tourismus sind vielfaltig, meist wird al-
lerdings auf die Begriffe der Theaterinszenierung zurlickgegriffen. Haufig versteht
man im deutschen Sprachraum die ,marktorientierte Umsetzung eines touris-
musrelevanten Themas mit unterschiedlichen Einrichtungen, Akteuren, Partnern
und Medien auf der Grundlage einer klaren Handlungsanweisung“ (STEINECKE
1997). Des Weiteren bezieht sie sich nach ScHeurer (2003) auf ,schdpferische
Prozesse, in denen etwas entworfen und zur Erscheinung gebracht wird — auf
Prozesse, welche in spezifischer Weise Imaginares, Fiktives und Reales (Empi-
risches) zueinander in Beziehung setzen.“ Inszenierungen werden insbesonde-
re im zunehmenden touristischen Wettbewerb als Erfolgsfaktor immer wichtiger,
da der Kunde nicht mehr nur touristische Dienstleistungen, sondern Erlebnisse
einfordert (KRoNENBERG 2006). Daher kann sie auch im Kulturstadtetourismus als
Instrument zur Profilierung des touristischen Angebots gelten.

Kernelemente erfolgreicher Inszenierungen sind:

* Imagination: lllusionierung und inszenierter Kulissenzauber gehdéren immer
dazu — so echt wie mdglich. Die Kulisse kann schéner und beeindruckender als
die Wirklichkeit sein. Imagination kommt ohne Szenerie und Dramaturgie nicht
aus.
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» Attraktion: Besondere Attraktionen machen das Ereignis unvergleichlich.
Das Gefiihl des Einmaligen und AufRergewdhnlichen stellt sich ein, wozu auch
der Reiz des Uberraschenden und Unvorhersehbaren gehért.

 Perfektion: Die everything-goes-Devise verlangt Perfektion bis ins kleinste
Detail. Hier gilt das Null-Fehler-Prinzip, d. h. alles muss detailgenau und még-
lichst perfekt geplant werden.

« Identifikation: Das eigentliche Wir-Gefiihl entsteht nur bei ehrlicher Integrati-
on von Gasten und Veranstaltern (Einheimischen) (Roneiss-Stracke 2006).
Der Tourismus der Inszenierung bringt eine neue Art des touristischen Erlebens
zum Ausdruck (Gross 2004), welcher eben diese positiven Eindriicke hervorruft
(hervorrufen soll). Die Grundvoraussetzungen fur eine erfolgreiche, erlebnisori-

entierte ,Inszenierung des Authentischen” sind nach Gross (2004):

+ eine hohe Emotionalitét der Attraktionen bzw. Produkte (Abenteuer, Genuss,
Erlebnisse usw.),

» das Einbeziehen der finf Sinne,

« die Beriicksichtigung des externen Faktors, d. h. kdrperliche Anwesenheit,
und der Mitwirkungspflicht, d. h. das Sich-Einbringen des Menschen und das
Nutzen seiner bestimmten Stimmungen,

+ die Kenntnis der Wiinsche und Bediirfnisse der Zielgruppe sowie Originalitat
und damit auch eine starke Raumgebundenheit.

Die Inszenierung bedeutet also nicht die Aufstiilpung von kinstlichen und der

Region nicht entsprechenden Dekorationen oder Bauten, sondern vielmehr die

Betonung des Wesentlichen sowie die Hinflhrung der Gaste zum Auflerge-

wohnlichen. So kann ein spielend erlernbares Erlebnis, das immer unterhaltsam

sein sollte, gewahrleistet werden (ScHerrIEB et al. 2006).

Zu den klassischen Orten von Inszenierungen zahlen Urban Entertainment
und Mixed Use Center, Inszenierungen in Hotellerie und Gastronomie oder
auch neue Formen von thematisierten Museen. Besonderes Augenmerk wird
aber auch auf die Rolle von Events zur Inszenierung des kulturellen Angebots
gelegt, so dass im Folgenden noch etwas genauer auf dieses Angebotselement
eingegangen wird.

4 Inszenierungen durch Events — in historischem

Ambiente?!

Events gelten aus verschiedenen Griinden als geeignetes Instrument zur Pro-

filierung von Tourismusdestinationen durch Inszenierungen im gesattigten tou-

ristischen Markt.

+ Sie schaffen durch ihre Orientierung an aktuellen Nachfragerentwicklungen
(Trend zu Kurzreisen, Erlebnisorientierung) einen marktrelevanten Nutzen.

« Sie fuhren durch ihre Medienprasenz zu Verstarkungseffekten bei einem brei-
ten Nachfragermarkt.

+ Sie bieten ein Erlebnis, das nachhaltig mit der Destination assoziiert wird
(Fontanari & Partal e 2006).
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Events gelten aus verschiedenen Griinden als geeignetes Instrument zur Pro-
filierung von Tourismusdestinationen durch Inszenierungen im gesattigten tou-
ristischen Markt:

+ Sie schaffen durch ihre Orientierung an aktuellen Nachfragerentwicklungen

(Trend zu Kurzreisen, Erlebnisorientierung) einen marktrelevanten Nutzen.

+ Sie fiihren durch ihre Medienprasenz zu Verstarkungseffekten bei einem brei-
ten Nachfragermarkt.
+ Sie bieten ein Erlebnis, das nachhaltig mit der Destination assoziiert wird

(Fontanari & Partal e 2006).

Ergebnisversprechende Events missen sie sich am Kunden orientieren, d. h.
sie mlssen attraktiv und kurzweilig sein, den Teilnehmer positiv ansprechen so-
wie einen geplanten und perfekten Ablauf aufweisen (HoLzeaur et al. 2005). Die
Orientierung am Gast ist besonders wichtig, da die Teilnahme an Events freiwil-
lig und zeitlich begrenzt ist sowie normalerweise jederzeit aufkiindbar (sog. Exit-
Option) (PecHLANER et al. 2006). Von Veranstalterseite aus sollte daher versucht
werden, positive Eindriicke zu erzeugen und in jedem Fall mdgliche negative
Eindriicke zu vermeiden.

Dies kann beim Event durch folgende Faktoren erreicht werden:

+ Organisation und Inszenierung des Ablaufs,

» Positive Eindriicke, Erlebnisse und Emotionen,

+ Diversitat von Ereignissen, Medien und Wahrnehmungen,

+ Positive Aktivierung der Teilnehmer,

+ Zusatznutzen zum eigentlichen Veranstaltungsinhalt schaffen (Hol zbaur et al.

2005).

In diesem Zusammenhang ist insbesondere auf die Veranstaltung von Events
zur Inwertsetzung und Inszenierung kulturhistorischer Statten hinzuweisen. Auf
Destinationsebene stellt die Wahl der Location namlich eine hervorragende
Méoglichkeit dar, Themenbezug herzustellen und die Umsetzung der Inszenie-
rung schon allein durch das passende Ambiente zu unterstiitzen (INDEN-LoHMAR
2006). Im Rahmen von Events wurden bislang historische Statten zumeist als
Kulisse und Setting fir unterschiedliche kulturelle Darbietungen genutzt und da-
durch eine Synergie zwischen der Inanspruchnahme historischer Statten und
den kulturellen Events generiert. Beispiele in der Stadt Trier sind z. B. die so ge-
nannten Moselfestwochen und die Antikenfestspiele. Dabei werden klassische
Konzerte oder Opern als Open Air-Auffihrung in den Ruinen des rémischen
Bades oder Amphitheaters aufgefiihrt. Das bauliche rémische Erbe dient als
Kulisse, um den Erlebniswert der Auffihrungen zu erhéhen (vgl. Abb. 2).

Auf Destinationsebene stellte die Wahl der Location eine hervorragende Még-
lichkeit dar, Themenbezug herzustellen und die Umsetzung der Inszenierung
schon allein durch das passende Ambiente zu unterstitzen (INDEN-LoHMAR 2006).
Im Rahmen von Events wurden bislang historische Statten zumeist als Kulisse
und Setting flr unterschiedliche kulturelle Darbietungen genutzt und dadurch
eine Synergie zwischen der Inanspruchnahme historischer Statten und den kul-
turellen Events generiert. Beispiele in der Stadt Trier sind z. B. die so genannten
Moselfestwochen und die Antikenfestspiele. Dabei werden klassische Konzerte
oder Opern als Open Air-Auffiihrung in den Ruinen des romischen Bades oder
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Abb. 2: Moselfestwochen und Antikenfestspiele nutzen die rémischen Statten
als Kulisse fir klassische Musikauffihrungen

. WCOCHEN
Quelle: Logos: Antikenfestspiele und Moselfestwochen, eigene Aufnahme

Amphitheaters aufgefiihrt. Das bauliche romische Erbe dient als Kulisse, um
den Erlebniswert der Auffihrungen zu erhéhen (vgl. Abb. 2).

4.1 Erlebnisfiihrungen in Trier

Das bauliche kulturelle Erbe bietet die Chance, die Vergangenheit in der Ge-
genwart darzustellen und erlebbar zu machen (NurvanTi 1996, S. 338). Wurden
die historischen Statten lange Zeit im Wesentlichen als Kulisse benutzt, sind in
den letzten Jahren auch erste Ansatze verfolgt worden, das historische Setting
intensiver einzubeziehen. Die Interpretation und Erfahrbarkeit der kulturellen
Sehenswirdigkeiten ist elementarer Bestandteil der Erlebnisinszenierung. So
werden z. B. im Rahmen von so genannten Erlebnisflihrungen in historischen
Statten keine traditionellen Fihrungen mehr angeboten. Vielmehr spielen
Schauspieler nach einer festen Textvorlage Rollen von fiktiven historischen Ak-
teuren in den jeweiligen Statten (vgl. Abb. 3). Nicht mehr die Vermittlung von his-
torischen Informationen Uber die jeweiligen Statten stehen im Vordergrund. Mit
dieser Form der theaterartigen ,Bespielung” wird versucht, das friihere Leben
in den heutigen Kulturdenkmalern wieder lebendig werden zu lassen, indem
imaginierte frihere Akteure direkt zu Wort kommen.

Nachdem im Jahr 2000 das Drehbuch fur die erste Erlebnisfliihrung erstellt
worden war, sind inzwischen aufgrund des Erfolgs bereits drei Fiihrungen im
Angebot (vgl. Abb. 3) und eine vierte wurde im Jahr 2007 konzipiert (genauer
bei WipprecHT 2007). Die Einbeziehung der Teilnehmer, die z. B. als romische
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Abb. 3: Plot flr eine Erlebnisfiihrung in der Porta Nigra

Zur Geschichte...

Ein Zenturio — im Glanz seiner Paradertistung — entfiihrt uns in jene Zeit, als
Rom die Welt regierte — und der Kaiser in Trier die Geschicke des Imperiums
leitete. Pl6tzlich 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 entreilt den Mauern der Porta Nigra ihre vielféltigen
Geheimnisse: kostbare und rétselhafte, vergntigliche und diistere.

Unversehens erwachen dabei all jene zum Leben, die in diesem Tor ein- und
ausgingen: Kaiser und Krieger, Bischéfe und Barbaren, lebendig Eingemau-
erte und teuflische Ddmonen. Und Schritt fiir Schritt dréngt sich der Verdacht
auf: Nicht nur die Porta Nigra — auch dieser Zenturio birgt ein grol3es, (iber-
raschendes Geheimnis...

Quelle: www.erlebnisfuehrungen.de

Soldaten angesprochen werden und
in dieser Rolle auch Aufgaben von ,lh-
rem“ Zenturio zugewiesen bekommen,
zZielt auf eine positive Aktivierung der
Teilnehmer ab. Sie bilden in urbanen
Destinationen wesentliche Prozesse-
lemente das ,Bespielens® des Stadt-
raums und férdern somit den ,Erlebnis-
raum Stadt".

Entsprechend den Dimensionen des
visitor involvement von PiNe & GILMORE
(1999) konnen Erlebnisfihrungen als
Ansatz gesehen werden, das Eintau-
chen (immersion) der Besucher in das
kulturelle Angebot zu induzieren. Nicht
mehr nur das aktive oder passive Re-
zipieren ist Ziel des Angebots sondern
die Integration des Besuchers in das
Angebot und die Erzeugung eines ho-
hen Grades von Involvements, um den
Quelle: www.erlebnisfuehrungen.de  Teilnehmer direkt einzubeziehen (vgl.
Abb. 5).

Abb. 4: Schauspieler der rémischen
Erlebnisfihrungen in Trier

S o TR L
F ol ey
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Abb. 5: Besuchereinbeziehung im kulturorientierten Stadtetourismus

Aufnahme / absorption

Unterhaltung Bildung

entertainment educational _ B
Passive Beteiligung Aktive Beteiligung

passive participation active participation

Asthetik (Flow)

esthetics escapist

Quelle: eigener Entwurf nach Pine & GiLmore 1999, S. 32

4.2 Romerspiele in Trier — das Event ,,Brot & Spiele*

Eine noch weitergehende und auerdem verstarkter auf die aktive Partizipation
der Besucher abzielende Form der Inszenierung des kulturellen Erbes im Rah-
men von Events ist die Veranstaltung ,Brot & Spiele®. Urspriinglich aus einem
sommerlichen Mitmachprogramm fiir Jugendliche entstanden, werden seit 2002
(genauer bei ScHneekLoTH 2007) fir ein Wochenende die romischen Statten wie-
der zum Leben erweckt, indem rémische Feldlager nachgebaut werden, Gladia-
torenkampfe in den Arenen stattfinden und rémisches Marktleben simuliert wird
(vgl. Abb. 6).

Das spezifische an Brot & Spiele ist die Einbeziehung von Amateurgruppen,
die sich zum Ziel gesetzt haben, im Rahmen ihrer Freizeitbeschaftigung ro-
misches Leben nachzuempfinden oder rémische Kampfe nachzustellen. Damit
bedient sich dieses Event einer Reihe von Aktivitaten, die als Serious Leisure
(StesBINS 1992, 2001) bezeichnet werden kdnnen, um touristische Angebote zu
generieren. Ahnliche Phanomene beschreiben z. B. auch WoRTHINGTON (2006)
fir Eisenbahnfreunde oder MoraaN (2006) fir mittelalterliche Events. Auch in
Deutschland ist z. B. bei Ritterspielen bereits in einigen Fallen die zunehmende
Einbeziehung von Amateuren zu beobachten, die in Kostimen entsprechende
Rollen spielen und aktiv am Geschehen teilnehmen (vgl. Abb. 7).

Wenn die Besucher aktiv am Geschehen teilnehmen und damit fir andere
Besucher zu einem Teil des Erlebnisangebotes werden, verwischen sich die
Grenzen zwischen Anbieter- und Nachfrageseite. Damit werden eine Reihe von
Anforderungen an das Stage Management eingeldst, die Hopes (2006) fiir er-
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Abb. 6: Romisches Lagerleben und Gladiatorenspiele erflllen die rémischen
Ruinen bei Brot & Spiele wieder mit Leben

Quelle: eigene Aufnahmen Jennifer Arleth

Abb. 7: Beim Burgenfest in Manderscheid werden viele Besucher zu aktiven
Mitgestaltern des Events
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folgreiches Staging formuliert hat (vgl. Tab. 1). Die Besucher werden nicht nur
wie bei Erlebnisflihnrungen zu einer Zeitreise eingeladen, bei der die kulturellen
Statten ihre Geschichte erzahlen. Die Besucher selbst spielen eine Rolle. Dies
erlaubt in Kombination mit anderen Erlebnismomenten wie authentischen visu-
ellen, akustischen, kulinarischen oder makrosmatischen Erlebnissen eine neue
Dimension von Erlebnis, die Flow-Erlebnissen entsprechen kénnen.

Tab. 1: Rules for the Stage Management

Give the visitor an added Give him a non Give him wow-effects as
value. exchangeable adventure. much as possible.

Even if people cannot
understand the historical

Combine high tech with Use staff and people of background of your
high touch. your town as an attraction. | performances, they should
enjoy the entertaining
components.

. Combine smells, music,
The visitor should fill a role. | Effect should be transmitted | - w0 "0 drinking with
to the visitor immediately.

information.
lllustrate the rooms by . . . )
functions not by Integrate ceremonies, rites Invite people tg a time
and folklore in the city. travel at authentic places.

explications.

Use unusual transport Use information systems by

Integrate animals. systems. iPod and Mobile.

Give visitors from other

Give the buildings a chance cultures the chance to .
Give visitors a reason to

to tell their stories understand the local history stay overniaht
themselves. (of the past and the Y gnt.
present).

Quelle: Hopes 2006, S. 89

5 Affinity Groups als Teil der kulturtouristischen
Inszenierung und Inwertsetzung

.Eine Affinity-Group (AFG) ist ein szenebasiertes Netzwerk von Konsumenten
und Anbietern, das sich éffentlich zu einer gemeinsamen Leidenschaft/Affinitét
bekennt und sich organisiert* (ScHERTLER 2006, S. 45).

Amateurgruppen, die sich durch ein gemeinsames Interesse an aktivem
Nacherleben historischer Zeiten auszeichnen, kdnnen daher als Teil eines so
genannten AFG-Netzwerks bezeichnet werden. Neben der gemeinsam und
offentlich erlebten Affinitdt zeichnen sie sich auch durch eine diese Gruppen
charakterisierende Eventkultur als Ausdruck der Gruppenindividualisierung aus.
Im klassischen, zielgruppenspezifischen Marketing werden sie im Wesentlichen
als Adressaten von strategischen MarketingmaRnahmen angesehen (ScHERTLER
2006). Diese Events kdnnen der Profilierung der Destination im Sinne eines
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Erlebnismarketings dienen. Im kulturtouristischen Kontext von historischen
Events bedeutet die Einbeziehung von Affinity Groups also, dass diese nicht
mehr nur als passive Konsumenten im Sinne einer One-Way-Kommunikation
anzusprechen sind.

Vielmehr setzt die Integration des bisherigen externen Faktors Kunde im
Dienstleistungsmanagement von Kulturevents voraus, dass ein Akteur die Netz-
werkstrukturen zu den unterschiedlichsten Affinity Groups aufbaut und entspre-
chend pflegt. Das eingangs angesprochene, bereits traditionellerweise kom-
plexe Akteursgefiige im Kulturstadtetourismus wird damit um einen zusatzlichen
Komplexitatsgrad erweitert. In Trier hat die Medienfabrik GmbH diese Rolle
Ubernommen und in den letzten Jahren eine Vielzahl von nationalen und inter-
nationalen Kontakten zu entsprechenden romerzeitlich orientierten Gruppen ge-
knipft und pflegt dieses Netzwerk kontinuierlich. Dabei ist zu beobachten, dass
auch die Grenzen zwischen Amateurgruppen und professionellen Darstellern
flieBend werden, d. h. aus einer reinen Amateurgruppe kann im Laufe der Jahre
eine semi- oder vollprofessionelle Gruppe werden. Auch hier I6sen sich also
Grenzen zwischen unterschiedlichen Akteursrollen auf und stellen eine postmo-
derne Tourismuskonstellation dar.

Vorteile dieser Verschmelzung sind im Hinblick auf eine Inszenierung fiir
den Stadtraum zu beobachten. So findet durch das detaillierte Expertenwis-
sen der Affinity Group eine Optimierung der erlebnisorientierten Inszenierung
statt. Diese fuhrt durch den hohen Grad an Involvement zu einer erhéhten Kun-
denzufriedenheit. In diesem Sinne gilt es auch, die gréRere Authentizitat zu er-
wahnen, die durch das Selbstkonzept entsteht und zudem auf das Publikum
Ubertragen wird. Somit kann intensiv und flexibel auf das Bedurfnis nach Er-
lebnisorientierung eingegangen werden. Auf Anbieterseite ist insbesondere auf
die Kosteneffizienz hinzuweisen — so erhalten die Amateurgruppen bei Brot &
Spiele lediglich eine Aufwandsentschadigung (wohingegen die professionellen
Schauspieler ein sehr viel héheres Entgelt bekommen). Des Weiteren férdert
das bereits angesprochene Akteursnetzwerk die Kooperationsfahigkeit und -be-
reitschaft auch bei den zuliefernden Leistungstradgern und Sponsoren. In einer
derart kontaktintensiven Branche wie im Freizeit- und Tourismusbereich stellt
letztlich die Kundenorientierung einen wesentlichen Erfolgsfaktor dar. Diese ist
bei den angesprochenen neuartigen Inszenierungsformen im Vergleich zu den
klassischen Methoden erhéht und zeigt sich u. a. in der gestiegenen Bereit-
schaft zur Weiterempfehlung. Letztlich ist durch die Integration der Besucher
ein fur alle Seiten intensiveres Erlebnis im erweiterten Kulturerlebnisraum Stadt
zu beobachten.
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6 Fazit

Angesichts zunehmender Konkurrenz im kulturorientierten Stadtetourismus
kommt innovativen Formen der Erlebnis vermittelnden Inszenierung eine wach-
sende Bedeutung zu. Neben den klassischen Inszenierungsanséatzen, die im
Wesentlichen von einem rezeptiven Besucher ausgehen, kann durch eine
Einbindung der Besucher eine neue Dimension von Erlebnissen vermittelt
werden, die zu einem intensiveren Erlebnis und damit zu einem Marktvorteil
fihren. Durch emotionale Aufladung konnen touristische Destinationen gar zu
Markenartikeln (,branding®) werden. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die vor-
handenen Potenziale einer Destination erkannt werden und darauf aufbauend
ein emotionales Profil erarbeitet wird, welches einer inhaltlichen und formalen
Kontinuitat unterliegt (HARTMANN 2006). Dies erfolgt anhand des Instrumentari-
ums der Inszenierung.

Neben der personalisierten Vermittlung historischer Spielszenen in histo-
rischen Settings im Rahmen von so genannten Erlebnisfihrungen wurde in
diesem Beitrag auch auf das Potential der Einbeziehung von Affinity Groups
in die Angebotsgestaltung von Events vorgestellt. Wahrend im traditionellen
Stadtetourismus der 90er Jahre Stadt als Kulturraum und Konsumraum ver-
standen wurde, zeigen die innovativen Formen der Eventinszenierung Wege hin
zu einem integrierten ,Kulturerlebnisraum Stadt“. Auch wenn bislang fundierte
empirische Befunde zur exakten Wirkungen des Erlebnismarketings fehlen, ist
festzuhalten, dass sich (kulturstadte-) touristische Destinationen durch den stra-
tegischen Einsatz des Erlebnismarketings und der damit zusammenhangenden
emotionalen Ansprache der Kunden konkurrenzfahig positionieren kdnnen.
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