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Tourismus und kulturelles Erbe —

zum Verhiltnis zweier Lieblingsfeinde

Heinz Buri

Die meisten Menschen sind Touristen, fast Gberall. Die Géste
in kulturellen Einrichtungen und Stétten haben unterschied-
liches Vorwissen, sind in ihren Erwartungen und Motiven
unterschiedlich pradisponiert — und genau das ist die Her-
ausforderung fur die Kulturtrdger und an ein intelligentes
Besuchermanagement, an ein Handeln im Sinne des Gastes
und im Sinne des Kulturgutes.

Image-Plakatkampagne der Stifiung Preufische Schidsser
und Gdrten, Motiv 1. Schloss Sanssouci.
Pexnamno-npeocmasumenscras kamnanus Ponoa
Ipycckux 0eopyos u napkos, niakam 1: /leopey Can-Cycu.

Kultur findet nicht auf einer Insel der Seligen statt,
Kultureinrichtungen stehen nicht auflerhalb von wirt-
schaftlichen Kreisldufen, sie sind Glieder von kom-
plexen Mehrwertschopfungsketten, und das ist auch gar
kein Widerspruch zum o&ffentlichen Auftrag. Im Gegen-
teil: Durch wirtschaftliches Denken und Handeln kénnen
Kultureinrichtungen die Handlungsspielrdume im Rah-
men ihres Auftrags erweitern und effektiver gestalten. Und
dafiir ist der Tourismus ein guter Komplementér, auf ihn
jedoch muss sich das Angebot einstellen, dann funktio-

niert der Kreislauf. Voraussetzung ist ein kluges Besucher-
management, es sichert im Falle hochsensibler Ensem-
bles die Denkmalvertraglichkeit. Deswegen verlduft die
Distinktion nicht entlang der Grenze guter Tourist (ge-
bildet) — schlechter Tourist (ungebildet), die Hausaufgabe
ist vor Ort zu leisten, die Distinktion lautet: gutes oder
schlechtes Besuchermanagement unter Einhaltung der

Image-Plakatkampagne der Stiftung Preuflische Schldsser
und Gdrten, Motiv 2: Neues Palais.
Pexnamno-npeocmasumensvcras kamnanus Ponoa
Ipycckux 06opyos u napkos, naaxkam 2: Hoswiii 06opey.

denkmalpflegerischen Obergrenzen. Man selbst ist der Bil-
dungsreisende, die anderen sind die Touristen — mit diesem
Denkmodell wird man den Anforderungen eines Museums-
betriebes im 21. Jahrhundert nicht gerecht, ein Zensus auf
der Grundlage des Bildungsnachweises ist nicht die L6-
sung.

,,Touristenrennbahn‘ hat man die im Rahmen des Ma-
sterplans Berliner Museumsinsel vorgesehene unterirdische
Quererschliefung gescholten. Sie ermdglicht dem Gast, der
nur ,,Highlights“ wie Nofretete oder den Pergamonaltar se-
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hen mdochte, den schnellen Zugang zu den Objekten seiner
Begierde, der Gast ist ,,fast in — fast out*, erfreut sich mog-
licherweise weniger kognitiv und eher intuitiv an der Schon-
heit der Kunst und l&sst durch die Kiirze seiner physischen
Présenz denjenigen Raum, die Kontemplation suchen und
die Aura des Originales mdglichst ungestort erleben méch-
ten. Ist das obsolet?

Kulturtourismus liegt im Trend, Kulturtourismus ist ein
Wachstumssegment. Ein Indikator dafir sind die zahllosen
kulturtouristischen Aus- und Weiterbildungsangebote. Aber:
Was genau liegt im Trend, und wo im touristischen Lei-
stungsportfolio spielt Kultur zunehmend eine Rolle? Kultur
als Motivationstrager fur Reisen und Reiseentscheidungen?
Eine Zunahme von Studienreisen zu antiken Statten in Grie-

Image-Plakatkampagne der Stiftung Preufische Schiosser
und Gdrten, Motiv 3: Chinesisches Haus.
Pexnamno-npedcmasumenvcras kamnanus Ponoa
Ipycckux 06opyos u napkos, naaxkam 3. Kumaiickuu
YaliHbIl OOMUK.

chenland? Kultur als entscheidender Faktor im Wettbewerb
der Destinationen?

Ohne den mittlerweile zahllosen Definitionen von Kultur-
tourismus eine weitere hinzuftigen zu wollen: Es geht um die
Frage, in welchem AusmaR Kultur in touristischer Angebots-
entwicklung und Angebotsprésentation eine Rolle spielt und
umgekehrt in der Nachfrage als subjektiver Motivationsfak-
tor auch rezipiert, fir die Reiseentscheidung wirksam und
gegebenenfalls als Angebotsbestandteil mit gebucht wird.

Damit wird schon deutlich, dass Kulturtourismus begrifflich
uber keine konsistente Begriffsextension verfugt. Kurzum:
Kultur ist fir die Reisemotivation produktions- und nach-
frageseitig ein Faktor, der sehr unterschiedlich ausgepragt
sein kann und damit auch unterschiedlich wirksam wird.
Stadtetourismus zum Beispiel lédsst sich per definitionem
als Kulturtourismus auffassen: Stédte sind Kulturtrager, und
fiir jeden, der eine Stadt besucht, spielt Kultur als Motiva-
tionsmoment in unterschiedlicher Auspragung eine Rolle.
Jede Stédtereise fiihrt auch zu Zeugnissen der Geschichte:
historisches Stadtbild, Kirchen, Solitdre und Ensembles
von historischen wie zeitgendssischen Baukdrpern. Im en-
geren buchbaren Angebotsbereich spielen dann kulturelle
Einrichtungen wie Museen, Theater, Opernhduser, Konzert-

Image-Plakatkampagne der Stiftung PreufSische Schldsser
und Gdrten, Motiv 4: Orangerieschloss.
Pexnamno-npedcmasumenscras kamnanus Qonda
Ipycckux 060pyos u napros, niaxkam 4:
Jsopey-Opandicepes.

héuser, aber auch Veranstaltungsformate wie Festivals eine
besondere Rolle. Es ist deswegen sinnvoll, im Rahmen vom
Stadtetourismus primadr motivierten und sekundar motivier-
ten Kulturtourismus zu unterscheiden. Denn selbst im tou-
ristischnen MICE-Segment — im Kongress- und Tagungstou-
rismus — wird Kultur indirekt als Standortfaktor wirksam:
Wenn der Deutsche Chirurgenverband sich dazu entschlief3t,
die Jahreshauptversammlung in Berlin durchzufiihren, dann
hat die Wahl des Standortes auch mit der Attraktivitét, mit
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dem Kulturangebot und mit dem kulturell gepragten Image
der Stadt zu tun. Und mit der Mdoglichkeit, attraktive Post-
Convention-Programme anzubieten.

Stiadte sind Kulturtriger,
Stadtetourismus ist Kulturtourismus

Beispiel Berlin: Bereits in den 1920er Jahren wurde Kultur
(,,Stadt der Musik und des Theaters®) in der touristischen
Werbung zur Positionierung genutzt. Wahrend der Teilung
Berlins hatten sich amputierte Kulturlandschaften beiderseits
der Mauer funktional wieder komplettiert. Das wiederum
hatte zur Folge, dass hach dem Fall der Mauer viele Einrich-
tungen doppelt und dreifach vorhanden waren, es gab drei
Opernhduser mit drei Ballettkompanien, acht Sinfonieorche-
ster, zwei Gemaldegalerien, zwei Agyptische Museen, zwei
Postmuseen und rund 40 Theater. Es war nach dem Mauer-
fall eine kulturpolitische Entscheidung, die flr die reine Bin-
nennachfrage uberdimensionierte Kulturlandschaft struktur-
bereinigt in ihrer Vielfalt zu erhalten und als Standortfaktor
flr das Stadtmarketing gezielt zu nutzen. Im Ergebnis hief}
und heift das: Kultur in Berlin ist Uberschussproduktion
und damit in besonderem Male auf externe Nachfrage an-
gewiesen. Das ist auch der Grund, warum Tourismus fiir das
Berliner Kulturangebot strukturell eine zentrale Rolle spielt.
Kultur und Tourismus sind hier — aber nicht nur hier — in
ihrem Verhdltnis gepragt von einer komplementéren Interes-
senslage. Touristiker und Kulturschaffende sind damit fast
ideale Partner, was nicht heif3t, dass die Zusammenarbeit in
Berlin faktisch immer konfliktfrei und frei von Vorurteilen
erfolgt.

Tourismusunternehmen und -organisationen haben origi-
nér einen wirtschaftlichen Auftrag. Sie sind in einem sich
verschédrfenden internationalen Wettbewerb der Destinatio-
nen zunehmend auf Alleinstellungsmerkmale angewiesen
und wachsen mit der steigenden kulturtouristischen Nach-
frage mehr und mehr auch in bildungs- und kulturdidakti-
sche Themenkomplexe hinein. Sie nutzen Geschichte und
Kultur zur Positionierung und leisten die tiberregionale und
internationale Vertriebsarbeit, die Kultureinrichtungen aus
eigener Kraft nicht erbringen kénnten. Kultureinrichtung
hingegen sind in Zeiten knapper 6ffentlicher Kassen mehr
und mehr auf die Erwirtschaftung von Eigeneinnahmen an-
gewiesen, sie sind damit — unbesehen ihrer Rechtsform und
ihres didaktischen und konservatorischen Auftrages — auch
Wirtschaftsunternehmen. Eine Erhéhung der Auslastung und
die Erhdhung der Refinanzierungsquote in Kultureinrichtun-
gen sind nicht zuletzt Uber eine Steigerung des auswaértigen
Besucheraufkommens zu erreichen, ergo tber Tourismus.
Also nochmals: eigentlich geradezu ideale Partner — und
nicht natrliche Feinde.

Wir leben in einer Welt der Versatzstiicke und der Globa-
lisierung: Gastronomie, Einzelhandel und auch die Kultur
sind — in unterschiedlichem AusmaRi — macdonaldisiert: Mc-
Donald, McPaper und McStage. Genau deswegen werden
Kultur, Tradition und Geschichte zum Distinktivum, zur
Alleinstellung und zum Wettbewerbsvorteil. Und zwar ge-
genldufig zur Angleichung der Innenstidte und der Nivel-
lierung von Angeboten. Denn natirlich gibt es auch diesen

Trend, den so genannten raumlosen Tourismus, die Urban
Entertainment Parks, die 4//-inclusive-Erlebniswelten von
TUI, Neckermann und anderen. Es sind Versatzstlicke im
Angebotsportfolio der Reiseindustrie, die Uberall sein
und funktionieren kénnen. Wir haben damit zeitgleich ge-
genldufige Trends in der Angebotspolitik von Reiseunter-
nehmen.

Die Tourismuswirtschaft hat kulturelle Priferenzen

Nicht alle Kulturangebote lassen sich touristisch vermark-
ten: Die gesamte Kulturproduktion einer Stadt oder Region
ist nur in Teilen kongruent mit der kulturtouristischen Nach-
frage. Berlin hat — alles zusammengenommen — rund 1.500
Veranstaltungen, Tag fir Tag, nur ein Bruchteil davon hat
eine Reichweite tber den lokalen/regionalen Bereich hin-
aus. Auch flr die touristische Vermarktung gilt: ,,Der Koder
muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler. In der Kon-
sequenz heilt das: Kulturtouristische Marktforschung muss
zum Pflichtprogramm werden, der Kulturproduzent muss
auch seine Fische kennenlernen. Berlin startete Ende 2008
ein Pilotprojekt, das genau diese Quantifizierung und Quali-
fizierung der kulturtouristischen Nachfrage zum Gegenstand
hat: das Projekt KULMON (Kontinuierliches Besucher-Mo-
nitoring an tourismusaffinen Berliner Kulturinstitutionen).
Das uber EFRE-Mittel und die Berlin Tourismus Marketing
GmbH finanzierte Projekt ist auf drei Jahre angelegt. Insge-
samt beteiligen sich zehn grof3e Berliner Kultureinrichtun-
gen am Projekt, darunter die Staatlichen Museen, die Opern-
stiftung, die Stiftung PreuRRische Schlésser und Gérten, aber
auch zum Beispiel der Berliner Friedrichstadtpalast. Alle
zwei Monate werden in allen zehn Einrichtungen jeweils
vierhundert Personen befragt, per Black-Berry erfolgt dann
die Datendirektiibertragung auf einen Zentralserver. Erfasst
werden: Giésteprofil, demographische Daten und Herkunft,
Informationswege, Vertriebswege, Bewegungsprofile von
Berlin-Gésten, Kundenzufriedenheit und Servicequalitét.
Durch die kurzen Befragungsintervalle (iber einen langen
Zeitraum wird die zeitnahe Abbildung von Entwicklungs-
tendenzen und Trends im Kulturtourismus méglich, die Aus-
wertung ermdglicht zudem auch den Benchmark, die Ver-
gleichsmdglichkeit mit den Wettbewerbern vor Ort, jederzeit
und in Echtzeit. Aus dem Projekt gewonnene Erkenntnisse
uber Besucherprofile, Informations- und Buchungswege
sind fur das Marketing sowohl von Kultureinrichtungen als
auch von touristischen Leistungstragern ein zentrales Steue-
rungsinstrument.

Hirden im Kulturtourismus

Kulturschaffende und touristische Leistungstréger ha-
ben unterschiedliche Produktionszyklen und Arbeitswei-
sen. Das fuhrt in der Regel zu Reibungsverlusten an den
Schnittstellen. Nach wie vor gibt es kulturtouristische Ver-
marktungshemmnisse, die beseitigt werden mussen. Kultu-
reinrichtungen planen ihre Programme oftmals kurzfristig,
allen voran die Sprechtheater. Die Reiseindustrie hat indes-
sen saisonale Produktionszyklen, die fiir eine touristische
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Vermarktung Vorldufe von 10-18 Monaten voraussetzen.
Insbesondere groRe Veranstaltungen oder Festivals mit
Uberregionaler Reichweite mussen friihzeitig an die Reisein-
dustrie kommuniziert werden mit den hierftr erforderlichen
Materialien: Text, Bild und Serviceinformationen. Aufer-
dem muss die Verfligbarkeit des Produktes fur den Rei-
semittler sichergestellt werden: Erforderlich sind die
Vernetzung im Ticketing und die Nutzung der groRen (iber-
regionalen Ticketplattformen (CRS-Systeme), fiir Reise-
veranstalter missen auBerdem Kontingente bereitgestellt
werden. Fir museale Angebote hat ein vernetztes, CRS-ba-
siertes Zeitfenster-Ticketing daruber hinaus den Vorteil, dass
sich damit auch ein intelligentes Besuchermanagement ver-
binden lasst, mit dem Besucherstrome gezielt gesteuert und
zeitlich-rdumlich distribuiert werden kénnen. Denn gerade
sensible historische Gebdude und Anlagen haben denk-
malpflegerisch definierte Kapazititsgrenzen. Fiir Schloss
Sanssouci beispielsweise liegt diese bei 1800 Besuchern
taglich. Kapazitatsobergrenzen zu problematisieren, kann
nicht das Anliegen der Reiseindustrie sein, intelligente
Besucherlenkung hingegen bietet Ldsungsansatze. Notorisch
eher schwach ausgelastete Zeitfenster im Tages-, Wochen-
oder saisonalen Verlauf kdnnen bereits im Fernvertrieb tber
die Reiseindustrie oder tiber Internet, Tourist-Informationen
und Vorverkaufskassen angesteuert werden. Vernetztes Tik-
keting bietet auch die Chance, kleinere, weniger bekannte
Angebote und Bereiche zu kommunizieren, damit besser
auszulasten und Besucherstréme weg von den stark fre-
guentierten Bereichen zu lenken. Dieselbe Funktion erfillen
fiir den Endverbraucher vor Ort die Besucherempfange und
Besucherzentren. Diese haben neben den tblichen Service-
Funktionen auch die Aufgabe, Besucherstrome zeitlich
rdumlich zu distribuieren und damit die Einhaltung denk-
malpflegerischer Vorgaben sicherzustellen und gleichzeitig
Uiber Motivationsanreize die Mehrwertschépfung vor Ort zu
erhohen.

Kultureinrichtungen — wenn sie sich {iberregional positio-
nieren méchten — mussen sich auf die Reiseindustrie ein-
stellen und Verfahren und Arbeitweisen von Touristikern
mitdenken und mitkalkulieren: Die Kalkulierung von Ver-
triebsprovisionen etwa bei der Preisgestaltung von Kulturan-
geboten ist zwingend erforderlich. Provision fur einen Reise-
mittler ist die Abgeltung einer geldwerten Vertriebsleistung
und nicht Ausdruck eines parasitaren Verhdltnisses. Die
partnerschaftliche Zusammenarbeit mit der Reiseindustrie
ist die Chance, eine vertriebliche Reichweite zu erlangen,
die man aus eigener Kraft nicht erreichen wirde. Die Stif-
tung PreufBische Schldsser und Gérten Berlin-Brandenburg
hat als eine der wenigen Kultureinrichtungen in Deutschland
im Stellenplan eine Zusténdigkeit fur Tourismus geschaffen,
eine Volltouristikerin ist hier die zentrale Ansprechpartnerin
fur die Reiseindustrie. Zudem erscheint jéhrlich ein Sales-
Guide: ein Uber flinfzig Seiten starkes Kompendium mit
speziell auf die Bedirfnisse der Reiseindustrie zugeschnit-
tenen Informationen wie Gruppentarife, Filhrungsangebote,
Fachinformationen fir die Bustouristik u.a. Die Présenz der
Stiftung auf touristischen Fachveranstaltungen — teilweise
im Schulterschluss mit regionalen und liberregionalen Tou-
rismusorganisationen — und eine gezielt auf die Multiplika-
toren der Reisepresse ausgerichtete Kommunikationsstrate-

gie sind weitere Instrumente der touristischen Vertriebs- und
PR-Arbeit.

Neue Trends im Tourismus:
Vagabundierende Zielgruppen

Fir 2007 wies die Ubernachtungsstatistik des Statistischen
Landesamtes flr Berlin gegenuber dem Vorjahr einen Zu-
wachs von 39,4 Prozent bei den Ubernachtungen von Géa-
sten aus Spanien aus. Ein Zuwachs in dieser Hohe binnen
eines Jahres ist absolut aulergewdhnlich — hierfiir mussten
Grunde vorliegen. Und in der Tat, es gab eine plausible
Erkldrung, sie hieR: Easy Jet und Air Berlin. Beide Flug-
unternehmen — damals noch wirkliche Low-Cost-Carrier
— hatten 2007 neue Flugverbindungen zwischen Barcelo-
na und Berlin und zwischen Madrid und Berlin ertffnet.
Die Folge davon: geradezu explodierende Besucherzahlen
aus dem spanischen Herkunftsmarkt. Mit dem ,,Easy-Jet“-
indizierten quantitativen Zuwachs einher geht jedoch auch
ein struktureller Wandel der Gésteprofile. Es gibt ein neues
Besucherprofil: den ,Easy-Jetter‘. Er ldsst sich nicht mehr
nach den klassischen demographischen Zielgruppenschema-
ta segmentieren, weder Alter noch Einkommen taugen als
Merkmale, allenfalls Bildung, aber auch eher sekundér. Und
sein Verhalten unterscheidet sich grundlegend vom klassi-
schen Stéadtereisenden, der Uber einen Reiseveranstalter ein
Stadtereisepaket mit mehreren Angebotsbestandteilen bucht.
Der Easy-Jetter ist Direktbucher und bucht ber Internet, er
entzieht sich damit der Domestizierung durch Reisemittler
und Reiseveranstalter. Er bucht keine kombinierten, pau-
schalisierten Angebote (Packages) sondern in der Regel nur
die touristischen Primérleistungen vorab, ndmlich Transport
(Flug, Bahnfahrt, Busfahrt) und allenfalls Unterkunft. Sei-
ne Reiseentscheidung und die Buchung der Reise sind eher
kurzfristig, er betreibt keine langfristige Reiseplanung, er in-
formiert sich tber (Kultur-)Angebote vor Ort und trifft auch
erst hier die Kaufentscheidung. Das betrifft besonders das
Veranstaltungs- und Kulturangebot. Der Easy-Jetter ist ge-
wissermafen ein Voluntarist und Hedonist: Heute besucht er
einen Szene-Club, morgen geht er in die Philharmonie und
ins Schloss Charlottenburg. Auch in dieser Hinsicht entzieht
er sich den klassischen Zielgruppenschemata. Er gehért da-
mit zu den ,,vagabundierenden Zielgruppen, die tendenziell
angebotssensibel sind und sich erst ,,in situ” von Angeboten
inspirieren lassen. Auch Kulturanbieter mussen sich auf die-
se Zielgruppen einstellen. Die Stiftung PreuRlische Schlésser
und Gérten Berlin-Brandenburg hat daher fur die Anlagen
von Potsdam Sanssouci ihre B to C Strategie konsequent
auf das touristische Gateway Berlin ausgerichtet und die
Endverbraucher-Werbung auf diesen Hauptquellmarkt kon-
zentriert. Es geht um Visibility im Stadtbild, um die optisch-
werbliche Présenz vor Ort. Die Stiftung startet im Sommer
2009 in Kooperation mit einem Werbeflichen-Vermarkter
eine Kampagne, die mit den Mitteln von Cizy-Light-Postern
und der Komplett- und Teilbelegung von Linien- und Stadt-
rundfahrtenbussen fur die Schldsserlandschaft von Potsdam
Sanssouci wirbt. Dass mit dieser Malnahme auch Binnenef-
fekte erzielt und lokale Zielgruppen erreicht werden, ist ein
nicht unerwiinschter Nebeneffekt.
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Vernetzung: Zusammen sind wir stirker

Wenn Partner aus unterschiedlichen Bereichen gemeinsam
in Netzwerken agieren, so ergeben sich die Mehrwerte im
Binnenbereich und in der Reichweite. Die Binnenkommuni-
kation generiert Verstdndnis und Wissen um unterschiedliche
Verfahren, Arbeitsweisen und Interessen. Und damit idealiter
produktive, synergetische gemeinsame Verfahrensweisen.
Das gilt besonders, wenn Denkmalschiitzer und Touristiker
in gemeinsamen Netzwerken agieren. Vernetzung bringt au-
Rerdem Reichweite: Das Beispiel des Netzwerks ,,UNESCO-
Welterbstitten Deutschland e.V.“ zeigt das. Im Verein zusam-
mengeschlossen sind alle 33 deutschen Welterbestatten und
die jeweiligen touristischen Organisationen, sie alle haben
gemeinsam die Alleinstellung durch das Qualitatslabel des
erfolgreichsten internationalen Programms. Das Besonde-
re am Welterbestatten-Verein ist das Zusammenwirken von
Denkmalschitzern und Touristikern. Mitglieder im Verein
sind die touristischen Organisationen vor Ort und die Deut-
sche Zentrale flr Tourismus, die verantwortlichen Tréger der
Welterbestétten, die Deutsche UNESCO-Kommission und
die Deutsche Stiftung Denkmalschutz. Sie alle haben sich
zusammengetan mit dem Ziel, die Bekanntheit des Welterbe-
programms und der deutschen UNESCO-Welterbestétten im
In- und Ausland zu steigern und einen behutsamen und hoch
qualifizierten Tourismus im denkmalvertraglichen Ausmal
zu fordern. Damit sind die denkmalpflegerischen Belange
Bestandteil der touristischen Verkaufsforderung. Gemein-
sam mit der DZT unternimmt der Verein Vertriebsaktivitaten
in den touristischen Herkunftsmérkten weltweit, gemeinsam
mit der DZT werden Broschiiren produziert und distribuiert,
eine interaktive Internetplattform wird betrieben, Wander-
ausstellungen uber die deutschen UNESCO-Welterbestatten
werden organisiert. Der Verein prasentiert die Welterbe-
statten auf touristischen Fachveranstaltungen, auf der ITB,
dem GTM oder dem RDA und organisiert nicht zuletzt auch
den Deutschen Welterbetag jahrlich am ersten Sonntag im
Juni. Der Welterbestatten-Verein steht beispielhaft fiir ko-
operatives Miteinander von Touristikern, Kulturschaffenden
und Denkmalschiitzern. Netzwerke dieser Art mussten auch
durch die Politik mehr gestarkt werden, Exzellenz und best
practice im Kulturtourismus sollten ausgezeichnet werden.
Zum Beispiel Netzwerke oder Kultureinrichtungen, die im
touristischen Marketing und Vertrieb wegweisende Konzep-
te realisiert haben, und vice versa: Tourismusunternehmen
und -organisationen, die sich beispielhaft im Kulturtouris-
mus positioniert haben.

Naturliche Feinde sind Kultur und Tourismus langst nicht
mehr: Das Verhaltnis zwischen Kulturschaffenden und Tou-
ristikern hat sich in den letzten Jahren zunehmend synerge-
tisch entwickelt. Kulturschaffende sehen die tberregionale,
die nationale und internationale Vertriebsarbeit von Tou-
ristikern als Leistung, mehr und mehr auch als geldwerte
Leistung, die aus eigener Kraft nicht zu erbringen ist. Um-
gekehrt erkennen Touristiker zunehmend die Alleinstellung
durch Kultur. Feindbilder sind tendenziell abgebaut worden,
mit der dynamischen Entwicklung im Kulturtourismus und
der Einsicht in die komplementéren Interessen haben ko-

operative Haltungen auf beiden Seiten zu wirtschaftlichen
Synergieeffekten gefiihrt. Auch deshalb ist Kulturtourismus
—und das inkludiert nun alle denkbaren definitorischen Va-
rianten — zum Wachstumssegment geworden. Und damit am
Ende auch weiterhin die Touristen kommen und Kulturgut
auch fir kiinftige Generationen erhalten bleibt, missen sich
Touristiker und Kulturtréger weiterhin bewegen, am besten
gemeinsam.

Xaitny bypu: Typusm u kyJsTypHOe
HacJjeque — K B3aUMOOTHOILIEHUAM
H3BEYHbIX BParoB-napTHEPOB

Tpunumas 60 gHuManue HeoOXOOUMOCIb COXPAHEHUS K) b~
MYPHO2O HACAEOUs, A MAKIICEe MAPKeMUHe 8 0OIACMU KY/b-
Mypbl, pazeueamsv mypusm U 0OHOBPEMEHHO 0becneyusams
COXPAHHOCMb KYIbHYPHO20 OOCMOAHUS — 3a0a4d He U3 Né2-
kux. IloceweHue namamnuKog Kyibmypol u IKCKYpCuu no
20p00am ¢ OCMOMPOM 21ABHBIX OOCHIONPUMEUAMeNbHOCMEN
NONB3YIOMCS celtac 60IbUOoN NONYISAPHOCMBIO, A KYIbHyp-
Hoe 00CmosiHUe AGISEMCs OCHOBHBIM MYPUCUYECKUM Ma2-
numom bepnuna. Kax 2opoo, obaadarowuii 0epomHbim KO-
4ecmeom KyibmypHbIX YeHHOCMell 6ciedcmeue paz0eneHus.
Ha 80CMOUHYI0 U 3anaonyio wacmu, bepaun 3asucum om
mypusma, 8 0CODeHHOCMU 80 BpeMs HEXBAMKU OI00HCEMHbIX
cpedcma. [losmomy omHouieHue K mypucmuieckum a2enm-
CmMeam u mypucmam He OONHCHO ObIMb 8PANCOEOHBIM.

Poinox mypucmuueckux yciye mensemcs noCmosaHHo, Ha-
npumep, 3a cuém dewégvlx aguapeticog. Ilpu smom bepnuny
HeoOX00UMO DbLLCMPO NPUCNOCABIUBAMY CEOU NPEOIIONCEHUS
K Hogomy cnpocy. Ho mapxemune dondicen ocyuecmens-
emcs ¢ yuémom nponycKHoU CHOCOOHOCIMU UCTHOPUHECKUX
COOpYIHCEHUU MAKUX, KaK 00bekmbl Bcemupnozo nacieous
IOHECKO, ¢ mouku 3penus ux coxpaunocmu. B dannot
ceszu Dono Ipyccrkux 06opyos u napkos bepruna u bpan-
Oenbypea, ycnewHo compyoOHUdarOuWull ¢ MmypucmuyecKumu
azeHmamu u npedCmagumensamu mypucmuyeckol UuHOyCmpuu
sa68emcs npumepom 0415 noopadxcanus. Takoice beprunckutl
axcnepumernmanvhuii npoexkm « KYJIIbMOHy» (KULMON —
Henpepulenblll MOHUMOPUHE NOCEUeHUs. MYPUCMULECKUX
Ky1bmypHuix 06vexmog bepnuna) nossonsiem npogooums
AHATU3 U OYEHKY PA3GUmMusi mypusma 6 oonacmu Kynomy-
Dbl U peazuposamsv 6 coomeemcmeuu ¢ smum. Pabomnuxu
chepvl Kyrbmypul U mypucmuyeckou uHOycmpuu oeii-
CmByIom 6 Hacmosuee epemsi coobuja, 0Co3Has8 8010 3a-
sucumocmo opye om opyea. bnazooaps obveounenuro ecex
33 o6vexmos Bcemupnoeo nacnedus I'epmanuu, a maxoice
JAUY, 3AHUMAIOWUXC BONPOCAMU MYPUSMA, KYIbMYPbL U
oxXpaHvl namamuukos, 6 «Hezasucumyro opeanusayurn no
obvekmam Beemuprozo kynemyproeo nacneous FOHECKO»
(UNESCO Welterbestitten e. V.), yuacmuuku 8blucpbiéaom
om 0aHHO20 COMPYOHUYECHEA U YHAMCS pA36UEAMb U NOO-
0epoicusams 8blCOKOKBANUPUYUPOBAHHBLI YPOBEHb MYPU3-
Ma, ¢ y4émom HeobX00UMOCMU COXPAHEHUs. KYIbIMYPHO20
Hacneoust.



