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Eines steht fest: Sowohl Kultureinrichtungen als auch ihre Destinationen profitieren erheblich vom Kulturtourismus.
Wer genau die Besucher aber sind, scheint den Akteuren noch nicht ganz klar zu sein. Ob Wunschdenken,
Fehleinschatzung oder schlichtes Unwissen - die Beschreibung der Besuchertypen ergibt kein einheitliches

Bild. Kaum verwunderlich, wenn man dann auch im Marketing und der Vermittlungsarbeit lieber erst einmal bei

den altbewahrten Medien und Formaten bleibt. Dies gilt bei den Touristikern auch fiir die Auswahl der Angebote:
wichtig sind die Uiberregionale Reichweite und ganzjahrige Verfligbarkeit, Kulturerbestatten sind dabei die ideal

zu vermarktenden Produkte. Dass sich zukiinftig noch mehr verdndern muss, haben die meisten Akteure bereits
erkannt: Sie melden Bedarf an einer verbesserten Férderung des Kulturtourismus, der Versténdigung von Kultur- und
Tourismusakteuren tiber Angebote und Qualitatsstandards und eine gemeinsame Profilierung der Destination an.

In der folgenden Kurzfassung kénnen Sie diese und weitere Ergebnisse der Kulturtourismusstudie erstmals einsehen.
Sie stellen eine Zusammenfassung unseres Vortrags im Rahmen der CULTURE CONFERENCE LOUNGE auf der
ITB Berlin 2016 dar.

Die Studie

Mit der Kulturtourismusstudie 2015/2016 erfolgte erstmalig fiir den deutschsprachigen Raum eine umfassende
Bestandsaufnahme des Phanomens Kulturtourismus gleichermaBen aus Sicht von Kultur- und Tourismusakteuren.
Erste ausgewahlte Ergebnisse wurden durch die Initiatoren der Studie, das Ludwigsburger Institut fir
Kulturmanagement und die projekt2508 GmbH (Bonn/Berlin), in der CULTURE LOUNGE auf der ITB 2016 prasentiert
und werden hier erstmalig schriftlich mitgeteilt.

Die Zielsetzung

Konkret zielte die Studie darauf ab, die spezifischen Bedingungen und Entwicklungsmaoglichkeiten, Trends, Chancen
und Risiken des Kulturtourismus aufzuzeigen. Gefragt wurde nach der Relevanz des Kulturtourismus fir die jeweilige
Kulturinstitution/-verwaltung bzw. Destination, nach konkreten Aktivitaten im Bereich des Marketings und der
Vermittlungsarbeit, nach Kooperationen zwischen Kultur und Tourismus und ihren Wechselwirkungen. Ermittelt wurde
zudem Handlungsbedarf, den Vertreter aus Kultur und Tourismus aktuell sehen, um Kulturtouristen auch zukiinftig zu
Besuchern und Gasten zu machen.

Die Zielgruppen

Befragt wurden Akteure aus der Museumslandschaft, Ansprechpartner von Schléssern, Burgen und Kldstern,
Park- und Gartenanlagen sowie Vertreter von Stadtjubilaen, Themenjahren und -routen, von dffentlichen
Kulturverwaltungen sowie Vertreter von kommunalen und privaten Tourismusorganisationen, Destinations-
Management-Organisationen, Tourist Infos und sonstige zustandigen Stellen im lokalen und regionalen
Tourismusmanagement.



Kultureinrichtungen

profitieren erheblich von
Kulturtouristen

Ausgewahlte Ergebnisse der Kulturtourismusstudie 2015/2016 | Stand Méarz 2016 | www.kulturtourismusstudie.de

Kulturtouristen: wichtiges Besuchersegment fur
Kultureinrichtungen und Destinationen

Etwa jede zweite Kultureinrichtung, darunter vornehmlich Museen und Kulturerbestéatten

wie Burg- und Schlossanlagen oder Industrierelikte und andere Denkmale, konnten in den
vergangenen funf Jahren einen Anstieg der touristischen Besucher verzeichnen. In 30 % der
Falle machen Touristen sogar einen geschéatzten Anteil am gesamten Besucheraufkommen
von 50 % und mehr aus. Kaum bis gar keine touristischen Besucher verzeichneten dagegen
nur rund 13 % der befragten Akteure. Bei den Akteuren handelt es sich dabei nicht nur um
GroBstadte; vor allem Einrichtungen im landlichen Raum profitieren mittlerweile stark von
Kulturtouristen. Der landliche Raum ist somit nicht langer ein ,Stiefkind“ des Kulturtourismus
und hat Entwicklungspotenzial bewiesen.

Wie hoch ist der (geschétzte) Anteil touristischer Besucher* am gesamten Besucheraufkommen lhrer

Einrichtung bzw. lhrer Angebote? (Befragung Kulturakteure)
0% 5% 10% 15% 20%

Wir verzeichnen keine bzw. kaum touristische Besucher 13,3%

Der Anteil touristischer Besucher liegt bei bis zu 25 Prozent 22,0%

Der Anteil touristischer Besucher liegt bei bis zu 50 Prozent 19,2%

Der Anteil touristischer Besucher liegt bei bis zu 75 Prozent 15,8%

Der Anteil touristischer Besucher liegt bei mehr als 75 Prozent 15,8%

Kultur als wichtige

Themensaule fir
Destinationen

WeiB nicht 9,0%

Keine Angabe 5,0%

*Im Rahmen unserer Studie unterscheiden wir grundsatzlich zwischen einheimischen Besuchern, d. h. Einwohnern lhrer Stadt,
Gemeinde oder Ihres Landkreises, und touristischen Besuchern, die entweder als Ubernachtungstouristen oder als Tagestouris-
ten von auBerhalb kommend lhre Einrichtung besuchen.

Von den befragten Destinationen stuften immerhin 27 % kulturelle Themen als die
wichtigsten profilierenden Themen ein und Uber die Hélfte (55 %) der Befragten sehen die
Kultur als eine von mehreren Themensaulen mit groBer Bedeutung.

Die haufigste Antwort (knapp 77 %) auf die Nachfrage, warum Kultur (bisher) keine oder nur
eine untergeordnete Rolle spielt, war, dass das kulturelle Angebot zwar Potenzial hat, jedoch
einer qualitativen Verbesserung bedarf, um es touristisch zu vermarkten.

Welche Bedeutung wiirden Sie der Kultur, dem Kulturerbe, der Kunst fiir Ihre Destination zuschreiben?
(Befragung Kulturakteure)

. Sie sind unsere wichtigsten profilierenden Themen und stehen im
Fokus unseres gesamten Marketings. (26,8%)

. Sie sind einige von mehreren profilierenden Themen mit groBer Bedeutung.
(55,3%)

Sie sind nur Erganzungsthemen ohne profilierende Bedeutung.
(11,0%)

Sie haben derzeit nur geringe Bedeutung, sind aber entwicklungsfahig.
(6,8%)

Sie haben keine Bedeutung.
(0,0%)

Keine Antwort.
(0,0%)
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Kenntnisse Uber kulturtouristische Zielgruppen sind veraltet

Die touristischen Besucher der befragten Kultureinrichtungen sind nach Selbstauskunft
Uberwiegend inlandische Gaste, welche die Kultureinrichtungen haufiger als Individual- denn
als Gruppenreisende im Rahmen eines Tagesausflugs besuchen. Die Ubernachtungsgéaste
spielen also entgegen der Erwartungen insbesondere von Tourismusakteuren eine
untergeordnete Rolle.

Bitte entscheiden Sie, welche der Besuchertypen tendenziell Inre Angebote in Anspruch nimmt.
(Befragung Kulturakteure)
0% 5% 10% 15%

20% 25%

Tagestourist trifft voll und ganz zu 211%
Tagestourist trifft mehr zu

Trifft sowohl als auch zu

4,5%

Ubernachtungstourist trifft mehr zu

Ubernachtungstourist trifft voll und ganz zu

Kultureinrichtungen und Destinationen wurden — anhand einer Kurzbeschreibung
verschiedener Typen von Kulturtouristen — gebeten einzuschéatzen, in welcher Haufigkeit der
jeweilige Typus in der eigenen Einrichtung oder Destination auftritt.

Die Ergebnisse wichen sehr stark voneinander ab. Eine Erklarung hierflir kann sein, dass
die Stichproben nicht deckungsgleich waren, d.h. die befragten Kultureinrichtungen sich in
Destinationen ganz anderer Art befinden als die befragten Destinationen selbst.

Fir wahrscheinlicher wird jedoch die Annahme gehalten, dass die Zahlen weniger
realistischen Einschatzungen entsprechen bzw. tatsachliche Kenntnisse tber

die Zielgruppen abbilden als vielmehr ein Wunschdenken oder ein Spiegel des
Selbstverstdndnisses der jeweiligen Akteure sind — d.h. Kultureinrichtungen vor allem
passionierte Spezialisten mit einem ausgepragten Kulturinteresse und Destinationen eher
unterhaltungsorientierte Ausfliigler ansprechen wollen, die nicht nur Kultur, sondern auch
andere Angebote nachfragen.

Haufig vertreten in...

Stellenwert von Kunst und Kultur auf Reisen
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30%

Tagestouristen: das
verkannte Potenzial

Kulturtouristen sind
haufig individualreisende
Tagestouristen

aus dem Inland

35% 40%

39,5%

32,3%

Kulturtouristen: die

unbekannte Zielgruppe

A
Kultureinrichtungen Destinationen
passionierte 41,3% 25,3%
Spezialisten
kenntnisreiche 28,6% 321%
Traditionalisten
o
@
2 pflichtbewusste 21,0% 34,7%
N »Sightseeker«
< unct)?i?r?tligjr?gs- Quelle: Prébstle, Yvonne
= p (2014): Kulturtouristen.
w Ausfligler 21,0% 54,2% Eine Typologie, Wiesbaden.
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Kultur im Tourismus = Kulturerbe?

Besteht Kulturtourismus flir Touristiker vorrangig aus dem Kulturerbe? Knapp 75 % der
Destinationen stufen ,Kulturerbe” als ,,sehr wichtig” flr ihr kulturtouristisches Angebot ein,
gefolgt von der ,Bildenden und darstellenden Kunst® (unter 30 %) und Themenfeldern im
Grenzbereich von Kultur, Lifestyle und Kreativwirtschaft.

Es stellt sich also die Frage, ob das zeitgemaBe, aktuelle Kulturgeschehen ausgeblendet
wird? Zumindest wird die ,Bildende und Darstellende Kunst” von der Hélfte der Befragten als
Lwichtig“ angesehen und ein detaillierterer Blick in die Auswertung offenbart: Destinationen
mit entsprechender Angebotsbasis féllt es leichter, Angebote, die liber das Kulturerbe
hinausgehen, zu vermarkten. Eher scheint das Ergebnis die Nachfrageorientierung der
Touristiker abzubilden. Vermarktet wird, was vermarktungsfahig angeboten werden kann.
Kulturerbe kann meist unabhangig von Saison und Spielplan oder Jahresprogramm
vermarktet werden und ist daher ein zuverlassiges Angebot fiir die lange Vorlaufzeit
buchbarer Angebote und Kampagnen.

Es gilt also, gemeinsam zuverlassige Kulturangebote zu schniiren, die den
Planungshorizonten der Touristiker entsprechen und die Kulturlandschaft der Destination

zeitgemaB und kreativ widerspiegeln.

Wie wichtig sind folgenden Teilsegmente fiir Ihr kulturtouristisches Angebot? (Befragung Destinationen)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Lifestyle 18,6% 41,3%
Kreativwirtschaft 9,9% 25,6%

Bildende und Darstellende Kunst 27,9% 51,2% 2,9%

Kulturerbe 75,7% L 23%

B senr wichtig I Wicntig Weniger wichtig Unwichtig

Marketing ist noch nicht zeit- und zielgruppengerecht

Digitale Potenziale Der Anstieg der touristischen Besucher liegt laut Umfrageergebnissen u.a. an mehr und
werden bisher weder gezielteren Marketingaktivitaten, attraktiven Sonderausstellungen und Kooperationen mit
von Kultur- noch von touristischen Leistungstragern.

Destinationsseite

ausgeschopft. Dennoch flieBen die Mittel noch liberwiegend in klassische MarketingmaBnahmen, d.h.
Printmedien, Pressearbeit und AuBenwerbung. Eine digitale Ansprache der Zielgruppen
wird bisher sowohl von Kultureinrichtungen als auch von Destinationsseite eher rudimentar
praktiziert.

Uber die Halfte der befragten Kultureinrichtungen hat den Handlungsbedarf im Bereich
Kommunikation und Vertrieb jedoch bereits erkannt.
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Welche Kommunikations- und Vertriebsinstrumente setzen Sie — entweder alleine oder auch mit Partnern —

lokal, regional, deutschlandweit und international ein? (Befragung Kulturakteure)

*E « Pressearbeit (971 %) « Mobile-Marketing (80,0 %) (%
é < Auslegen/ Versand von Flyern und « Guerilla-Marketing (77,9 %) %
£ anderen Printmedien (98,2 %) « Blogger-Relations (73,6 %) =)
o - Events/ Veranstaltungen (83,3 %) « Verkehrsmittelwerbung (62,7 %) o
§ « Plakat/ AuBenwerbung (83,3 %) « Sales Guide/ Verkaufshandbuch fiir §
= « Print Anzeigen / Beilagen in Reiseveranstalter/ Gruppen (59,8 %) %
N (Wochen-/ Monats) Magazinen (69,2 %) «  Gewinnspiele (54,7 %) Q
{-2; +  Newsletter/ EMail Marketing (63,8 %) b §
k) (Print Anzeigen/ Beilagen in Tageszei- g
= tungen (63,0 %) I
}% «  Messeauftritte/Roadshows (52,9 %) a
2 . g

N

*

kumulierte Prozent der Kategorien lokal, regional, deutschlandweit, international
gliltige Prozent der Kategorie gar nicht

*k

Zukunftsthema: Vermittlungsarbeit im Kulturtourismus

Kulturtouristen bedeuten in erster Linie mehr Besucher fir Kultureinrichtungen (siehe S. 1). Es zahlen primar mehr
32 % der Befragten sind sich jedoch dariiber hinaus bewusst, dass sie auf Reisen auch anstelle von neuen
Menschen erreichen kénnen, die ihre Einrichtungen im Alltag nicht besuchen wiirden, also Besuchern

durch kulturtouristische Angebote Nicht-Besucher fiir Kultur interessieren kénnen.

Ein Blick auf die konkreten Vermittlungsaktivitaten zeigt, dass klassische Instrumente
wie Uberblicks- und Themenfiihrungen weiterhin vorherrschen und digitale Formen der
Vermittlung von weniger als 30 % der Einrichtungen genutzt werden.

Welche Vermittlungsangebote bieten Sie lhren (touristischen) Besuchern an? (Mehrfachnennung méglich)

(Befragung Kulturakteure)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Uberblicksfiihrungen 77.9%
Themenfihrungen (z. B. Epoche, Person) 7%
szenische Fiihrungen (z. B. kostiimierte Fiihrungen) 24,3%
Sonderfiihrungen (z. B. »Nachts im Museum«) 54,0%
Mitmach-/Multi-Media-Stationen 29,3%
Audioguides 34,4%
Apps / QR-Codes 181%

Workshops 45,3%

L |

Keine 3%
WeiB nicht ] 1%

Sonstige 8,0%
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Auch auBerhalb der Kultureinrichtungen erwartet die Kulturtouristen wenig Neues: Moderne
Vermittlungs- und Informationsangebote wie spezifische Webseiten, Social Media (36 %) und
Apps mit kulturtouristischen Inhalten (18 %) sind noch immer mehr Ausnahme als Standard.

Welche der folgenden speziellen Service- und Informationsangebote bieten Sie Kulturtouristen an?

(Befragung Destinationen)

0% 20% 40% 60% 80%

Eigene Prospekte / Broschiiren zu kulturtouristischen Angeboten et

Eigenes und/oder vermitteltes Flihrungsangebot zu den kulturellen 73.2%

Spezieller kulturtouristischer Themenbereich auf der Website

Highlights und Besonderheiten des Kulturangebots

66,3%

Ticketverkauf fur Kulturveranstaltungen innerhalb der Stadt / Region Ba2

Aktueller Veranstaltungskalender differenziert nach Zielgruppen- und

Ausarbeitung und Vermittlung spezieller kultureller Thementouren

. 60,5%
Kulturinteressen bzw. Sparten

e 57,4%
und -routen als Service flir den Gast

Weiterflihrendes Informationsmaterial in der Tourist Information, 56,8%

Information tiber und Buchungsmaglichkeiten von kulturtouristischen Pauschalen

Eigenes kulturelles Veranstaltungsprogramm, z. B. Organisation

z. B. vertiefende Literatur, Kulturfiihrer

46,8%

. . . 45,8%
eines eigenen Festivals / Kulturevents

Eigenstandige Webseiten, Microsites, Profile/Seiten in sozialen 36,3%

Medien flir herausragende oder sehr spezielle Kulturangebote

Spezielle Merchandising-Produkte mit Bezug zum kulturellen Angebot 284%

Ob zeitgemaBe Formen
oder traditionelle Instru-
mente — Touristiker ver-

nachlassigen wichtige
Kommunikations- und
Verkaufsstrategien.

17,9%

Eine eigene App mit kulturtouristischen Inhalten

Print-Anzeigen statt Blogger-Relations, Newsletter statt
Sales Guides

So wie sich Kultureinrichtungen im Kulturtourismus intensiver dem Marketing als neuen
Formen der Vermittlungsarbeit widmen, so vernachlassigen die Tourismusorganisationen
teilweise ihre Kernaufgaben - den Verkauf (kultur-)touristischer Angebote — und die
Digitalisierung des Marketings.

Mobile-Marketing, Blogger-Relations und Sales Guides belegen im lokalen bis internationalen
Marketing und Vertrieb die hintersten Platze ganz vorne stehen, wie auch bei den Aktivitaten
der Kultureinrichtungen, die klassischen Medien wie Pressearbeit, Auslage und Versand

von Flyern, Messeauftritte, Veranstaltungen, Newsletter und Print-Anzeigen in Tages- und
Fachzeitungen.
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Welche Kommunikations- und Vertriebsinstrumente setzen Sie lokal, regional, deutschlandweit und

international ein? (Mehrfachnennung mdéglich) (Befragung Kulturakteure und Destinationen)

Blogger-Relations (gezieltes Aufbauen und Pflegen von Kontakten zu
Kultur- und Reisebloggern)

Guerilla-Marketing

Gewinnspiele

Events / Veranstaltungen
(z. B. Lange Nacht der..., Familientage)

Messeauftritte / Roadshows

Mobile-Marketing (z. B. Werbung in Apps, eigene App,
Ticketverkauf ber Smartphones, eigenes WhatsApp-Profil)

Newsletter/E-Mail-Marketing

Online-Anzeigen / -kampagnen
(z. B. bei Google, Facebook, Webseiten von z. B. Tageszeiten)

Verkehrsmittelwerbung (z. B. auf Bussen, in StraBenbahnen)

Plakatwerbung / AuBenwerbung (z. B. Banner, Plakate)

Sales Guide / Verkaufshandbuch fiir Reiseveranstalter / Gruppen

Print-Anzeigen / Beilagen in (Wochen- / Monats-) Magazinen

Print-Anzeigen / Beilagen in Tageszeitungen

0% 20% 40% 60% 80%
42,9%

18,5%

12,4%
14,9%

51,9%
42,8%

73,8%
83,3%

77,1%
52,9%

27,7%

13,8%

73,6%
63,8%

63,0%

48,9%

32,6%
34,8%

69,5%
83,3%

50,5%
34,1%

61,1%
69,2%

71,4%
63,0%

100%

. . 97,9%
Auslegen / Versand von Flyern und anderen Printmedien 98 20/2

Pressearbeit 98,9%
(z. B. Versand Pressemitteilungen, Pressekonferenzen und -reisen) 97,1%

lokaler bis internationaler Einsatz Kultureinrichtung

. lokaler bis internationaler Einsatz Destination

Handlungsbedarf aus Sicht der Akteure

Was steht am dringlichsten an? Wir haben die Destinationen und Kultureinrichtungen Austausch zwischen
gefragt, in welchen Bereichen sie fiir eine weitere Starkung des Kulturtourismus absoluten
Handlungsbedarf sehen.

Kultur und Tourismus
und eine gemeinsame
Profilierung stehen auf
Knapp lber 40 % der beiden Akteursgruppen stimmen lberein, dass Férdermittel zur
Ansprache touristischer Zielgruppen bereitgestellt werden sollten. Ebenso wichtig
(Kulturakteure) bzw. am wichtigsten (47 % Destinationen) ist den Befragten eine
gemeinsame Verstandigung Uber und Profilierung des Reiseziels und — damit sicherlich
zusammenhangend - der Austausch zwischen Kultur- und Tourismusakteuren (30 %
Destinationen, 42 % Kulturakteure).

der Tagesordnung

Auch sind ahnlich viele Akteure davon Uberzeugt, dass die 6ffentliche Kulturverwaltung sich
mit dem Thema Kulturtourismus starker befassen sollte, wobei hier erwartungsgemas die
Kultureinrichtungen in ihrer Zustimmung dominieren.
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Auseinander gehen die Prioritaten besonders stark beim Thema Infrastruktur, das die
Destinationen als sehr wichtig einstufen (45 %), die Kulturakteure jedoch eher nicht als
essentiell erachten (33 %) — vermutlich auch ein Zeichen dafiir, dass dieses Thema bisher
nicht in seiner Relevanz auch fir die eigenen touristischen Besucher in ihrem Blickfeld liegt.

Weniger wichtig, aber genauso unterschiedlich bewertet wird das Setzen von touristischen
Mindestanforderungen, die Kultureinrichtungen erfiillen sollten. (32 % Destinationen, 24 %
Kulturakteure).

So wichtig den Touristikern die Mindestanforderungen, so relevant sind den
Kultureinrichtungen in den Destinationen Ansprechpartner fur Kulturtourismus mit
Berufserfahrung im Kulturbetrieb oder einschlagigem Studium (Kulturmanagement 0.4.), d.h.
Verhandlungs- und Kooperationspartner, die ,ihre Sprache sprechen” (30 % versus 18 %).

In welchen der folgenden Bereiche sehen Sie lhrer Erfahrung nach Handlungsbedarf?

(Befragung Kulturakteure und Destinationen)

Bereitstellen von Fordermitteln zur Ansprache
touristischer Zielgruppen

Konzentration auf ausgewahlte Angebote und deren selektive
Vermarktung seitens der Kulturbetriebe

Schaffung einer zeitgemaBen touristischen Infrastruktur (z. B. Gastro-
nomie, OPNV, Rad- und Wanderwege, Tourist Information, Unterkiinfte)

Abschluss von Kooperationsvereinbarungen (mit Ziel- und
Leistungsdefinition) zwischen Kultur- und Tourismusakteuren

Defintion von touristischen Mindestanforderungen,
die von Kultureinrichtungen erftllt werden

Vorhandensein von Ansprechpartnern in Tourismusorganisationen, die
Berufserfahrung im Kulturbetrieb bzw. eine entsprechende Ausbildung
(z. B. Studium Kulturmanagement, Kulturwissenschaft) vorweisen kdnnen

Befassung der &ffentlichen Verwaltung mit dem Thema Kulturtourismus
Gemeinsame Verstandigung von Kultur- und Tourismusakteuren
auf eine Profilierung des Reiseziels

Angebot von Weiterbildungsmaoglichkeiten
flr Tourismusakteure mit Schwerpunkt Kultur

Angebot von Weiterbildungsmaoglichkeiten
fir Kulturakteure mit Schwerpunkt Tourismus

Austausch zwischen Kultur- und Tourismusakteuren
(z. B. durch ,Runder Tisch®)

0% 10% 20% 30% 40%

41,4%
43,1%

27,6%
26,4%

45,2%
32,6%

22,4%
21,7%

32,4%
23,6%

18,4%
30,4%

35,8%

40,6%

46,7%
41,3%

24,6%

0,0%

301%

34,8%

39,4%
42,0%

Destination . Kultureinrichtung
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Wer steckt hinter der Kulturtourismusstudie?

Die Kulturtourismusstudie wird gemeinsam vom Institut flir Kulturmanagement an der Padagogischen Hochschule
in Ludwigsburg und der projekt2508 GmbH verantwortet. Die Ansprechpartner sind Dr. Yvonne Prébstle (Institut
fiir Kulturmanagement, akademische Mitarbeiterin), Matthias Burzinski (projekt2508, Leitung Beratung Stadte- und
Kulturtourismus) und Lara Buschmann (projekt2508, Leitung Geschaftsstelle Berlin).

Forschungsdesign

Die bisher drei Online-Befragungen mit standardisierten Fragebdgen wurden auf der Grundlage der Ergebnisse leitfaden-
gestiitzter Gruppendiskussionen und Experteninterviews erarbeitet, welche die Forschungsgruppe mit Kultur- und Touris-
musakteuren geflihrt hat. Die Studienbetreiber reagieren mit der Kulturtourismusstudie auch auf ein politisches Ziel, das im
jungsten Koalitionsvertrag auf Bundesebene formuliert wurde: ,Wir wollen eine »Initiative Kulturtourismus« ins Leben rufen
und in Zusammenarbeit mit den Ressorts Kultur und Wirtschaft gestalten. Wesentliche Ziele sind Akteure aus den Feldern
Kultur und Tourismus in ihrem Zusammenwirken zu qualifizieren sowie Modellprojekte und innovative Kooperationsformen zu
fordern® (Koalitionsvertrag von CDU/CSU/SPD von 2013, S. 19).

Drei von vier Online-Befragungen sind bereits abgeschlossen (Stand: Marz 2016). Es konnten im Zeitraum von Mitte 2015 bis
Anfang 2016 insgesamt 323 vollstdndige Datensatze aus Kulturbetrieben (gesamt 910 mit unvollstdndigen Datenséatzen), 93
vollstédndige Datensatze aus offentlichen Kulturverwaltungen (gesamt 232) und 190 vollstandige Datensatze aus Tourismus-
organisationen (gesamt 504) generiert werden. Eine gesonderte Befragung von Reiseveranstaltern findet im Jahresverlauf
2016 statt.

Publikation der weiteren Ergebnisse

Die gesamten Studienergebnisse werden im Herbst 2016 in einer Onlinepublikation der Offentlichkeit zuginglich gemacht
und stehen dann ebenfalls auf unserer Webseite zum Download zur Verfligung. Auf der Grundlage der Ergebnisse wird
zudem ein praxisnahes Weiterbildungsprogramm flir eine Qualifizierung von Kultur- und Tourismusakteuren konzipiert. Die
Angebote werden am Institut fiir Kulturmanagement im Rahmen des Kontaktstudiums sowie durch die projekt2508 GmbH
angeboten. Hinzu kommen Handouts flir verschiedene Akteure, Checklisten und Leitfaden.

Alle Informationen Uber die Studie finden Sie auf unserer Homepage
www.kulturtourismusstudie.de
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