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0. Kurzfassung 1 

Kurzfassung 

32. Deutscher Evangelischer Kirchentag in Bremen – welchen Effekt hatte diese kirchliche Groß-
veranstaltung für die gastgebende Region Bremen in Bezug auf die wirtschaftliche Bedeutung und 
das Image? Was waren die Erwartungen der Teilnehmer, wie zufrieden waren sie mit dem Kirchen-
tag? 

Die vorliegende Marktforschungsstudie untersucht diese Aspekte auf der Basis einer repräsentati-
ven Befragung, die an drei Tagen an den drei Hauptveranstaltungsorten des Kirchentages durch-
geführt wurde. Nach einem Quotenverfahren, das Alter und Geschlecht berücksichtigte, wurden 
2.567 Teilnehmer ausgewählt, was 2% aller Kirchentagsteilnehmer entspricht (vgl. Kapitel 2) 

Der Kirchentag zog viele junge Menschen an. Besucher aus der Region waren deutlich älter als 
Besucher aus größeren Entfernungen. Mit durchschnittlich 225 km Entfernung (Luftlinie) nahmen 
viele Menschen weite Wege auf sich. Die Mehrheit gehörte der evangelischen Kirche an, war über-
durchschnittlich gut gebildet und verfügte über ein vergleichsweise hohes Einkommen. Der Groß-
teil der Befragten lebte in Familien (vgl. Kapitel 3).  

Die Teilnehmer blieben größtenteils für die Dauer des Kirchentages, hatten also Dauerkarten. Der 
große Anteil der Jugendlichen spiegelt sich in den verkauften Jugendkarten und der Kirchentag als 
gemeinschaftlich getragene Veranstaltung in einem ebenfalls starken Anteil von Mitwirkendenkar-
ten  (vgl. Kapitel 4).  

Teilnehmer über 50 Jahre kamen überdurchschnittlich häufig durch vorangegangene Kirchentage, 
über 60jährige auch über ihre Kirchengemeinde. Der Kirchentag wurde sowohl über die Kirchen-
gemeinden bundesweit bekannt gemacht als auch durch Werbemaßnahmen. Während die Besu-
cher von außerhalb über ihre Kirchengemeinde oder den vorangegangenen Kirchentag (erneut) 
kamen, kamen Besucher aus der Region eher durch Werbung und Berichterstattung. Für Jugendli-
che spielten  Multiplikatoren wie Kirchengemeinden, Freunde / Familien, Jugendgruppen, Lehrer 
eine wichtige Rolle (vgl. Kapitel 5).  

Insgesamt zeigte der Großteil der Besucher eine große Verbundenheit (Involvement) zu kirchlichen 
Aspekten – sei es, dass die meisten von ihnen bereits Erfahrung mit kirchlichen Großveranstaltun-
gen hatte, aber auch regelmäßig an Gottesdiensten teilnimmt, sich in der Gemeinde engagiert oder 
sich selbst als gläubig bezeichnet. Insgesamt trifft dies auf zwei Drittel der Besucher zu (vgl. Kapi-
tel 6).  

Gemeinschaft, Begegnung und Konzerte waren für die Menschen die Hauptmotivation, zum Kir-
chentag zu kommen. Stärker kirchlich involvierte Besucher kamen außerdem um den Glauben 
gemeinschaftlich zu praktizieren, ihr eigenes Verhältnis dazu zu prüfen und neue Impulse zu be-
kommen. Wenig involvierte Besucher kamen in erster Linie, um Spaß zu haben und dabei zu sein. 
Die Besonderheit, Prominente und Politiker „live“ erleben zu können, gab kaum Ausschlag für die 
Teilnahme. Entsprechend wurden die Erwartungen der Besucher mit den vielfältigen Angeboten 
gut abgedeckt - Musik aber auch zukunftsweisende, thematische Angebote (Perspektiven für die 
Gesellschaft, Chancen für die Welt) waren für alle Besucher am wichtigsten. Das regionale Kultur-
programm war den Besuchern am unwichtigsten (vgl. Kapitel 7).  

Insgesamt waren die Besucher sehr zufrieden, insbesondere mit der Atmosphäre des Kirchenta-
ges, den Quartieren und Themen. In der Kritik standen die verkehrliche Situation, das als häufig 
unübersichtlich empfundene Programmheft und die großen Entfernungen zwischen den verteilten 
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Veranstaltungsorten. So plant die Mehrheit der Besucher bereits die Teilnahme beim nächsten 
Kirchentag ein, allerdings eher an dem nächsten evangelischen Kirchentag in Dresden als am 
ökumenischen in München  (vgl. Kapitel 8).  

Die wirtschaftlichen Effekte durch die auswärtigen Besucher, die mehrheitlich wegen des Kirchen-
tages für mehrere Tage nach Bremen gekommen waren, betrugen hochgerechnet rund 20. Mio. 
Euro. Hinzu kommen die Effekte durch die Ausgaben der Organisatoren während der zweijährigen 
Vorbereitungszeit. Auf der anderen Seite beklagten die Einzelhändler der Bremer Innenstadt deut-
liche Umsatzeinbußen (vgl. Kapitel 9).  

Neben den kurzfristig wirksamen wirtschaftlichen Effekten spielen aus Sicht der Stadt Bremen die 
Imageeffekte eine mindestens ebenso große Rolle. Ein Drittel der Besucher war zuvor noch nicht 
in Bremen gewesen, insbesondere Teilnehmer unter 30 Jahren. Die Stadt wurde vor allem als le-
bendig, gastfreundlich und interessant wahrgenommen. Ein baldiger, erneuter Besuch ist dennoch 
nur für den kleineren Teil der Besucher wahrscheinlich (vgl. Kapitel 10).  
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1 Ziele 

Die Marktforschungsstudie zum 32. Deutschen Evangelischen Kirchentag 2009 untersucht die 
regionalökonomische Bedeutung des Kirchentages für Bremen und wahrt darüber eine Kontinuität 
zu den seit mehreren Jahren vom Veranstalter durchgeführten begleitenden Marktforschungsun-
tersuchungen. 

Im Einzelnen werden folgende Fragestellungen betrachtet:  

• Welchen regionalökonomischen Nutzen hat Bremen von dieser Großveranstaltung ge-
habt?  

• Wie wurde Bremen dabei erlebt? 

• Welche Motive und Interessen standen bei den Besuchern im Vordergrund? 

• Wie zufrieden waren die Besucher mit der Veranstaltung? 

• Wie wurde die Veranstaltung von unterschiedlichen Zielgruppen erlebt? (Altersgruppen, 
sozialer Status, Involvement, Erst- und Stammbesucher, Bremer und Nicht-Bremer) 

2 Methodik der Besucherbefragung 

2.1 Fragestellungen 

Der standardisierte Fragebogen wurde in enger Zusammenarbeit mit der Geschäftsstelle des deut-
schen evangelischen Kirchentages entwickelt. Dabei wurden Aspekte aus Untersuchungen zu 
vorangegangenen Kirchentagen1 berücksichtigt sowie neue aufgenommen (z.B. Wichtigkeit der 
verschiedenen Angebote).  

Folgende Fragenmodule sind in den Fragebogen eingeflossen: 

• Soziodemographische Merkmale der Besucher: Bildung, Beruf, Herkunft, Familiengröße, 
Einkommen 

• Grund, Anlass und Motivation des Besuches 

• Regionalwirtschaftliche Effekte: Anreise, Aufenthaltsdauer, Übernachtung, Übernach-
tungsart, Ausgaben für Übernachtung, Dienstleistungen 

• Wahrnehmung und Bewertung der Veranstaltung, Bereitschaft die Veranstaltung noch 
einmal zu besuchen, Bereitschaft zur Weiterempfehlung  

                                                      
1 Dies waren: 

- Teilnehmendenbefragung 31. Deutscher Evangelischer Kirchentag in Köln, 2007 
- Untersuchung beim 30. Deutschen Evangelischen Kirchentag in Hannover durch den Lehrstuhl 

„vergleichende Kultursoziologie“ der Europauniversität Viadrina in Frankfurt an der Oder, 2005  
- Studie „kommunalwirtschaftliche Effekte des 27. deutschen evangelischen Kirchentages“ in 

Leipzig 1997 durch die Leipziger Statistik und Stadtforschung  
- Regionalwirtschaftliche Effekte des 26. Deutschen Evangelischen Kirchentages, Tormin und 

Partner, Hamburg 1995 
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• Image der Stadt Bremen: Zufriedenheit mit der Stadt Bremen, Bereitschaft, die Stadt Bre-
men noch einmal zu besuchen, evtl. Statements zum Image Bremens  

• Involvement der Besucher: Verbindung mit der Kirche (z.B. Religionszugehörigkeit, Aktivi-
tätsgrad), Kirchentag als einmaliges „Event" oder regelmäßiger Besuch 

Dabei wurde aus Durchführbarkeitsgründen (Zeitdauer, Bereitschaft der Besucher zur Mitwirkung) 
der Fragebogen auf den Umfang von 2 Seiten begrenzt.  

2.2 Auswahlverfahren 

Die Untersuchung wurde anhand einer standardisierten Befragung (face-to-face) durchgeführt. Die 
Befragung wurde vom 21. bis 23. Mai ganztägig zwischen 10.00 Uhr und 20.30 Uhr durchgeführt. 
An drei Hauptveranstaltungsorten - Bahnhofsvorplatz, Bürgerweide und Überseestadt - des Kir-
chentages wurden insgesamt 2.567 gültige Fragebögen erreicht.  

Für diese repräsentative Stichprobe wurden aus der Grundgesamtheit der zu erwartenden Kirchen-
tagsbesucher die Befragten mittels einer Quotenstichprobe, das Alter und Geschlecht berücksich-
tigte, ausgewählt. Die Quotierung wurde auf der Grundlage von Erfahrungen vorangegangener 
Kirchentage sowie der aktuellen Anmeldestatistiken (Stand 22.04.09) ermittelt. Die Quotierung 
erfolgte nach folgendem Schlüssel: 

• 60% weiblich und 40% männlich  

• 40% unter 30 Jahren, 30% zwischen 30 und 50 Jahren und 30% über 50 Jahren 

Diese Vorgaben aus dem Auswahlverfahren wurden während der face-to-face-Befragungen sehr 
gut erfüllt. Abbildung 2-1 zeigt die Altersstruktur der befragten Teilnehmer. 60% der Befragten wa-
ren entsprechend der Quotenauswahl weiblich. 

Abbildung 2-1 Altersstruktur der Befragten 
Altersstruktur der Besucher

20-29
17%

40-49
19%

50-59
16%

60-69
11%

plus 70
4%

30-39
9%

12-19
24%

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.535 

Die Befragung fand an drei Hauptveranstaltungsorten statt, an denen entsprechend dem erwarte-
ten Besucheraufkommen unterschiedlich viele Befragungen durchgeführt wurden: 

• Bürgerweide: 1.000 Befragungen (d.h. 350 / Tag) 

• Bahnhofsvorplatz: 500 Befragungen (d.h. 175/Tag) 

• Überseestadt: 500 Befragungen (d.h. 175/Tag) 
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Mit insgesamt 2.567 Befragungen konnten deutlich mehr Besucher als geplant befragt werden, die 
Verteilung an den Standorten Bahnhofsvorplatz, Bürgerweide und Überseestadt entsprach dabei in 
etwa dem Auswahlverfahren (vgl. Tabelle 2-1). 

Tabelle 2-1 Erhebungsorte 

Bahnhofsvorplatz Bürgerweide Überseestadt Gesamt
Donnerstag 230 383 245 859
Freitag 249 396 227 872
Samstag 235 392 209 836
Gesamt 714 1171 677 2567

Befragungsorte und -tage

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

2.3 Durchführung der Besucherbefragung während des 32. deutschen evangeli-
schen Kirchentages 

Die Befragungsteams wurden von der Arbeitsgruppe markt.forschung.kultur geschult und betreut. 
Die Befragung erfolgte am Standort Überseestadt durch 32 Studierende (Studiengang Manage-
ment im Handel), an den Standorten Bürgerweide und Bahnhofsvorplatz durch ehrenamtliche Hel-
fer des Kirchentages.  

Auf der Bürgerweide und in der Überseestadt fand die Befragung an einem festen Stand statt, er-
gänzt durch Interviewer, die sich über das Gelände bewegten. Auf dem Bahnhofsvorplatz fand die 
Befragung rund um die dort gelegenen Veranstaltungsorte statt. Insgesamt kamen 64 Interviewer 
zum Einsatz. 

2.4 Hochrechnung der Stichprobe 

Für die Hochrechnung der Stichprobenergebnisse wurde nachfolgender Hochrechnungsfaktor ver-
wendet: Der Hochrechnungsfaktor errechnet sich aus dem Anteil der Befragten an der Gesamtzahl 
der Teilnehmer. Diese setzt sich aus Dauer- und Tagesteilnehmenden zusammen (insgesamt 
12.120). Der Hochrechnungsfaktor beträgt 47,57, d.h. es wurden 2% der Teilnehmer befragt und 
ein Befragter entspricht rund 50 Teilnehmern. 

Tabelle 2-2 Hochrechnungsfaktor 

Dauerteilnehmer 98.120
Tagesteilnehmer 24.000
Gesamt 122.120
Befragte 2.567

Teilnehmer gesamt / alle 
Befragten 47,57

Hochrechnungsfaktor

Hochrechnungsfaktor

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, Angaben des DEKT 
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3 Soziodemographische Charakteristika der Stichprobenstruktur  

Im Folgenden wird ein Überblick über die verschiedenen Besuchergruppen des Kirchentages hin-
sichtlich Altersstruktur und Geschlecht, Bildung und Konfession, Erwerbstätigkeit und Einkommen 
sowie Familienstruktur und Herkunft gegeben. Dazu entsprechende Fragen wurden im Fragebogen 
in Frage 14 bis 21 (s. Anhang) gestellt.  

• Der Kirchentag zog viele junge Menschen an: Im Durchschnitt waren die befragten Besu-
cher 37,95 Jahre alt, die Männer geringfügig älter als die Frauen.  

• Besucher aus Bremen und dem Umland waren deutlich älter als diejenigen, die von weiter 
weg angereist waren (Bremen/Umland: Ø 43 Jahre, weitere Herkunftsregionen: Ø 37 Jah-
re). 

• 87% der Befragten gehörten der evangelischen Konfession an 

• Hohes Bildungsniveau: 60% der Befragten hatten Abitur oder Studienabschluss 

• Der Großteil der Befragten lebte in Haushalten mit durchschnittlich 3 Personen, also Fami-
lien 

• Etwas mehr als die Hälfte der Befragten war erwerbstätig 

• Das Einkommensniveau war vergleichsweise hoch 

• Weite Anreisen: im Durchschnitt reisten die Teilnehmer 225 km 

3.1 Konfession  

Wie zu erwarten, waren die Besucher des Kirchentages überwiegend evangelisch (87%). Ein klei-
nerer Prozentsatz war katholisch (8%), 3% gaben an keiner Konfession anzugehören. 2% der Be-
sucher gaben an, einer anderen Konfession anzugehören, diese war häufig eine Freikirche. Ver-
einzelt haben Moslems den Kirchentag besucht. 

Abbildung 3-1 Konfession der Besucher 

katholisch
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andere
2%

keine
3%

evangelisch
87%

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.541 



markt.forschung.kultur an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen
 

3. Soziodemographische Charakteristika der Stichprobenstruktur 7 

3.2 Bildung 

Die Analyse der Frage nach dem Bildungsabschluss belegt ein hohes Bildungsniveau der Besu-
cher: fast 60% haben Abitur oder einen Studienabschluss. Lässt man die Schüler in dieser Aufstel-
lung unberücksichtigt, steigt der Anteil der Besucher mit Abitur oder Hochschulabschluss auf über 
70%. Auffällig ist, dass aus Bremen und dem Umland verhältnismäßig wenig Schüler kamen, aus 
den Herkunftszonen bis 250 km und 250+ kamen dagegen besonders viele. Überdurchschnittlich 
viele Besucher mit Hochschulabschluss waren aus der Herkunftsregion 250+ anzutreffen.  

Abbildung 3-2 Bildungsgrad der Befragten 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2518 

Abbildung 3-3 Bildungsgrad der Befragten 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.518 
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Tabelle 3-1 Bildungsgrad der erwachsenen Teilnehmer  

Hauptschule 5,62%
Realschule 21,53%
Abitur 28,66%
Hochschule 44,19%

Bildungsgrad ohne Schüler

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=.2048 

3.3 Haushaltsgröße 

Die Teilnehmer des Kirchentages leben zum Großteil in familiären Strukturen. Über 50% gaben an, 
in Haushalten mit mehr als 3 Personen zu leben, also in der Regel Familien. Die Größe der Haus-
halte sinkt mit dem Alter, junge Besucher leben in den größten Haushalten, ebenso wie die mittle-
ren Altersgruppen (d.h. die – dazugehörigen - Eltern).  

Abbildung 3-4 Haushaltsgröße der Befragten 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.327 

3.4 Erwerbstätigkeit 

Im Durchschnitt war etwas mehr als die Hälfte der Befragten erwerbstätig. In den Altersgruppen 
der 30 bis 60-jährigen liegt die Erwerbstätigenquote bei ca. 90%. Das bedeutet, dass auch die 
meisten Frauen dieser Altersgruppen berufstätig sind. In den darüber und darunter liegenden Al-
tersgruppen sind die Anteile deutlich niedriger, diese Befragten befinden sich in der Ausbildung 
bzw. im Ruhestand. 

Tabelle 3-2 Erwerbstätigkeit der Befragten nach Altersgruppen 

Altersgruppen 12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus Gesamt
nicht berufstätig 88,03% 51,76% 9,82% 9,75% 11,11% 68,73% 95,29% 45,51%
berufstätig 11,97% 48,24% 90,18% 90,25% 88,89% 31,27% 4,71% 54,49%
Gesamt 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Berufstätigkeit nach Altersgruppen

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.472 
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3.5 Nettoeinkommen 

Die Besucher wurden nach ihrem monatlichen Familiennettoeinkommen befragt. Dabei konnten sie 
sich drei Kategorien zuordnen - kleiner 1.500 Euro, zwischen 1.500 und 3.000 Euro und größer als 
3000 Euro. Knapp die Hälfte der Antwortenden gab die mittlere Kategorie an, jeweils ein gutes 
Viertel das niedrigere bzw. höhere Einkommenssegment. Ein Blick in die Angaben des statisti-
schen Bundesamtes lässt zwar nur eingeschränkt einen Vergleich zu - es wird aber deutlich, dass 
Im Vergleich mit der Einkommensstruktur der BRD die Besucher des Kirchentages überproportio-
nal häufig zu besser verdienenden Einkommensgruppen gehören. (Abbildung 3-5 und Tabelle 3-3).  

Abbildung 3-5 Einkommensstruktur der Befragten 
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44%

 über 3000
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29%
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27% 

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=1.953 

Tabelle 3-3 Einkommensstruktur in der BRD 2007   

< 1500 Euro 40%
1500 - 3200 Eur 43%
> 3200 Euro 17%

monatliches 
Haushaltnettoeinkommen

BRD 2007  in %

 
Quelle: Statistisches Bundesamt2, eigene Darstellung 

3.6 Herkunft der Besucher  

Die Befragten wurden gebeten, die 5-stellige Postleitzahl ihres Wohnortes, bzw. bei Wohnsitz im 
Ausland, das jeweilige Land zu nennen. Von den 2.567 Befragten machten 2.507 Besucher Anga-
ben zu ihrer Herkunft, davon waren 2.365 PLZ gültig und zur Geocodierung geeignet. 

Über die Postleitzahl konnte die Entfernung zum Kirchentagsort Bremen (Luftlinie) ermittelt werden 
und die Besucher in fünf Entfernungskategorien eingeteilt werden: 

                                                      
2 Quelle: Statistisches Bundesamt: Mikrozensus, Bundeszentrale für politische Bildung, 2008, 
http://www2.bpb.de/wissen/V4J50W,0,0,Privathaushalte_nach_Gr%F6%DFe_und_monatlichem_N
ettoeinkommen.html Abruf 7.9.09, 10.25 Uhr 
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• Bremen – Besucher aus dem Stadtgebiet Bremen  

• Umland – Besucher aus dem Bremer Umland, bis ca. 100 km Entfernung (Luftlinie ca. 70 km) 

• Bis 250 km – Besucher aus einer Entfernung von ca. 250 km (Luftlinie ca. 200 km) 

• 250 km+ - Besucher aus dem restlichen Gebiet der BRD 

• Ausland – Besucher aus dem Ausland  

Der Großteil der Besucher kam von außerhalb (93%), fast die Hälfte aus der Region 250+ bzw. 
dem Ausland (48%, vgl. Abbildung 3-6).  

Diese auswärtigen Besucher nahmen dabei weite Anreisen in Kauf, im Durchschnitt 225 Kilometer 
(Luftlinie, entspricht erfahrungsgemäß ca. 315 gefahrenen Kilometern). Karte 3-1 zeigt die Herkunft 
der befragten Teilnehmer aus Deutschland. Dabei hatten die Bundesländer Niedersachsen und 
Nordrhein-Westfalen mit Abstand den größten Anteil (zusammen 50%), weitere wichtige Herkünfte 
nach Bundesländern waren Baden-Württemberg (8%), Hessen und Schleswig-Holstein (jeweils 
7%, vgl. Abbildung 3-8). 

Karte 3-2 zeigt die Herkunft der Dauerteilnehmenden nach Angaben des DEKT nach den ver-
schiedenen evangelischen Landeskirchen3. Hier spielten die Gliedkirchen Hannover, Rheinland 
und Bremen die größte Rolle. Die Kartendarstellung unterscheidet sich voneinander. Die Herkünfte 
der Gliedkirchen verteilen sich hier nach dem Zufallsprinzip in einem größeren Raum (dem der 
Gliedkirche), und nicht dem der fünfstelligen Postleitzahl. So konzentrieren sich z.B. die Besucher 
der Gliedkirche Berlin-Brandenburg-Schlesische Oberlausitz eher auf Berlin selbst, wie die Her-
kunftskarte nach Postleitzahlen zeigt. 

Deutlich wird, dass das kirchliche Großereignis in Bremen bundesweit wahrgenommen wurde. Aus 
Bayern und Ostdeutschland, mit Ausnahme Berlin, kamen deutlich weniger Besucher als aus dem 
übrigen Bundesgebiet. Beides ist sicher mit der geringer ausgeprägten Zugehörigkeit zur evangeli-
schen Kirche zu erklären. Die verhältnismäßig starke Vertretung der rheinischen Gliedkirche, deren 
Einzugsbereich eher katholisch geprägt ist, hängt offenbar vor allem mit den Besuchern aus dem 
dicht besiedelten Köln und Umgebung zusammen (vgl. auch differenzierte Herkunftsangaben im 
Anhang). 

Deutlich unterscheiden sich die Besucher aus Bremen bzw. dem Umland von den Besuchern aus 
größeren Entfernungen: 

Je größer die Verbundenheit mit kirchlichen Angelegenheiten, desto weitere Entfernungen nahmen 
die Besucher auf sich. Umgekehrt kamen aus Bremen viele Menschen, die ihre kirchliche Bindung 
selbst eher gering einschätzen – auf immerhin 51,9 % der bremischen Besucher traf dies zu, auch 
27,9 % der Besucher aus dem Umland haben eine eher geringe kirchliche Bindung, während dies 
nur für rund 20% der übrigen Herkunftsregionen zutrifft (vgl. Tabelle 12-13 im Anhang). 

Tabelle 12-14 im Anhang und Abbildung 3-8 zeigen, dass die jugendlichen Teilnehmer vor allem 
weit gereiste waren und seltener aus Bremen oder dem Umland kamen. Interessant auch, dass die 
kaum vertretene Altersgruppe der 30 – 39jährigen wiederum vor allem aus Bremen kam. Diese 

                                                      
3 DEKT in Zahlen, unveröffentlicht, von Christian Brand, Assistent der Geschäftsführung des 
DEKT, 2. Juni 2009 
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Altersgruppe ist typischerweise auch bei anderen kulturellen Veranstaltungen seltener anzutref-
fen4, die Nähe konnte sie dann aber doch überzeugen. 

Zudem hielt sich die Mehrheit der Bremer (55%) in der Überseestadt auf, während dies nur rund 
25% aller anderen Besucher taten. Ein Zeichen dafür, dass die Bremer vor allem einen Blick auf 
ihre eigene Stadt werfen wollten, insbesondere auf die beim Kirchentag zum ersten Mal mit Leben 
gefüllte, neu gestaltete, Überseestadt (vgl. Tabelle 12-15 im Anhang). 

Abbildung 3-6 Herkunft der Besucher 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.507 

Abbildung 3-8 Herkunft und Alter 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.507 

                                                      
4 Vgl. z.B. Untersuchungen der AG markt.forschung.kultur, u.a. „Paula in Paris“ für die Kunsthalle 
Bremen 2008, „Sitting Bull“ für das Übersee-Museum 2009 
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Abbildung 3-8 Herkunft der Befragten nach Bundesländern 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.448 
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Karte 3-1 Herkunft der befragten Teilnehmer 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  



markt.forschung.kultur an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen
 

3. Soziodemographische Charakteristika der Stichprobenstruktur 14 

Karte 3-2 Herkunft der Dauerteilnehmenden nach ev. Landeskirchen 
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4 Tickets 

Der Kirchentag bot seinen Besuchern eine Reihe unterschiedlicher Tickets an. In Frage 3 (Frage-
bogen im Anhang) wurden die Besucher nach der Art ihres Tickets (Dauer,- Jugend,- Mitwirken-
den,- Tages,- Abendkarte bzw. Sonstiges) gefragt sowie nach der Inanspruchnahme einer Ermäßi-
gung.  

Dauerkarten spielten mit 39% die wichtigste Rolle, der hohe Anteil der jungen Teilnehmer spiegelt 
sich in einem Anteil von 25% Jugendkarten. Der Kirchentag als gemeinschaftlich getragenes Er-
eignis zeigt sich an dem Anteil von 17% Mitwirkendenkarten. Die Abendkarten mit nur 1% spielten 
offenbar eine geringere Rolle. Knapp die Hälfte der Befragten nutzten ermäßigte Karten (vgl. 
Abbildung 4-1 und Tabelle 4-1 sowie Tabelle 12-16 bis Tabelle 12-20 im Anhang).  

Besucher, die aus Bremen und dem Umland kamen und zugleich oft weniger involviert waren (vgl. 
Kapitel 6), nutzten die Tages- und Abendkarten stärker als andere Besucher. So konnten sie an 
der Veranstaltung teilnehmen, die in „ihrer“ Stadt stattfand, ohne sich gleich für eine Dauerkarte 
entscheiden zu müssen.  

Das Preisniveau wurde verschiedentlich kritisiert, auch wenn fast die Hälfte der Karten ermäßigt 
vergeben wurden. Da hier nur Teilnehmer befragt wurden, konnte hier nicht ermittelt werden, in 
welchem Maße, Menschen, die gerne gekommen wären, es aus finanziellen Gründen nicht ermög-
lichen konnten. 

Abbildung 4-1 Ticketarten 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.513 

Tabelle 4-1 Anteil der ermäßigten Tickets 
Ermäßigung Anteil
ermäßigt 47,97%
nicht ermäßigt 52,03%  

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=1.524 
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5 Wahrnehmung der Informationsträger 

Wie waren die Besucher auf den Kirchentag aufmerksam geworden? In Frage 4 des Fragebogens 
konnten die Befragten Mehrfachnennungen dazu abgeben.  

Auf den Kirchentag aufmerksam wurden 

- Besucher von außerhalb über ihre Kirchengemeinde oder den vorangegangenen Kirchen-
tag 

- Besucher aus der Region hingegen durch Werbung und Berichterstattung 

- Jugendliche vor allem durch Multiplikatoren wie Kirchengemeinden, Freunde / Familien, 
Jugendgruppen, Lehrer 

- 30 – 49 jährige sowohl durch die Kirchengemeinden oder vorangegangene Kirchentage als 
auch durch Werbung 

- Teilnehmer über 50 Jahre überdurchschnittlich häufig durch vorangegangene Kirchentage, 
über 60jährige auch über ihre Kirchengemeinde. 

Insgesamt zeigen sich zwei hauptsächliche Kommunikationswege: 

- Die unmittelbare persönliche Kommunikation über Kirchengemeinden, Multiplikatoren, vor-
hergegangene Kirchentage für die „Stammbesucher“ 

- Die klassische Werbung für die „Gelegenheitsbesucher“. 

Die meisten Besucher waren auf den Kirchentag entweder über ihre Kirchengemeinde oder den 
vorangegangenen Kirchentag aufmerksam geworden (39,8% bzw. 37,9%). Ein Drittel gab Freunde 
/ Familie an, auch Jugendgruppen spielten eine wichtige Rolle. Dagegen fallen alle anderen Infor-
mations- und  Werbemaßnahmen des Kirchentages stark ab. Im Wesentlichen ist der jeweils sicht-
bare, stattfindende Kirchentag Werbung für sich selbst und der Informationsfluss über die heimatli-
che Kirchengemeinde.  

Der Bereich der klassischen Werbung, den die Geschäftsstelle des Kirchentages über die Informa-
tionen an die Gemeinden hinaus aktiv steuern kann, wird auf den ersten Blick von den Besuchern 
wenig wahrgenommen. Durch typische Werbemedien wie Plakate, Bericht, Werbung, Internet, 
wurden nur durchschnittlich 5% der Besucher auf den Kirchentag aufmerksam. Innerhalb der In-
formations- und Werbemöglichkeiten haben Plakate/Prospekte sowie Berichte in Radio/TV und 
Zeitschriften die größte Bedeutung (vgl. Tabelle 5-1). Allerdings spielte gerade diese Form der 
Werbung und Information für die Besucher aus Bremen und dem Umland eine wichtige Rolle. Hier 
spiegelt sich die grundsätzliche Unterscheidung in stark verbundene „Wiederholungstäter“, die 
weite Entfernungen auf sich nehmen und in Verbindung mit früheren Kirchentagen bzw. ihren Ge-
meindeaktivitäten  kommen sowie die etwas Besucher aus der Umgebung des Kirchentagortes, die 
eher aus Neugierde und durch intensive Werbung und Berichterstattung vor Ort kommt (vgl. auch 
Tabelle 12-21). 

Auch in Bezug auf die Altersgruppen ist die Bedeutung der Informationsträger unterschiedlich: Die 
jüngere Gruppe der 12 bis 29jährigen wurden vor allem durch Multiplikatoren wie Kirchengemein-
den, Familien, Lehrer aufmerksam auf den Kirchentag. Die Gruppe der 50 bis über 70-jährigen 
scheint zu den „alten Hasen“ zu gehören, über vorangegangene Kirchentage wurde sie überdurch-



markt.forschung.kultur an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen
 

5. Wahrnehmung der Informationsträger 17 

schnittlich stark aufmerksam, Multiplikatoren spielen eine geringere Rolle, hingegen nimmt die 
Aufmerksamkeit für die Werbung / Berichterstattung zu. Ebenfalls wächst mit dem Alter die Verbin-
dung über die Kirchengemeinde, die vermutlich auch für eine unbeschwerliche Organisation,  An-
reise / Aufenthalt sorgt. Die Gruppe der 30 bis 49-jährigen liegen zwischen diesen beiden Polen, 
Multiplikatoren spielen in abgeschwächtem Maß eine Rolle, Berichterstattung/Werbung und Inter-
netauftritt werden aufmerksamer wahrgenommen (vgl. Tabelle 12-22). 

Der Internetauftritt selbst machte nur wenige Menschen auf den Kirchentag aufmerksam. Aller-
dings kann ein Internetauftritt selten die allererste Aufmerksamkeit wecken, sondern dient in erster 
Linie der Vertiefung des Interesses bzw. ist eine Serviceleistung mit weiteren Informationen. Den 
Besuchern wurden deshalb in Frage 5 weitere Fragen zur Bekanntheit und Zufriedenheit mit dem 
Internetauftritt gestellt. Da viele der Besucher ihren Besuch vermutlich längerfristig von zu Hause 
aus geplant hatten, war es wichtig, zu erfahren, wie hilfreich dazu der Internetauftritt war und wo 
möglicherweise Schwächen lagen. 

Etwas mehr als die Hälfte kannte den Internetauftritt des Kirchentages (57,2 %, vgl. Tabelle 5-3). 
Die Zufriedenheit mit dem Internetauftritt konnten die Besucher auf einer Skala von 1 bis 5 von „gar 
nicht zufrieden“ bis „sehr zufrieden“ angeben. Dabei wurden die drei Aspekte Informationsgehalt, 
Übersichtlichkeit / Orientierung sowie Gestaltung / Design abgefragt. Die Bewertungen liegen eher 
im neutralen Bereich. Am besten wurde der Informationsgehalt bewertet (3,56), am geringsten die 
Übersichtlichkeit (3,27). Da das Internet zwar inzwischen von allen Altersgruppen genutzt wird, 
jedoch auf unterschiedliche Weise, unterscheiden sich die Bewertungen möglicherweise dem Alter 
entsprechend. Dies bestätigt sich allerdings in den Daten nicht, lediglich die Übersichtlichkeit be-
werteten die Jugendlichen mit 3,4 etwas positiver als die übrigen Altersgruppen.  

Tabelle 5-1 Informationsträger des Kirchentages 

Informationsträger Anteil der Befragten
Kirchengemeinde 39,81%
vorangegangener Kirchentag 37,90%
Freunde/ Familie 33,06%
Jugendgruppe 13,39%
Plakate/ Prospekte 6,32%
Bericht Radio, TV 4,41%
Bericht Zeitschriften 4,05%
Lehrer/Mitschüler 3,77%
Werbung TV oder Internet 3,58%
vorangegangener Katholikentag 3,46%
Internetauftritt 3,14%
Werbung Zeitschriften 1,51%
Infostände 1,19%
Info CD 0,48%

Informationen über den Kirchentag

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.522, Anteil der Befragten, die über den 

jeweiligen Informationstäger auf den Kirchentag aufmerksam geworden waren. 
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Tabelle 5-2 Bekanntheit des Internetauftritts des Kirchentages 

ja 57,20%
nein 42,80%

Bekannheit des Internetauftrittes

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.545 

Tabelle 5-3 Zufriedenheit mit dem Internetauftritt 

Informationsgehalt 3,56
Übersichtlichkeit 3,27
Design 3,50

Zufriedenheit Internetauftritt

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=1.400 
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6 Involvement – Nähe zu religiösen Aspekten 

Wie stark sind Teilnehmer eines Kirchentages mit kirchlichen Aspekten verbunden? Nehmen sie 
häufiger an kirchlichen „Events“ teil, wie regelmäßig besuchen sie den Gottesdienst, wie aktiv sind 
sie in das Gemeindeleben eingebunden, wie stark schätzen sie selbst ihre Gläubigkeit ein?  

Mit den Fragen 6 bis 9 des Fragebogens wurde das Involvement operationalisiert, indem nach der 
Teilnahme an kirchlichen Großveranstaltungen generell, nach der Häufigkeit der Gottesdienstteil-
nahme und nach der Selbsteinschätzung der Gläubigkeit gefragt wurde. 

- Insgesamt zeigte sich, dass die Besucher eine große Nähe zur Kirche haben, insbesonde-
re auch zu kirchlichen Großveranstaltungen. Dies zeigt sich in der besonders starken Teil-
nahme an kirchlichen Großveranstaltungen, regelmäßiger Gottesdienstteilnahme, der 
überwiegend eher aktiven Beteiligung im Gemeindeleben und an der überwiegend stark 
eingeschätzten Gläubigkeit.  

- 82% der Befragten hatte bereits zuvor an einer kirchlichen Großveranstaltung teilgenom-
men, umgekehrt waren also knapp 20% zum ersten Mal bei einem Kirchentag. Darunter 
befanden sich viele Schüler, während ältere Teilnehmer häufiger schon früher dabei gewe-
sen waren.  

- Ebenso gilt, dass unter den „Erstbesuchern“ deutlich mehr Menschen aus Bremen und 
Umland kamen, dass die Erstbesucher deutlich weniger involviert sind. (vgl. auch Daten im 
Anhang, Tabelle 12-24 ff.)  

Knapp ein Fünftel nimmt regelmäßig wöchentlich am Gottesdienst teil, nur knapp ein Viertel ist nie 
oder nur ein bis zweimal im Jahr im Gottesdienst. Mit steigendem Alter der Befragten nahm auch 
die Häufigkeit zu. Ebenso waren die Besucher aus weiteren Entfernungen häufiger im Gottes-
dienst, als Besucher aus der Region, sind also mit dem kirchlichen Geschehen deutlich verbunde-
ner (Beispiel: 42% der Bremer gaben an, (nur) 1 bis 2mal im Jahr den Gottesdienst zu besuchen, 
bei Besuchern aus bis 250km bzw. weiter lag dieser Anteil unter 20%). 

Die Kirchentagsteilnehmer zeigten sich zudem recht aktiv in das Gemeindeleben eingebunden: 
Fast 60% gaben an, „eher aktiv“ am Gemeindeleben teilzunehmen, nur 25% schätzten sich „eher 
passiv“ ein. Auch hier zeigte sich, dass Besucher aus größeren Entfernungen aktiver in ihr Ge-
meindeleben eingebunden waren, während das für Bremer deutlich geringer ausgeprägt war (aus 
einer Skala von 1 bis 5 bewerteten die Bremer ihren Aktivitätsgrad mit durchschnittlich 2,6 Punkten 
als eher passiv, Auswärtige mit durchschnittlich 3,7 Punkten als eher aktiv).  

Entsprechend schätzten sich die Befragten als eher gläubig ein (55%). Allerdings wurde hier deut-
lich häufiger die neutrale Bewertung gewählt (33%). Auch hier steigt mit dem Alter die eingeschätz-
te Gläubigkeit, die Entfernung spielt nur eine geringere Rolle. Die bremischen Teilnehmer, die wie 
oben beschrieben einen unterdurchschnittlichen Aktivitätsgrad im Gemeindeleben hatten, schätz-
ten sich als eher gläubig ein. Besucher aus Bremen kamen offenbar nicht als aktive Gemeindemit-
glieder aber doch mit einer Nähe zum Glauben – ein Zeichen dafür, dass sie den Kirchentag ihrer 
Region „mitnahmen“. 
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Tabelle 6-1 Teilnahme an einer kirchlichen Großveranstaltung 

ja 81,99%

nein 18,01%
Gesamt 100,00%

Teilnahme an einer 
kirchlichen 

Großveranstaltung

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.538 

Tabelle 6-2 Teilnahme am Gottesdienst 

einmal wöchentlich 18,28%
2-3mal monatlich 27,52%
einmal im Monat 30,70%
1-2mal im Jahr 20,68%
nie 2,83%
Gesamt 100,00%

Gottesdienstteilnahme

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.539 

Tabelle 6-3 Teilnahme am Gemeindeleben 

eher passiv 11,81%
13,15%
16,05%
23,00%

eher aktiv 35,99%
Gesamt 100,00%

Teilnahme am 
Gemeindeleben

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.543 (Bewertung auf einer Skala von 1 bis 5 

von eher passiv bis eher aktiv) 

Tabelle 6-4 Selbsteinschätzung der Gläubigkeit 

wenig gläubig 4,09%
8,03%

32,55%
42,81%

tief gläubig 12,52%
Gesamt 100,00%

Selbsteinschätzung der 
Gläubigkeit

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.511 (Bewertung auf einer Skala von 1 bis 5 

von wenig gläubig bis tief gläubig) 

Um die Verbundenheit der Besucher mit kirchlichen Angelegenheiten „messen“ und mit anderen 
Aspekten in Zusammenhang setzen zu können, wurden die drei Variablen „Teilnahme am Gottes-
dienst“, „Teilnahme am Gemeindeleben“ und „Einschätzung der Gläubigkeit“  zu einer neuen Vari-
able „Involvement“ zusammengefasst.  
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Für jede der Variablen wurden je nach Intensität 1 bis 5 Punkte vergeben (1 Punkt: geringe Intensi-
tät, 5 Punkte: starke Intensität). Für die neue Variable "Involvement" wurden die drei Variablen, 
sofern vom Befragten alle drei beantwortet wurden, addiert, d.h. es gibt minimal 3 und maximal 15 
Punkte. Die neutrale Mitte von 9 Punkten wird als "mittleres Involvement" aufgefasst, alle Punkte 
darunter (3 bis 8 Punkte) als "geringes Involvement" und alle darüber liegenden (10 bis 15 Punkte) 
als "hohes Involvement". 

Es zeigt sich, dass die Besucher zu zwei Dritteln als eher „hoch involviert“ sind, wie ja auch aus der 
Betrachtung der Einzelaspekte bereits deutlich wurde. (vgl. Abbildung 6-1).  

Kritisch betrachtet, heißt dass, dass der Kirchentag nur begrenzt in der Lage war, weniger religiöse 
Menschen anzusprechen, oder auch Menschen aus bildungsferneren sowie einkommensschwä-
cheren Schichten. Eine Hemmschwelle könnte dabei auch die Preisgestaltung sein, die es vermut-
lich nicht allen Menschen ermöglichte, teilzunehmen, erst recht nicht, wenn die Überzeugung, dass 
es sich „lohnen könne“ fehlte.  

Abbildung 6-1 Involvement 

 hohes
Involvement

66%

 mittleres
Involvement

11%

 geringes
Involvement

23%

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009,  n=2.487 
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7 Motive der Teilnahme am Kirchentag 

Was verbanden die Teilnehmer mit dem Kirchentag? Welche Motive spielten für sie eine Rolle, 
was war ihnen wichtig, welche Angebote wollten sie wahrnehmen? Dazu wurden drei Fragen ge-
stellt - Frage 1 zu den spontanen Eindrücken, Frage 2 zu den Motiven und Frage 10 zu der Bedeu-
tung verschiedener Angebote des Kirchentages. 

- Die Besucher waren sich – unabhängig von ihrer Verbundenheit mit der Kirche – darin ei-
nig, dass „Gemeinschaft“ und „Begegnung“ die Hauptmotive der Teilnahme war.  

- Ebenfalls waren die Konzerte für alle wichtiges Motiv, zum Kirchentag zu kommen. 

- Auch „Spaß“ war für alle ein wichtiger Faktor – für die weniger involvierten Besucher der 
bedeutsamste.  

- Hingegen war die Anwesenheit von Prominenten und Politikern für die meisten eher nicht 
die Motivation gewesen, zum Kirchentag zu kommen – auch nicht für weniger Involvierte.  

- Bremen als Stadt war kaum Motiv und das regionale kulturelle Angebot von eher geringer 
Bedeutung. 

Unterschiedlich wurde vor allem die Bedeutung von religiösen Angeboten eingeschätzt, hier war 
auch die Motivation zum Kirchentag zu kommen, eher unterschiedlich. Für weniger involvierte Be-
sucher spielten Motive wie „Glaube“ oder „neue Impulse“ zu erhalten eine geringere Rolle als für 
Involvierte. 

Die Vielfalt der Angebote des Kirchentages traf also durchaus die ebenso vielfältigen Bedürfnisse 
der Teilnehmer. Neben den musikalischen Angeboten waren den Besuchern die Angebote „Chan-
cen für die Welt“ und „Perspektiven für die Gesellschaft“ am wichtigsten – verglichen mit ihren Mo-
tivlagen, konnten sie hier vielleicht – neben den „unorganisierten“ Begegnungsmöglichkeiten - ihr 
Bedürfnis nach Begegnung und Gemeinschaft wiederfinden. 

7.1 Assoziationen zum Kirchentag 

„Was fällt Ihnen spontan zum Kirchentag ein?“ Dieses war die erste Frage, welche die Besucher 
beantworteten. 2162 Befragte nannten spontan ein Stichwort.  

Insgesamt verbanden die Besucher vor allem Begegnungen und Gemeinschaft mit dem Kirchen-
tag. Der Begriff „Gemeinschaft“ wurde von den meisten Besuchern spontan genannt. Vor allem 
junge Menschen verbinden aber auch „Spaß“ mit dem Kirchentag, das Durchschnittsalter derer, die 
diesen Begriff nannten, lag bei knapp 18 Jahren. Diejenigen, die spontan „Glauben“ nannten, wa-
ren durchschnittlich 33 Jahre alt. „Musik“ verband alle Altersschichten mit dem Kirchentag, das 
Durchschnittsalter derer, die Musik nannten stimmt in etwa mit dem Durchschnittsalter aller Besu-
cher überein. 
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Tabelle 7-1 Was verbinden die Besucher mit dem Kirchentag? 

Gemeinschaft 269
Spaß 99

Glaube 79
Vielfalt 68

viele Menschen 61
Menschen 55

Musik 51
schöne Atmosphäre 46

Gemeinsamkeit 36
Begegnung 34

Freude 32
Menschenmassen 27

Kirche 26
Begegnung 25

Gott 25
Lebendigkeit 21

Bremen 19
Wise Guys 16

Christen 15
Singen 15

Was verbinden die Menschen mit dem 
Kirchentag (Top 20)

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2162 

7.2 Motivation 

Frage 2 fragte nach den Motiven der Kirchentagsbesucher. Insgesamt 12 unterschiedliche Begriffe 
konnten zwischen 1 = nicht wichtig und 5 = sehr wichtig bewertet werden. Folgende Motive wurden 
vorgegeben: 

 Glaube und Spiritualität 
 neue Impulse für das eigene Leben oder die Arbeit zu finden 
 Musik und Konzerte 
 Gesellschaftspolitische Themen 
 Themen des Klima- und Umweltschutzes  
 Politiker erleben 
 Prominente live sehen 
 Begegnungen miteinander 
 Gemeinschaftserlebnis 
 Großveranstaltungen 
 Spaß haben 
 Bremen erleben 

Je nach Motiv beantworteten zwischen 2.444 und 2.509 Besucher diese Frage. 

Außerdem konnten die Befragten unter „Sonstiges“ frei weitere Motive nennen. Hier wurden die 
vorgegebenen Statements bestätigt, z.B. „mit anderen Gläubigen zusammen sein“, „Christentum 
live erleben“, „Theologisch neues erfahren“, „große Kirche sein“, „interkultureller Austausch“, „mit-
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einander ins Gespräch kommen“. Aber auch „aus dem Alltag rauskommen“ oder „trotz Rummel 
innere Ruhe finden“ wurden als Motive genannt. 

Wiederum zeigt sich, dass „Begegnungen“ und „Gemeinschaftserlebnis" und „Spaß haben“ die 
großen Themen sind, die alle Besucher durch alle Alters- oder sozialen Schichten bewegt, den 
Kirchentag zu besuchen. 

Die meisten Motive haben einen höheren Mittelwert als 3 = teils/ teils bzw. unentschieden und sind 
damit für die Besucher eher wichtig als unwichtig. Ausnahme sind die beiden Motive „Politiker erle-
ben“ und „Prominente live sehen“, hier ist der Mittelwert kleiner als 3, dieses Motiv ist für die Ge-
samtheit der Befragten eher unwichtig, mag aber für einzelne Gruppen dennoch eine Rolle spielen. 

Abbildung 7-1 Motive der Besucher und Involvement 

  
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, Bewertungen auf einer Skala von 1 bis 5 = nicht 

wichtig bis sehr wichtig, n= 2.050, zur deutlicheren Polarisierung entfallen hier Bewertungen der „mittel Invol-
vierten“ 

Wen bewegte welches Motiv? Die Motive, den Kirchentag zu besuchen, unterschieden sich u.a. 
nach Alter, Herkunft und Involvement der Besucher (vgl. auch Daten im Anhang, Tabelle 12-31 bis 
Tabelle 12-34). 

• „Glaube und Spiritualität“ gewann mit zunehmendem Alter an Wichtigkeit, ebenso neue 
Impulse für das eigene Leben zu finden.  

Nicht wichtig Sehr wichtig 
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• Für jüngere Menschen war „Spaß haben“ und die „Großveranstaltung“ an sich eine bzw. 
die wichtigste Motivation.  

• Gesellschaftspolitische Themen richteten sich eher an Menschen der mittleren und älteren 
Altersgruppen.  

• Begegnungen und Gemeinschaft waren die für alle Altersschichten die wichtigsten Motive. 
• Erstbesucher und Bremer hatten neben Begegnungen und Gemeinschaft Spaß als wich-

tigstes Motiv.  
• „Bremen erleben“ spielte gerade auch für Bremer eine große Rolle spielt – evtl. eine Folge 

davon, dass die Überseestadt sich zum ersten Mal „präsentierte“. Eine Tatsache, die Aus-
wärtigen vermutlich nicht so bekannt war und damit nicht so spannend erschien, wie den 
Bremern selbst. 

• Für ausländische Besucher waren Glaube und Spiritualität und neue Impulse sehr wichtige 
Motive. 

• Für stark involvierte Besucher die Motive „Glaube und Spiritualität“ und „neue Impulse“ 
wichtiger als für weniger involvierte Besucher. 

7.3 Bedeutung einzelner Angebote 

Frage 10 fragte nach der Wichtigkeit von Angeboten aus den Bereichen Religiös /geistliches An-
gebot, Thematische Angebote, Kulturelles Programm. Die Besucher konnten hier ebenfalls anhand 
einer Werteskala von 1 bis 5 die folgenden Angebote bewerten: 

 Religiös/geistliches Angebot: 
o Gottesdienste 
o Geistliche Zentren 

 Thematische Angebote: 
o Horizonte des Glaubens 
o Perspektiven für die Gesellschaft 
o Chancen für die Welt 
o Umweltschutzthemen 

 Kulturelles Programm 
o Musik 
o Kunst und Kultur 
o Begegnung/Beratung/Hilfe 
o Regionales Kulturprogramm 
o Markt der Möglichkeiten 

Diese Frage beantworteten je nach Angebot zwischen 2.235 und 2.478 Besucher.  

Alle Angebote des Kirchentages waren eher wichtig für die Besucher. Am wichtigsten wurde die 
Musik gewertet, das regionale Kulturprogramm war am unwichtigsten.  

Bevorzugen bestimmte Gruppen bestimmte Themen und Angebote? Gibt es eine Abhängigkeit der 
Wichtigkeit der Angebote vom Grad des Involvement? (vgl. Daten im Anhang, Tabelle 12-36 bis 
Tabelle 12-40).  

• Gottesdienste und geistliche Zentren wurden mit zunehmendem Alter wichtiger, aber auch 
für Wiederholungsbesucher sowie ganz besonders für die ausländischen Besucher.  
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• Diese Angebote sowie der Themenkomplex „Horizonte des Glaubens“ waren für Besucher 
mit einem hohen Grad an Involvement von besonderer Bedeutung.  

• Alle thematischen Angebote waren für Besucher ab 40 Jahren am wichtigsten.  

• Musik war für alle und ganz besonders für junge Menschen wichtig. 

• Ein regionales Kulturprogramm war für die Teilnehmer wenig wichtig. Gründe hierfür könn-
ten darin liegen, dass zum einen der Bedarf durch die kulturellen Veranstaltungen des 
DEKT bereits gedeckt war, zum anderen war es den Besuchern vielleicht auch nicht so 
bekannt und ihre Motivation, Bremen kennenzulernen, war überdies eher geringer ausge-
prägt.  

Abbildung 7-2 Wichtigkeit einzelner Angebote und Involvement 

  
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, Bewertungen auf einer Skala von 1 bis 5 = nicht 

wichtig bis sehr wichtig, n= 2.125, zur deutlicheren Polarisierung entfallen hier Bewertungen der „mittel Invol-
vierten“ 

Nicht wichtig Sehr wichtig 



markt.forschung.kultur an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen
 

8. Beurteilung des Kirchentages durch die Besucher 27 

8 Beurteilung des Kirchentages durch die Besucher  

Waren die Besucher des Kirchentages mit ihrem Besuch zufrieden? Wie wurde die Atmosphäre 
wahrgenommen, wie die Organisation? Waren die Themen richtig gewählt? Gab es besondere 
Highlights für die Besucher? Was wurde negativ empfunden und könnte, auch im Hinblick auf 
nächste Kirchentage, verbessert werden? Frage 11 nach der Zufriedenheit mit einzelnen Aspekten 
des Kirchentages und Frage 12, eine offene Fragestellung nach Aspekten, die dem Besucher be-
sonders gut bzw. besonders schlecht gefallen haben, sollen diese Fragestellungen beantworten. 

Weiterhin wird untersucht, wie viele der Besucher planen, an einem der nächsten Kirchentage teil-
zunehmen und ob die Teilnahme von der Zufriedenheit mit dem diesjährigen Kirchentag abhängt. 

- Insgesamt bewerteten die Besucher den Kirchentag positiv. Besonders die Aspekte „At-
mosphäre“, „Quartier“ und „Themen“ wurden sehr positiv hervorgehoben.  

- Negativ wurden der Verkehr und die Entfernungen sowie Programmheft und Preis bewer-
tet. Das Programmheft schien vielen der Befragten zu unübersichtlich, erforderte eine in-
tensive Auseinandersetzung damit. Die verschiedenen Veranstaltungsorte, waren für die 
Besucher nicht eindeutig, die Entfernungen zu groß, bei den dafür eingesetzten Bussen 
und Bahnen war der Andrang so groß, dass die Wege lang, umständlich und unangenehm 
erlebt wurden.  

- Insgesamt hoben die Teilnehmer die Gastfreundlichkeit der Bremer und die schöne Alt-
stadt hervor. Natürlich gab es auch Kritik an den Folgen der Großveranstaltung, z.B. Müll 
und „Chaos“.  

Nachdem der Großteil der Besucher ja bereits zuvor Kirchentage besucht hatte, ist auch jetzt die 
Mehrheit der Teilnehmer entschlossen, die nächsten Kirchentage in München und Dresden zu 
besuchen, wobei der evangelische Kirchentag häufiger als der ökumenische genannt wurde.  

8.1 Zufriedenheit mit einzelnen Aspekten 

In Frage 11 konnten die Befragten den Kirchentag in 16 Einzelaspekte bewerten. Die Werteskala 
reichte von 1 „gar nicht zufrieden“ bis 5 „sehr zufrieden“. Je nach Aspekt beantworteten zwischen 
2.060 und 2.491 Besucher diese Frage. 

Sehr zufrieden waren die Besucher mit der Atmosphäre des Kirchentages, eine relativ große Zu-
friedenheit gab es mit den angebotenen Themen. Gottesdienste, Kulturprogramm, Vorträge, Dis-
kussionen und Bibelarbeiten wurden mit einem Mittelwert um 3,6 bewertet, was noch positiv, aber 
nicht überragend ist (vgl. Abbildung 8-1). 

Von den organisatorischen Aspekten wurden die Quartiere mit 4,02 am besten, die Verpflegungssi-
tuation mit 3,80 auch noch gut bewertet. Mit dem Programmheft, der Verkehrssituation und der 
Entfernung zwischen den Orten waren die Besucher am wenigsten zufrieden.  

Bei der Zufriedenheit unterschieden sich die Einschätzung der Besucher aus Bremen von denen 
der Auswärtigen in einigen Aspekten: So bewerteten bremische Besucher die Bibelarbeit, Themen 
und Vorträge als auch ganz besonders die Preisgestaltung und das Programmheft schlechter. Um-
gekehrt bewerteten sie die Zufriedenheit mit den Orten positiver als Auswärtige. Ein Zeichen dafür, 
dass ihre Motive, den Kirchentag zu besuchen andere waren, als die der Auswärtigen. Weniger die 
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Inhalte bzw. religiöse Aspekte hatten sie angesprochen, als das Ereignis an sich sowie die Bespie-
lung der Überseestadt. 

Neben der Herkunft spielte auch das Alter und die Verbundenheit mit der Kirche ein Rolle in den 
Bewertungen: Vor allem eher thematische Aspekte bewerten Besucher mit hohem Involvement 
besser, als mit mittlerem oder niedrigem Involvement. Auch ältere Besucher waren besonders mit 
thematischen Aspekten zufriedener als jüngere Besucher (vgl. auch Tabelle 12-44 bis Tabelle 
12-47 im Anhang). 

Abbildung 8-1 Zufriedenheit und Involvement 

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009,  Bewertungen auf einer Skala von 1 bis 5 = gar 

nicht zufrieden bis sehr zufrieden,  n= 1.968, zur deutlicheren Polarisierung entfallen hier Bewertungen der „mit-
tel Involvierten“ 

Vergleicht man die Wichtigkeit, die die Besucher den Angeboten beimaßen und die Zufriedenheit, 
die sie angesichts der Angebote hatten, so hat der Kirchentag mit dem musikalischen und themati-
schen Angeboten die Bedürfnisse am besten getroffen (vgl. Fehler! Verweisquelle konnte nicht 
gefunden werden.). Durch die traditionellen Angebote werden in erster Linie hoch Involvierte an-
gesprochen, zu überlegen wäre, wie auch weniger Involvierte eingebunden werden können. 

8.2 Tops und Flops 

Mit einer offenen Fragestellung (Frage 12) wurde nach Aspekten gefragt, die dem Besucher be-
sonders gut bzw. besonders schlecht gefielen. 1.280 der Befragten beantworteten die Frage nach 
den Tops des Kirchentages, nur 684 nannten negative Aspekte. 

Tops 

Gar nicht zufrieden 
Sehr zufrieden 
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Die meisten Kirchentagsbesucher sahen sich in Bremen gut aufgenommen. Sie lobten die Gast-
freundschaft und die freundlichen Bremer, insgesamt war die Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft 
so vieler Menschen für viele Besucher das Bemerkenswerteste am Kirchentag. Auch die Helfer 
wurden positiv hervorgehoben. 

Die Stadt Bremen gefiel vielen Besuchern ausgesprochen gut. Der historische Stadtkern wurde am 
häufigsten als Highlight genannt, aber auch das maritime Flair mit dem Weserufer fand Anklang.  

Bremen wurde als Stadt der kurzen Wege empfunden, die Verkehrsregelung wurde häufig auch 
gelobt, wenn auch die kritischen Stimmen dazu überwiegen.  

Tabelle 8-1 TOP 20 
Top 20 Nennungen

historischer Stadtkern 187
freundliche Menschen 157
Verkehrsregelung (Bus/Bahn) 83
Gastfreundschaft 66
kurze Wege 35
Atmosphäre 34
freundliche Bremer 31
Sauberkeit 31
Hilfsbereite Menschen 25
Menschen 23
Organisation 22
Stadtbild 21
Freundliche Helfer 20
nette Mitarbeiter der Verkehrsbetriebe 19
Fahrradfreundlichkeit 19
grüne Stadt 19
Schnoor 14
Wetter 13
Weserufer 13
Offenheit 12
Maritimes Flair 10  

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, N=1.280, Liste der häufigsten 20 Statements 

Flops 

Die Verkehrssituation wurde am häufigsten bemängelt, vor allem überfüllte Busse und Bahnen, 
aber auch das Verkehrschaos der täglichen An- und Abreise, der Besucher, die in der Kirchentags-
region untergebracht waren. Auch die weiten Wege zwischen einzelnen den Veranstaltungsorten 
bzw. den Quartieren wurden bemängelt. Ebenso Stau und Chaos im Allgemeinen und bei der An-
reise am Mittwoch.  

Schmutz und herumliegender Müll durch zu wenige Mülleimer war ein weiterer Kritikpunkt. Zu klei-
ne Veranstaltungsorte und Räume führten zu der Ansicht einiger, dass Bremen für den Kirchentag 
zu klein sei. Menschenmassen führten zu Überfüllung und Enge. Die hohe Polizeipräsenz und die 
Bettler fielen auf. 
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Tabelle 8-2 FLOPS 
FLOPS Nennungen 

öffentliche Verkehrsmittel 139
Müll 72
Verkehrssituation 47
Regen/ Wetter 44
Chaos am Bahnhof 30
weite Wege 17
Verkehrschaos 16
Polizei 12
Bremen zu klein für den Kirchentag 12
Toiletten 11
Menschenmassen 11
unfreundliche Bremer 9
Bettler 8
Organisation 7
Enge 7
Überfüllt 5
Schmutz 5
teure Verpflegung 4
Orientierung 4
Radfahrer 4  

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, N=684, Liste der häufigsten 20 Statements 

8.3 Besuch weiterer Kirchentage 

Die Mehrheit der Besucher plant, auch beim nächsten Kirchentag wieder dabei zu sein. Frage 13 
fragte danach, wie wahrscheinlich die Teilnahme beim ökumenischen Kirchentag in München 2010 
sowie die Teilnahme am Evangelischen Kirchentag in Dresden 2011 ist.  

Die Mehrheit der Besucher war evangelischer Religionszugehörigkeit und so fällt auch die Teil-
nahmewahrscheinlichkeit für den evangelischen Kirchentag in Dresden deutlich höher aus als für 
den ökumenischen Kirchentag. Rechnet man mit Teilnehmern, die auf einer Skala von 1 bis 5 (sehr 
unwahrscheinlich bis sehr wahrscheinlich) die Wahrscheinlichkeit mit 4 bzw. 5 angaben, also als 
eher wahrscheinlich einschätzten, so werden 66% der jetzigen Teilnehmer in Dresden teilnehmen 
und 54% der Teilnehmer in München. Umgekehrt hielten deutlich weniger Menschen ihre Teilnah-
me in Dresden für eher unwahrscheinlich (knapp 17%), in München ist dieser Anteil indes höher 
(knapp 30%).  

Die Zufriedenheit mit den Angeboten des Kirchentages hat keinen statistischen Zusammenhang 
mit der Überlegung, einen der kommenden Kirchentage zu besuchen. Umso deutlicher ist der Zu-
sammenhang mit bisherigen Kirchentagserfahrungen. So gab es eine große Anzahl von Besuchern 
aus größeren Entfernungen, die bereits an ähnlichen Veranstaltungen teilgenommen hatten und 
mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit auch beim nächsten Kirchentag dabei sein werden. Als Beispiel: 
aus der Region 250+ gab es 905 Menschen, die bereits Kirchentage besucht hatten und mit einer 
Wahrscheinlichkeit von 4,25 nach Dresden kommen werden, hochgerechnet sind das 43.000 Per-
sonen (vgl. Tabelle 8-5). 
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Tabelle 8-3 Teilnahmewahrscheinlichkeit der Besucher am ökumenischen Kirchentag 
2010 in München 

sehr unwahrscheinlich 17,7%
11,7%
16,8%
18,1%

sehr wahrscheinlich 35,7%

Teilnahmewahrscheinlich 2010
 in München

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, Bewertungen auf einer Skala von 1 bis 5 = sehr 

unwahrscheinlich bis sehr wahrscheinlich, n=2.299 

Tabelle 8-4 Teilnahmewahrscheinlichkeit der Besucher am Evangelischen Kirchentag 
2011 in Dresden 

sehr unwahrscheinlich 9,3%
7,2%

17,1%
22,7%

sehr wahrscheinlich 43,7%

Teilnahmewahrscheinlich 2011 
in Dresden

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, Bewertungen auf einer Skala von 1 bis 5 = sehr 

unwahrscheinlich bis sehr wahrscheinlich, n=2.407 

Tabelle 8-5 Teilnahmewahrscheinlichkeit an zukünftigen Kirchentagen, Vorerfahrung 
und Herkunft  

Herkunft
Teilnahme am 
Kirchentag in ja nein Gesamt
München 2,77 1,88 2,45
Dresden 3,04 2,16 2,73
München 2,75 1,96 2,52
Dresden 3,51 2,36 3,16
München 3,48 2,85 3,38
Dresden 3,96 3,32 3,85
München 3,82 3,46 3,78
Dresden 4,25 3,59 4,16
München 3,72 3,08 3,61
Dresden 4,10 3,04 3,92
München 3,56 2,77 3,42
Dresden 4,02 3,06 3,85

Ausland

Gesamt

frühere Teilnahme an Großveranstaltungen

Bremen

Umland

bis 250 km

250 +

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, Bewertungen auf einer Skala von 1 bis 5 = sehr 

unwahrscheinlich bis sehr wahrscheinlich, n=2.210 bzw. 2.318 
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9 Regionalökonomische Effekte 

Welche zusätzlichen wirtschaftlichen Effekte hatte der Kirchentag, an dem immerhin knapp 
100.000 Dauergäste und 24.000 Tagesgäste teilgenommen hatten, für die gastgebende Region? 

Die zusätzlichen wirtschaftlichen Effekte ergeben sich im Wesentlichen aus den Ausgaben der 
auswärtigen Teilnehmer, die wegen des Kirchentages gekommen waren und in der Region Ausga-
ben getätigt haben, die ohne den DEKT hier sonst nicht geflossen wären. 

Um die Ausgaben zu ermitteln, wurden die auswärtigen Kirchentagsteilnehmer nach dem Grund 
des Aufenthaltes in Bremen, zur Aufenthaltsdauer, Übernachtungsort und zu Ausgaben gestellt. Da 
Bremer auch sonst Ausgaben in Bremen tätigen, werden sie also nicht berücksichtigt.  

Die Befragten machten in Frage 26 Einzelangaben zu den Bereichen der Ausgaben und in Frage 
27 ihre geschätzten Gesamtkosten. Außerdem gaben sie in Frage 22 an, wie viele Tage und wie 
viele Nächte sie in Bremen blieben. Weitere Angaben waren in Frage 29, (DEKT als Hauptgrund 
der Reise) zu treffen und in Frage 19 über die Herkunft.  

9.1 geplante Ausgaben  

In Frage 27 wurden die auswärtigen Besucher gebeten, abzuschätzen, wie viel Geld sie für den 
gesamten Kirchentag inkl. Eintrittskarte ausgeben wollen. 1634 Menschen beantworteten diese 
Frage und gaben Werte von 10 Euro bis 1.300 Euro an. Im Durchschnitt hatten sie 166,42 € pro 
Person für den ganzen Kirchentag eingeplant. Bei näherem Betrachten der Daten ist zu vermuten, 
dass die Befragten den Einschub „inkl. Eintrittskarte“ in den meisten Fällen übersehen hatten und 
dass es sich hier eher um die Ausgaben zusätzlich zur Eintrittskarte handeln dürfte. 

Ungefähr die Hälfte der Befragten beabsichtigte für den gesamten Zeitraum incl. Eintrittskarte ma-
ximal 150 Euro auszugeben, 17% hatten über 250 Euro eingeplant, Vereinzelte auch über 500 
Euro (vgl. Abbildung 9-1).  

Abbildung 9-1 geplante Gesamtausgaben für den Kirchentag / Person 

22%

17%
4%

30%

27%

unter 100 Euro 100 - 150 Euro 151 - 250 Euro

251 - 500 Euro über 500
 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=1.634 
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9.2 Durchschnittliche Ausgaben 

In Frage 26 wurden die auswärtigen Besucher gebeten, abzuschätzen, für welche Bereiche sie wie 
viel Geld ungefähr pro Person und Tag ausgeben. 1780 Menschen, d.h. 69% der Befragten, mach-
ten hierzu ihre Angaben, die sich auf die Bereiche Unterkunft, Verpflegung in der bremischen Gast-
ronomie sowie die des Kirchentages, Einkäufe, Markt der Möglichkeiten, Kulturelles und Sonstiges 
bezogen (vgl. Abbildung 9-2).  

Im Durchschnitt gab jeder Auswärtige 46 € pro Tag aus. Darin sind für Unterkunft und Gastronomie 
die größten Anteile (vgl. Abbildung 9-3). Mit wachsender Anreiseentfernung nahmen die Ausgaben 
ebenfalls zu. Dabei gehen die Angaben weit auseinander: 20% der Befragten kam mit 10 Euro/Tag 
pro Person aus, 14% gaben aber auch über 50 Euro/Tag pro Person aus (jeweils ohne Übernach-
tungskosten, vgl. Abb. Abbildung 9-4). 

Abbildung 9-2 Durchschnittliche Ausgaben / Tag / Person 

Bremer Gastronomie
24%

Essen Kirchentag 
17%

Einkäufe 
12%

Markt d. Möglichkeiten 
11%

Kulturelles 
3%

Sonstiges 
6%

Unterkunft 
27%

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=1.779 

Abbildung 9-3 Durchschnittliche Ausgaben / Tag / Person nach Herkunftsregion 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=1.779 
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Abbildung 9-4 Tagesausgaben / Person (ohne Unterkunft) nach Kategorien 

28%

14%

38%

20%

unter 10 Euro 11 bis 20 Euro

21 bis 50 Euro über 50 Euro
 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=1.725 

9.3 Grund des Besuches  

Für 95% der auswärtigen Befragten war der 32. DEKT in Bremen der Hauptgrund des Besuches in 
Bremen (Frage 29).  

Der Anteil derjenigen, die wegen des DEKT nach Bremen gekommen waren, ist so hoch, dass eine 
nähere Unterscheidung nach Alter, Herkunft oder anderen Variablen keine weiteren Ergebnisse 
bietet. Interessant hingegen die weiteren Gründe, die auch eine Rolle spielten: Menschen unter 30 
Jahren wollten vor allem die Stadt Bremen kennenlernen, während in den höheren Altersgruppen 
der Wunsch, Freunde/Familie zu treffen, gleichrangig oder sogar wichtiger wurde (vgl. Abbildung 
9-5).  

Abbildung 9-5 weitere Gründe für den Besuch in Bremen 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.032, Mehrfachnennungen 
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9.4 Aufenthaltsdauer 

Der Kirchentag begann mit dem Abend der Begegnung am Mittwoch, 20. Mai und endete mit ei-
nem Abschlussgottesdienst am Sonntag, 24. Mai, insgesamt dauerte er also 5 Tage.  

95% der auswärtigen Besucher beantworteten die Frage nach der Aufenthaltsdauer in Bremen. Im 
Durchschnitt blieben sie 4,38 Tage, also in etwa während der gesamten Dauer des Kirchentages.  

80% der auswärtigen Besucher beantworteten die Frage nach der Übernachtungsdauer in Bremen 
(bzw. der Kirchentagsregion). Im Durchschnitt betrug diese 3,85 Nächte(vgl. Abbildung 9-6). 

Die Aufenthaltsdauer nimmt mit der Entfernung der Herkunftsregion zu. Mit anderen Variablen, z.B. 
dem Alter, ändert sich die Aufenthaltsdauer wenig, lediglich die Altersgruppe 30 bis 39 Jahre, die 
zahlenmäßig fast die kleinste Altersgruppe war, nahm sich etwas weniger Zeit für den Kirchentag.  

Es zeigt sich, dass die Besucher zielgerichtet zum Kirchentag kamen und ihn nicht mit einem zu-
sätzlichen Besuch der Stadt verbanden. 

Abbildung 9-6 Aufenthalt in Bremen nach Herkunftsregion (Tage/Nächte) 

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  

9.5 Übernachtung und Tagesbesuch 

In der Befragung wurde den Auswärtigen die Frage nach Übernachtungsort bzw. –region sowie 
Tagesbesuch gestellt, 95% beantworteten sie. 11% der Auswärtigen waren demnach Tagesbesu-
cher, etwa die Hälfte der Auswärtigen übernachtete in Bremen, der Rest in der Kirchentagsregion. 
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Hochgerechnet5 übernachteten so knapp 55.000 der auswärtigen Teilnehmer in Bremen (vgl. 
Abbildung 9-7 und Abbildung 9-8).  

Abbildung 9-7 Übernachtungsregion und Tagesbesucher 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.197 

Abbildung 9-8 Hochrechnung: Übernachtungen und Tagesbesuch Auswärtiger 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, Hochrechnungsfaktor = 47,57  

                                                      
5 Hochrechnungsfaktor: 47,57, vgl. Kap. 2.3, Tabelle 2-2. 
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9.6 Übernachtungsquartiere 

Die meisten der Besucher waren in Gemeinschaftsquartieren untergebracht (fast 45% der befrag-
ten Auswärtigen gaben dies an). Weitere 20% wohnten in einem Privatquartier, weitere 11% bei 
Freunden und Verwandten. Einschränkend ist zu sagen, dass evtl. die Bezeichnung „Privatquar-
tier“ (d.h. über den DEKT vermittelte private Unterkünfte) auch für Übernachtung bei Freunden und 
Verwandten benutzt wurde, denn lt. Angaben der DEKT-Geschäftsstelle, hatten 31% der Auswärti-
gen eigene Unterbringungen und nur 8,4% waren in Privatquartieren untergebracht.  

Abbildung 9-9 Übernachtungsquartiere 
Übernachtungsquartiere

Hotel
7,6%
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11,2%

Schiff
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44,6%

Privatquartier
19,4%

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.177  

28% der Befragten hatte sich im Vorfeld um eine andere Unterkunft bemüht. Diese Gruppe von 
Menschen war mit dem Quartier im Durchschnitt ebenso zufrieden, wie diejenigen, die sich nicht 
um ein anderes bemüht hatten. Lediglich die Bewertung „sehr zufrieden mit dem Quartier“ fiel häu-
figer aus als bei denjenigen, die im Vorfeld aktiv gewesen waren (vgl. Abbildung 9-10). Abbildung 
9-11 zeigt die Unterschiede zwischen Wunsch und Wirklichkeit – die meisten der Antwortenden 
hatten sich um ein Gemeinschaftsquartier bemüht und auch erhalten, ähnliches gilt für Privatquar-
tiere. Vor allem im Hotelbereich sah es anders aus: Hier hatten sich viele wohl vergeblich bemüht – 
waren jedoch offenbar mit dem dann vermittelten Übernachtungsort dann auch zufrieden.  
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Abbildung 9-10 Zufriedenheit mit dem Quartier und Bemühungen im Vorfeld 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 , n=1.840 

Abbildung 9-11 Bemühung um ein Quartier im Vorfeld und letztlicher Übernachtungsort 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 , n=518 
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9.7 Hochrechnung der regionalökonomischen Effekte 

Die regionalwirtschaftliche Bewertung wurde in mehreren Schritten vorgenommen 

1. Ermittlung der von den auswärtigen Besuchern, die tatsächlich wegen des 32. DEKT nach 
Bremen gekommen sind, getätigten Ausgaben 

1.1 Ermittlung der Anzahl der (auswärtigen) Besucher, die tatsächlich wegen des 32. 
DEKT nach Bremen gekommen sind 

1.2 Abschätzung der Ausgaben dieser Besucher auf Grundlage 

a. Aufenthaltsdauer der Gäste 

b. Der durchschnittlichen Ausgaben für Übernachtungen 

c. Der weiteren durchschnittlichen Ausgaben (Verpflegung, Einkäufe, Kultur 
etc.) 

d. Kosten für An- und Abreise wurden nicht ermittelt, da sie nicht der Kirchen-
tagsregion zugute kommen. 

2. Hochrechnung der gesamten getätigten Ausgaben aller Auswärtigen, die wegen des 32. 
DEKT kamen, in der Kirchentagsregion 

Diese Schritte werden in den nachfolgenden Abschnitten dargestellt.  

Die folgende Abbildung stellt diese Hochrechnung formal dar:  

Abbildung 9-12 Ermittlung der Ausgaben: Formale Darstellung  

Ausg  = Σ Bho • DAx • ADx   
=  BhoTag • DATag • ADTag   +   BhoNacht • DANacht • ADNacht  

mit: Bhox = Antx • HF 
und:  

Ausg. Ausgaben der auswärtigen Besucher 
Bho Hochgerechnete Anzahl der auswärtigen Besucher  
ADx Aufenthaltsdauer der auswärtigen Besucher in Kategorie x 
DAx Durchschnittliche Ausgaben von der auswärtigen Besuchern in Kategorie x 

wobei x repräsentiert:   
Tag Aufenthalt in Tagen 
Nacht Aufenthalt in Nächten  

Antx Anzahl der Antwortenden in Kategorie x 
HF Hochrechungsfaktor (Gesamtzahl Besucher / Antwortende in der Befragung) 

(1 / Anteil der Antwrotenden) 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  

Für die Berechnung der regionalökonomischen Effekte wurden diese Daten hinsichtlich der Plausi-
bilität der Angaben (z.B. Extremwerte) und Vollständigkeit geprüft und bereinigt, was im Folgenden 
dokumentiert ist 

• Frage 26 bezog sich auf Tagesausgaben einer Person für verschiedene Bereiche (Unter-
kunft, Essen etc.). Einige machten hier jedoch Angaben, die sich ganz offensichtlich auf ih-
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ren Gesamtaufenthalt oder möglicherweise Ausgaben mehrerer Personen (z.B. Familie) 
bezogen. Lagen die Angaben unter 10 Euro oder über 1.500 Euro, wurden sie als ungültig 
gewertet. 

• Bei einigen fehlten die Angaben zur Aufenthaltsdauer (Frage 22: Anzahl der Tage/Nächte) 
ganz oder teilweise: Für Tagesbesucher wurde bei fehlenden Angaben nachträglich die 
Übernachtung mit Null Nächten angesetzt. Weitere Mutmaßungen über die Aufenthalts- 
und Übernachtungsdauer konnten jedoch nicht getroffen werden. Die unvollständigen Da-
tensätze wurden nicht berücksichtigt, da hier die Aufenthaltslänge für die täglichen Ausga-
ben bzw. die Übernachtungsdauer für die Berechnung der Übernachtungskosten fehlte. 

• Einige der Befragten machten keine Angabe zum Herkunftsort. Wenn sie jedoch zugleich 
den Fragenkomplex für Auswärtige beantwortet hatten, wurden sie als Auswärtige betrach-
tet und ihre Angaben zu Ausgaben gingen in die Berechnung ein. 

• Wenige der Befragten machten unglaubwürdige Angaben bei der Frage nach der Höhe der 
Gesamtkosten / Person / Gesamtaufenthalt in Frage 27. Lagen die Angaben unter 10 Euro 
bzw. über 2.000 Euro, wurden sie nicht berücksichtigt. 

• Einige der Befragten machten keine Angabe zum Hauptgrund ihrer Anreise. Für die Be-
rechnung der regionalökonomischen Effekte sind jedoch nur Antworten zugelassen, die 
eindeutig aussagen, ob der DEKT Hauptgrund für die nach Reise (und damit Ausgaben in) 
Bremen war oder nicht. 

Insgesamt ergaben sich bei der Berechnung der Gesamtausgaben mittels der Einzelangaben und 
Aufenthaltsdauer 1501 gültige Antworten (plausible und vollständige Angaben zu Aufenthaltsdauer, 
Ausgaben und Reisegrund).  

Für die Berechnung der Gesamtausgaben mittels der Angabe „geplante Kosten gesamter Kirchen-
tag“ gab es 1591 gültige Antworten (vollständige Angaben in Frage 27). 

Das heißt, dass ca. zwei Drittel der Auswärtigen vollständige Antworten zu ihren Ausgaben und 
dem Grund der Reise getroffen hatten. 

Die folgenden Tabellen zeigen die Einzelschritte dieser Berechnung. Die Befragten gaben in zwei 
Fragen ihre Ausgaben für ihren Aufenthalt an: In Frage 26 wurde nach den täglichen Ausgaben für 
Übernachtungsquartier, Verpflegung, Einkäufe, Kultur etc. gefragt. Zugleich hatten die Befragten in 
einer anderen Fragestellung die Länge ihres Aufenthaltes in Tagen und Nächten, sowie den 
Hauptgrund der Reise nach Bremen angegeben. Dies ist die Basis für die Hochrechnung in Varian-
te 1.  
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Tabelle 9-1 Variante 1 Tages- und Übernachtungsausgaben - Ermittlung des Hoch-
rechnungsfaktors 

Befragte 2567
Dauerkarten 98120
Tagesgäste 
(geschätzt)

24000

Besucher gesamt
122120

Anteil Auswärtige 94%
Auswärtige 
gesamt

114634

gültige Antworten 1501

Auswärtige / 
gültige Antworten 76,4

Hochrechnungsfaktor Tages- und 
Übernachtungsausgaben

Hochrechnungsfaktor

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  

Tabelle 9-2 Variante 1: hochgerechnete Tages- und Übernachtungsausgaben der 
auswärtigen Teilnehmer 

Zahl der gültigen 
Antw orten

Auftenhaltsdauer 
(Nächte bzw . Tage)

Ausgaben / Nacht bzw . 
Tag

Hochrechnungs-
faktor

Gäste hochgerechnet hochgerechnete 
Personennächte /-tage

hochgerechnete 
Ausgaben

durchschnittliche 
Übernachtungskosten 1501 3,64 9,72 €                   76 114.634 416990 4.053.728 €           
durchschnittliche 
Tagesausgaben 1501 4,51 32,35 €                 76 114.634 516579 16.709.174 €         
Gesamt 20.762.903 €         

Tages- und Übernachtungsausgaben der befragten auswärtigen Teilnehmer, die wegen des DEKT kamen

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

In Frage 27 wurde nach den Gesamtausgaben pro Person während des gesamten Aufenthaltes 
gefragt. Die Angaben sollten auch die Kosten für die Eintrittskarte berücksichtigen, augenscheinlich 
wurde das nicht von allen Antwortenden verstanden (was daran zu sehen ist, dass die Kosten ins-
gesamt sehr niedrig geschätzt wurden oder im Abgleich mit den Einzelangaben von Frage 26 of-
fenbar keine Teilnehmerbeiträge enthielten). Deshalb können die Angaben weitestgehend als Ge-
samtausgaben verstanden werden. 

Außerdem lagen für diese Befragten gleichfalls Angaben zu dem Hauptgrund der Reise nach Bre-
men vor. Dies ist die Basis für die Hochrechnung in Variante 2. 
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Tabelle 9-3 Variante 2 – Gesamtausgaben - Ermittlung des Hochrechnungsfaktors 

Befragte 2567
Dauerkarten 98120
Tagesgäste 
(geschätzt)

24000

Besucher gesamt 122120
Anteil Auswärtige 94%
Auswärtige 
gesamt

114634

gültige Antworten 1591

Auswärtige / 
gültige Antworten 72,1

Hochrechnungsfaktor 
Gesamtausgaben

Hochrechnungsfaktor

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  

Tabelle 9-4 Variante 2 – hochgerechnete Gesamtausgaben der auswärtigen Teilneh-
mer 

durchschn. Ausgaben / 
Person w ährend des 
Aufenthaltes

Hochrechnungs-
faktor

Zahl der gültigen 
Antw orten

Gäste 
hochgerechnet hochgerechnete 

Ausgaben
171,36 €               72 1591 114.634 19.643.815 €        

Hochrechnung der Gesamtausgaben der Auswärtigen, 
die wegen des Kirchentages kamen

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  

Die hochgerechneten Gesamtausgaben liegen mit 20,7 Mio. Euro und 19,6 Mio. Euro recht dicht 
zusammen, obwohl in Variante 1 keine Ausgaben für die Tickets enthalten sind, sind die Ausgaben 
hier höher.  

Hinzuzurechnen sind allerdings auch die Ausgaben der Menschen, die durch den Kirchentag an-
gezogen wurden, aber im Rahmen der öffentlichen (kostenlosen) Veranstaltungen kein Ticket und 
damit Kirchentagsteilnehmer im engeren Sinne waren. Es handelt sich um Teilnehmende, die der 
DEKT selbst schätzte (vgl. Tabelle 9-5). Unterstellt man, dass die Hälfte dieser Besucher wegen 
der Veranstaltungen von außerhalb nach Bremen kamen und im Laufe des Tages / Abends Aus-
gaben in Höhe von 10 Euro pro Person tätigten, so wurden hier weitere 2,3 Mio. Euro umgesetzt 
(vgl. Tabelle 9-6). 

Tabelle 9-5 Sonstige Teilnehmende (geschätzt vom DEKT) 

zusätzliche Teilnehmende am Open Air-Programm 90.000
zusätzliche Teilnehmende am Kinderzentrum 30.000
Abend der Begegnung 250.000
Schlussgottesdienst 90.000
Gesamt 460.000

Sonstige Teilnehmende
 (geschätzt vom DEKT)

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  
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Tabelle 9-6 Szenario der Ausgaben sonstiger Teilnehmer 

geschätzter Anteil sonstiger Ausw ärtiger, 
die w egen der öffentlichen Veranstaltungen 
kamen 50%
geschätzte Gesamtzahl sonstiger 
Ausw ärtiger, die w egen der öffentlichen 
Veranstaltungen kamen 230.000
unterstellte Ausgaben / Person 10,00 €                         
zusätzliche Gesamtausgaben der sonstigen 
Ausw ärtigen w egen der öffentlichen 
Veranstaltungen 2.300.000 €                  

Szenario: Ausgaben sonstiger Teilnehmer

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  

Wer profitierte von den Umsätzen?  

Allgemein gesprochen zunächst die Kirchentagsregion Bremen, d.h. das Stadtgebiet und die gast-
gebenden Umlandgemeinden. Eine Unterteilung der zusätzlichen Umsätze durch die Besucher des 
DEKT auf das bremische Stadtgebiet und die weitere Region entfällt, da der Großteil der Ausgaben 
räumlich nicht zuzuordnen ist. Somit kamen die zusätzlichen Umsätze dem Großraum Kirchentags-
region Bremen zu.  

Anhand der Einzelangaben der Befragten ist es möglich, die Umsätze branchenspezifisch abzu-
schätzen. Gewinner war dabei die bremische Gastronomie – hier fielen 27% der Umsätze der aus-
wärtigen Besucher an, die als Anreisegrund den Kirchentag hatten. In Zahlen ausgedrückt wurden 
dort rund 5,5 Mio. Euro umgesetzt. An den Verpflegungsständen des Kirchentages floss ein weite-
res Fünftel der Umsätze. Auf Übernachtungsquartiere entfiel ebenfalls ein Fünftel der Umsätze, 
d.h. vier Mio. Euro. Insbesondere diese Umsätze wurden nicht nur im Stadtgebiet Bremen getätigt, 
sondern in der Kirchentagsregion.  

Bei einigen Umsätzen ist schwer einschätzbar, in welcher Region diese letztlich wirksam wurden –
sowohl auf dem Markt der Möglichkeiten als auch an den Verpflegungsangeboten auf dem Kir-
chentagsgelände gab es Stände, die aus anderen Regionen der Bundesrepublik kamen, was be-
deutet, dass diese Umsätze aus der Region teilweise abfließen. 

Abbildung 9-13 Anteil der Branchen an den Umsätzen der Auswärtigen 
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27%

Einkäufe
13%

Markt der Möglichkeiten
11%

Kulturelles
3%

Sonstiges
7%

 Verpflegung - Stände des
Kirchentages

19%

Übernachtungsquartier
20%

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 , n=1.501 
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Abbildung 9-14 branchenspezifische Umsätze von Auswärtigen, die wegen des DEKT ka-
men 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  

Der 32. Evangelische deutsche Kirchentag in Bremen hatte eine Vorlaufzeit von über zwei Jahren, 
d.h. hier sind eine Vielzahl von Umsätzen getätigt worden. Die Berechnung der damit in Zusam-
menhang stehenden Geldströme ist nicht Teil der Studie, sie müssten für eine umfassende regio-
nalwirtschaftliche Bewertung hinzugezogen werden. Dazu gehören: 

a. Laufende Verwaltungs- und Betriebskosten, z.B. Personalkosten, Betriebskosten, 
allg. Aufwendungen, Sachkosten 

b. Veranstaltungskosten, z.B. Vorbereitung, Quartierbüro, Kosten für Veranstaltun-
gen z.B. Eröffnungsgottesdienst, Open-Air, Werbematerial, Mietkosten) 

c. Ausgaben der regionalen Veranstalter – insbesondere Kirchengemeinden 

d. Ausgaben der gastgebenden Privatquartiere – vor allem für Verpflegung 

Verdrängungseffekte 

Zugleich verzeichnete der Innenstadteinzelhandel laut CityInitiative Bremen Werbung e.V. an den 
Geschäftstagen des Kirchentages (22. und 23. Mai 2009) ein deutliches Umsatzminus von bis zu 
40%. „Das sehr deutliche Umsatzmimus ist sowohl bei den Fachgeschäften (hochwertig, z.B. 
Ristedt, Stiesing, Roland-Kleidung), Filialgeschäften (HW MEYER, Street One etc.) und den Wa-
renhäusern aufgetreten. Die BREPARK hat ebenfalls um 40 % niedrigere Einstellzahlen. Die Kir-
chentagsteilnehmer haben sich offensichtlich außerhalb der Innenstadt vorsorgt und gleichzeitig 
hat der Kirchentag die normalen Besucher der Innenstadt abgehalten. Über Filialbetriebe ist be-
kannt, dass die Mitbewerberstandorte der Innenstadt - Dodenhof (Niedersachsen), Ochtumpark 
(Niedersachsen), Waterfront und Weserpark - die Umsatzverluste der Innenstadt aufgesaugt ha-
ben. Damit hat der stark mit öffentlichen Mitteln geförderte Kirchentag unmittelbar die Innenstadt 
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geschwächt und die Standorte auf der "Grünen Wiese" gestärkt. (… ) Dass der Kirchentag für 
Bremen einen Imagegewinn darstellt, wird sicher von sehr vielen Partnern so gesehen.“6 

                                                      
6 Dr. Jan-Peter Halves, Geschäftsführer der CityInitiative Bremen Werbung e.V., mail vom 2. Juli 
2009  
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10 Image – wie haben die Besucher Bremen erlebt? 

Einen Imagewandel und möglicherweise –gewinn erfuhr die Stadt Bremen in verschiedener Hin-
sicht: 

- Mehrere Tage bzw. sogar Wochen war Bremen im Zusammenhang mit dem Kirchentag in 
den regionalen und überregionalen Medien vertreten 

- Über 90.000 Auswärtige besuchten den Kirchentag in Bremen und lernten dabei die Stadt 
kennen oder erlebten Bremen erneut 

- Bremer erlebten ihre Stadt von einer neuen Seite, als Gastgeber eines Events, das die 
ganze (Innen-) Stadt überzog, waren teilweise selbst als Gastgeber oder Mitwirkende ein-
gebunden oder besuchten ihrerseits als Teilnehmer den Kirchentag.  

Diese Aspekte sind kaum zu quantifizieren und wirken überdies verzögert, z.B. in dem Auswärtige 
Teilnehmer zu einem späteren Zeitpunkt die Stadt erneut zu besuchen, diesmal als Städtetouris-
ten, oder indem sie als Multiplikatoren Werbung für die Stadt machen. Eine verstärkte Identifikation 
der Bremer mit einem insgesamt reibungslos verlaufenen und atmosphärisch sehr positiv bewerte-
ten Event verändert ebenfalls das Image von Bremen, z.B. wenn diese positiv belegten Bilder wei-
ter gegeben werden. 

Insgesamt war gut ein Drittel zuvor noch nicht in Bremen gewesen, insbesondere junge Menschen 
kamen zum ersten Mal -möglicherweise als zukünftige Besucher oder auch Bewohner. 

Die Stadt wurde insgesamt als lebendig, gastfreundlich und interessant erlebt, die maritime oder 
innovative Seite war bei den Besuchern nicht deutlich angekommen. Ein erneuter Besuch in 
nächster Zeit ist für Auswärtige nicht sehr wahrscheinlich – so ihre heutige Einschätzung. Die meis-
ten Besucher waren ja auch in allererster Linie wegen des Kirchentages gekommen, werden weite-
re Kirchentage an anderen Orten besuchen.  

Die Stadt befindet sich in der schwierigen Situation, vor allem die geforderte Gastgeberfunktion zu 
gewährleisten. Sie wird von dem kurzfristigen Ereignis „Kirchentag“ überlagert, was es ihr er-
schwert, die individuellen Positionierungsmerkmale zu präsentieren. Die Beziehungen zwischen 
den verschiedenen Veranstaltungsorten waren für die Besucher nicht eindeutig, schon weil die 
Wege teilweise weit und zeitaufwändig waren. Hier könnte ein „Weniger“ auch ein „Mehr“ bedeu-
ten, damit sich die Stadt in ihren Besonderheiten deutlicher positionieren kann. 

Dennoch ist aus tourismuswirtschaftlicher Sicht ein Anfang gemacht, die Menschen waren vor Ort 
und nun wird es Aufgabe für die Stadt sein, das Image nachhaltig zu pflegen.  

10.1 Erster Besuch in Bremen? 

63% waren zuvor bereits in Bremen gewesen, umgekehrt waren also 37% zum ersten Mal in Bre-
men, hochgerechnet knapp 40.000 Menschen. 

Ein Drittel der Besucher war anlässlich des 32. DEKT zum ersten Mal in Bremen gewesen, diese 
Werte variieren verständlicherweise mit der Herkunft. So war nur ein Befragter aus dem Umland 
zum ersten Mal in Bremen, hingegen waren von den Erstbesuchern zwei Drittel aus der Region 
250+ (vgl. Abbildung 10-1). Außerdem ist es natürlich eine Altersfrage: so war die Hälfte der Be-
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fragten unter 30 Jahren zuvor noch nicht Bremen gewesen, hingegen waren 82% der 60 bis 
69jährigen bereits zuvor in Bremen gewesen.  

Abbildung 10-1 Erstbesuch und wiederholter Besuch in Bremen nach Herkunft  
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n= 2.253 

Abbildung 10-2 Erstbesuch und wiederholter nach Altersstruktur 
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n= 2.253  
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10.2 Wie wurde Bremen erlebt? 

Die Besucher wurden in Frage 30 mit sechs Begriffen zu Bremen gefragt, wie sie Bremen erlebt 
hatten. Auf einer Skala von 1 bis 5 (1= trifft nicht zu, 5 = trifft zu) bewerteten sie, wie zutreffend die 
Begriffe historisch, gastfreundlich, innovativ, maritim, lebendig und interessant sind.  

Gastfreundlich, lebendig und interessant – so wurde Bremen von den Besuchern erlebt. Die Gast-
geberfunktion Bremens überlagerte alle weiteren Imagedimensionen. Der Begriff „innovativ“ erhielt 
die geringste Bewertung – allerdings immer noch im positiven Bereich (bei einer neutralen Mitte 
von 3), mit diesem Begriff konnten allerdings junge Befragte nicht immer etwas verbinden, das 
Statement  wurde auch seltener bewertet als andere. Die Unterschiede in der Bewertung von Erst- 
und Wiederholungsbesuchern sind gering, insgesamt bewerten die Wiederholungsbesucher alle 
Aspekte etwas positiver. 

Diese Imageeffekte, die sich im Gegensatz zu den monetären Effekten nicht quantifizieren lassen, 
spielen eine wesentliche Rolle. Sowohl die Auswärtigen, die entweder die Stadt zum ersten Mal 
erlebt haben, als auch diejenigen, die zum wiederholten Male in Bremen waren, hatten Gelegen-
heit die Stadt mit einem sehr positiv wahrgenommenen Ereignis zu verknüpfen. Insofern ist der 
Kirchentag langfristig betrachtet auch ein wichtiger Beitrag für den Städtetourismus. 

Abbildung 10-3 Bremens Image aus Sicht der Kirchentagsbesucher 

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, Bewertungsskala von 1 bis 5 = trifft nicht zu 

bzw. trifft zu, n=1.810 bis 2.101 
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10.3 Positives/ Negatives 

In Frage 31 konnten die Befragten frei äußern, was ihnen an Bremen besonders positiv oder nega-
tiv aufgefallen ist.  

Die Befragten, die in erster Linie die Freundlichkeit der Bremer lobten, waren ebenso freundlich in 
ihren Bewertungen: es gab 80 positive und 42 negative Statements. Neben der Freundlichkeit der 
Einwohner wurde das Stadtbild gelobt und der öffentliche Nahverkehr kritisiert (aber auch positiv 
gesehen).  

Tabelle 10-1 Bremens Image während des Kirchentages 

Kategorie Positive Statements  Negative Statements  

insgesamt interessante Stadt, Bremen ist 
gewachsen, Lage, Land und 
Leute, Lebensqualität scheint 
gut zu sein (trotz vorh. wirtsch. 
Probleme), gelungener Wan-
del, Wetter, Atmosphäre, frohe 
Stimmung 

Obdachlose 

Menschliches  

 

Bremer/Gastgeber sind – 
freundlich, nett, ruhig, gast-
freundlich, hilfsbereit, nicht 
stur, offen, tolerant 

keine Disziplin bei Kirchen-
tagsgänger 

Stadtbild  

 

schönes Stadtbild, Altstadt, 
Marktplatz, schöne Gebäude, 
Parkanlagen, grüne Innen-
stadt, sozial, Weser 

Altstadt, kleine Stadtmusikan-
ten/ kleiner Roland, Kopfstein-
pflaster 

Verkehr Flexibilität des ÖPNV, viele 
Busse, gute Verkehrsanbin-
dungen, kein Verkehrschaos, 
Straßenbahnen, vorsichtige 
Fahrer, Fahrradstellplätze 
temporär bei Messe 

Verkehrschaos, schlechter 
Umlandverkehr, unübersichtli-
cher Verkehr, DB, Radverkehr 
in Vororten, Wegweisungen 
verbesserungsbedürftig 

Entsorgung 

 

Sauberkeit Müllsituation in der Innenstadt, 
überfüllte Mülleimer, wenig 
Toiletten 

Organisation gute Organisation, gute Hilfe 
für Behinderte 

Logistik, Organisation, Sicher-
heitsvorkehrungen im Doms-
hof, viel Polizei 

einzelne Orte des DEKT AWD-Dome, Theaterschiff, 
Überseestadt 

kleine Veranstaltungsorte, 
Markt der Möglichkeiten,  zu 
klein, zu voll, natürliche Enge,  
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Kategorie Positive Statements  Negative Statements  
zu weite Wege 

Angebote Veranstaltungen, Angebote, 
Samba 

zu wenig günstige Verpflegung 
für junge Leute bei Messe/ 
Europahafen, zu wenig Re-
staurants 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  

10.4 Erneuter Besuch 

In der Abschlussfrage wurden die Besucher gebeten, einzuschätzen, wie wahrscheinlich ein Be-
such in Bremen in nächster Zeit sei. 86% der Befragten beantworteten die Frage. Diese Wahr-
scheinlichkeit wurde auf einer Skala von 1 bis 5 im Durchschnitt eher neutral mit 3,16 bewertet.  

Besucher, die auch zuvor schon in Bremen gewesen waren sind sich ihrer Sache deutlich sicherer 
– die Hälfte von ihnen hält es für zutreffend bzw. eher zutreffend, dass sie wiederkehren werden. 
Von den Erstbesucher sind rund 20% der Befragten ebenso entschlossen. Knapp 40% von ihnen 
sind noch unentschlossen.  

„Bremen-Kenner“ konnten ihr positives Bild von Bremen durch den Kirchentag weiter bestätigen. 
Erstbesucher haben zwar auch einen positiven Eindruck von der Stadt erhalten, benötigen aber 
noch weitere Anlässe und Motive, einen wiederholten Besuch in die Tat umzusetzen. 

Abbildung 10-4 Wahrscheinlichkeit eines erneuten Besuches in Bremen nach Herkunft 

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 , n=2.219 
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Tabelle 10-2 Wahrscheinlichkeit eines erneuten Besuches in Bremen nach Erst – und 
Wiederholungsbesuch – hochgerechnete Personen 

Wahrscheinlichkeit Umland bis 250 km über 250 km Gesamt

teils/teils 2904 9806 12709

eher zutreffend 809 3570 4379

zutreffend 714 1571 2285

unentschlossen 1000 8187 7473 16660

eher zutreffend 1856 6140 4094 12090

zutreffend 5474 7902 4712 18088

E
rs

tb
es

uc
h

w
dh

l.b
es

uc
h

Hochrechnung der wahrscheinlich wiederkehrenden Besucher 
nach Erst- und Wiederholungsbesuch

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  



markt.forschung.kultur an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen
 

11. Anhang 52 

11 Anhang 

11.1 Fragebogen 

 



                                   

Befrager: (V1)   ………  

Lfd.Nr………..:………                                    

     markt.forschung.kultur 
an der  

 
 

 
 
           Do – Fr – Sa (V2)              V – N – A (V3) 

       Bürgerweide  Bahnhofsvorplatz  Überseestadt (V4)

1.  Was fällt Ihnen spontan zum Kirchentag ein?                     
(Bitte nur einen Begriff nennen) 
____________________________________________________________ (V5) 

2. Wie wichtig sind Ihnen folgende Motive beim Besuch 
des Kirchentags?  

          nicht wichtig        sehr wichtig                                                   
Glaube und Spiritualität (V6)            
Neue Impulse für das eigene Leben  
oder die Arbeit zu finden (V7)            
Musik und Konzerte (V8)            
Gesellschaftspolitische Themen (V9)           
Themen des Klima- und Umweltschutz (V10)          
Politiker erleben (V11)            

Prominente  live sehen(V12)            

Begegnungen miteinander (V13)           

Gemeinschaftserlebnis  (V14)            

Großveranstaltungen  (V15)            

Spaß haben  (V16)             
Bremen erleben  (V17)            
sonstiges(V18) ________________________________________________ 

3. Was für ein Ticket haben Sie? (V19) 
 (1) Dauerkarte 
 (2) Jugendkarte  
 (3) Mitwirkendenkarte  

 (4) Tageskarte  
 (5) Abendkarte  
 (6) Sonstige (Freikarte..)  

ermäßigt (1)        nicht ermäßigt (0) (V20) 

4. Wodurch sind Sie auf den Kirchentag aufmerksam 
geworden? 
� Freunde/ Familie (V21) 
� Kirchengemeinde (V22) 
� Verband/ Jugendgruppe (V23) 
� Vorangegangener Kirchentag (V24) 
� Vorangegangener Katholikentag (V25) 

� Internetauftritt des Kirchentages  (V26) 

� Werbung im TV oder Internet (V27) 

� Berichterstattung im Radio oder TV  (V28) 

� Berichterstattung in Zeitschriften (V29) 

� Werbung in Zeitschriften (V30) 

� Informations-CD (V31) 

� Plakate/Prospekte (V32) 

� Informationsstände (V33) 

� Lehrer/ Mitschüler (V34) 

5.  a) Kennen Sie den Internetauftritt des Kirchentages? (V35) 
          (1)  ja    (0)  nein 

b) wenn ja, wie zufrieden sind Sie mit dem                        
Internetauftritt hinsichtlich folgender Merkmale: 

                                                                        gar nicht             sehr 
                                                                       zufrieden        zufrieden          

Informationsgehalt (V36)           
Übersichtlichkeit/ Orientierung (V37)           
Gestaltung/ Design (V38)           

6. Haben Sie schon einmal an einer kirchlichen 
Großveranstaltung teilgenommen? (V39) 
          (1)  ja    (0)  nein 

7. Wie häufig nehmen Sie an einem  
Gottesdienst teil? (V40) 

 (1) 1 mal wöchentlich oder öfter  
 (2) 2-3 mal monatlich 
 (3) ca. 1 mal im Monat  
 (4) 1- 2 mal im Jahr 
 (5) nie 

8. Nehmen Sie aktiv am Gemeindeleben teil? (V41) 
eher passiv          eher aktiv 

9. Wie gläubig schätzen Sie sich selber ein? (V42) 
wenig gläubig          tief gläubig 

10. Wie wichtig sind Ihnen folgende Angebote des 
Kirchentages?  

Religiös/geistliches Angebot:     sehr unwichtig   sehr wichtig  weiß nicht    

Gottesdienste (V43)                     
Geistliche Zentren( V44 )                                               
 
Thematische Angebote:         sehr unwichtig   sehr wichtig  weiß nicht      

Horizonte des Glaubens (V45)                     
Perspektiven für die 
Gesellschaft (V46)                                                   

                

Chancen für die Welt (V47)                              
Umweltschutzthemen (V48)                             
 

Kulturelles Programm:             sehr unwichtig   sehr wichtig  weiß nicht     

Musik (V49)                  
Kunst und Kultur (V50)                 
Begegnung/Beratung/Hilfe (V51)                 
Regionales Kulturprogramm(V52)                        
Markt der Möglichkeiten (V53)                 

11. Wie zufrieden sind Sie mit dem Kirchentag 
hinsichtlich folgender Merkmale?   

                                                                   gar nicht zufrieden       sehr zufrieden          
Atmosphäre (V54)          
Themen (V55)          
Gottesdienste (V56)          
Kulturprogramm (V57)          
Vorträge und Diskussionen (V58)          
Bibelarbeiten (V59)          
Quartier (V60)          
Verpflegung (V61)          
Kartenpreise (V62)          
Handling des Programmheftes (V63)          
Orientierung/ Beschilderung (V64)          
Organisation (V65)          
Veranstaltungsorte (V66)          
Entfernung zwischen den 
Veranstaltungsorten (V67)           
Verkehrssituation (V68)          

BEFRAGUNG 

32. Deutscher 
Evangelischer  Kirchentag 



 

 

12. Was hat Ihnen am Kirchentag….  
….besonders gut  (V69) 
______________________________________________________ 
….besonders schlecht gefallen? (V70) 
______________________________________________________ 

13. Planen Sie an einem der nächsten Kirchentage 
teilzunehmen?  
Ökumenischer Kirchentag 2010 in München: (V71) 
    sehr unwahrscheinlich          sehr wahrscheinlich 
Evangelischer Kirchentag 2011 in Dresden: (V72) 
    sehr unwahrscheinlich          sehr wahrscheinlich 

Angaben zu Ihrer Person: 
14. Wie alt sind Sie?  _______Jahre (V73) 
15. Ihr Geschlecht? (V74) 

      (1)   weiblich   (0)  männlich 
16. Welche Konfession haben Sie? (V75) 

 (1) evangelisch 
 (2) katholisch 
 (3) andere:……………………………………… 
 (4) keine 

17. Welchen höchsten Bildungsabschluss haben Sie? (V76)

 (1) ich bin noch Schüler 
 (2) Volks-, Hauptschulabschluss 
 (3) Realschulabschluss (Mittlere Reife) 
 (4) Fachhochschul-, Hochschulreife (Abitur) 
 (5) Studium 

18. Sind Sie erwerbstätig? (V77) 
      (1)   ja   (0)  nein 

19. Von woher sind Sie zum Kirchentag angereist?  

PLZ  (V78)              
 

      ggf. Land:  ______________________________________  (V79) 

20. Wie viel Nettoeinkommen steht Ihrer Familie monatl. 
zur Verfügung? (V80) 

 (1)  < 1500 Euro 
 (2)  zwischen 1500 und 3000 Euro 
 (3)  > 3000 Euro 

21. Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt?  
____________________Personen (V81) 

 Falls Sie NICHT in Bremen wohnen:  
22.  Wie lange bleiben Sie in Bremen? 

____________________Tage (V82) 

____________________Übernachtungen (V83)  

23. Übernachten Sie... (V84)  
 (1)  … in Bremen?  
 (2) … in der Region?  
 (3)  nein, Tagesbesuch (keine Übernachtung)  

24. Wo übernachten Sie während des Kirchentages, 
wenn Sie kein Tagesbesucher sind? (V85)   

 (1)  Gemeinschaftsquartier 
 (2) Privatquartier 

 (3) Campingplatz 
 (4) Hotel 
 (5) Tagungshaus/ Jugendherberge 

 (6) bei Freunden / Familie 
 (7) Schiff 

25. a) Haben Sie sich im Vorfeld um eine/ mehrere andere 
Unterbringungsmöglichkeiten bemüht? (V86) 
          (1)  ja    (0)  nein 

b) wenn ja, um welche?  
� Gemeinschaftsquartier (V87) 
� Privatquartier (V88) 

� Campingplatz (V89) 
� Hotel (V90) 

� Tagungshaus/ Jugendherberge (V91) 

� bei Freunden / Familie (V92) 
� Schiff (V93) 

26. Wie viel Geld geben Sie während des Kirchentages 
ungefähr pro Person und Tag aus für:  
……….Euro  für Unterkunft  (V94)   
……….Euro  für Verpflegung (Bremer Gastronomie)  (V95)  
……….Euro  für Verpflegung (an Ständen des Kirchentag)(V96)  
……….Euro  für Einkäufe (V97)  
……….Euro  für den Markt der Möglichkeiten (V98)  
……….Euro  für Kulturelles (Kino, Museen..) (V99)  
……….Euro  für Sonstiges (V100)  

27. Wie viel Geld planen Sie, für den gesamten Kirchentag 
(inkl. Eintrittskarte) auszugeben?  
____________________Euro (V101) 

28. Waren Sie schon einmal in Bremen? (V102) 
 (1)  ja  (0)  nein, ich bin zum 1.Mal hier 

29. a) Ist der Kirchentag der Hauptgrund Ihres Besuches  
in Bremen? (V103) 

 (1)  ja   (0)  nein 

b) Gibt es einen weiteren Grund für Ihren Besuch? (V104) 
 (1) Bremen kennenlernen 
 (2) Freunde/ Familie besuchen  
 (3) beruflich 
 (4) sonstiges 
 (5) nein, keine weiteren Gründe 

30. Wie haben Sie Bremen erlebt?  
                                                             trifft nicht zu           trifft zu 
historisch (V105)           
gastfreundlich (V106)           
innovativ (V107)           
maritim (V108)           
lebendig (V109)           
interessant (V110)           

31. Ist Ihnen etwas an Bremen besonders positiv oder 
negativ aufgefallen?  
„Besonders positiv ist mir aufgefallen“ (V111) 

__________________________________________________________  

„Besonders negativ ist mir aufgefallen“ (V112) 

__________________________________________________________ 

32. Planen Sie Bremen in nächster Zeit wieder zu 
besuchen? (V113) 
 
sehr unwahrscheinlich          sehr wahrscheinlich   

 

Wir danken Ihnen herzlich für Ihre Mithilfe! 
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11.2 Arbeitsdefinitionen 

Definition Involvement 

Die Variable Involvement umfasst die Variablen der Fragen 7 bis 9, d.h. die Häufigkeit der Teil-
nahme an einem Gottesdienst, der Grad der aktiven Teilnahme am Gemeindeleben und die Ein-
schätzung der Gläubigkeit. Für jede der Variablen wurden je nach Intensität 1 bis 5 Punkte verge-
ben (1 Punkt: geringe Intensität, 5 Punkte: starke Intensität). Für die neue Variable "Involvement" 
wurden die drei Variablen, sofern vom Befragten alle drei beantwortet wurden, addiert, d.h. es gibt 
minimal 3 und maximal 15 Punkte. Die neutrale Mitte von 9 Punkten wird als "mittleres Involve-
ment" aufgefasst, alle Punkte darunter (3 bis 8 Punkte) als "geringes Involvment" und alle darüber 
liegenden (10 bis 15 Punkte) als "hohes Involvement". 

Definition der Herkunftsgebiete 

• Bremen – Besucher aus dem Stadtgebiet Bremen  

• Umland – Besucher aus dem Bremer Umland, bis ca. 100 km Entfernung (Luftlinie ca. 70 km) 

• Bis 250 km – Besucher aus einer Entfernung von ca. 250 km (Luftlinie ca. 200 km) 

• 250plus  - Besucher aus dem restlichen Gebiet der BRD 

• Ausland – Besucher aus dem Ausland  
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12 Weitere Tabellen 

12.1 Ziele 

Keine Tabellen und Abbildungen 

12.2 Methodik 

Keine Tabellen und Abbildungen 

12.3 Soziodemographische Charakteristika der Befragten  

Tabelle 12-1 Alter nach Herkunft  

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2535 
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Tabelle 12-2 Involvement innerhalb der Altersgruppen 

Altersgruppen 
geringes 

Involvement
mittleres 

Involvement
hohes 

Involvement Gesamt
159 88 359 606

26,20% 14,50% 59,20% 100,00%
142 49 236 427

33,30% 11,50% 55,30% 100,00%
48 21 154 223

21,50% 9,40% 69,10% 100,00%
92 47 325 464

19,80% 10,10% 70,00% 100,00%
73 37 277 387

18,90% 9,60% 71,60% 100,00%
46 26 196 268

17,20% 9,70% 73,10% 100,00%
12 5 68 85

14,10% 5,90% 80,00% 100,00%
4 1 22 27

14,80% 3,70% 81,50% 100,00%
576 274 1637 2487

23,20% 11,00% 65,80% 100,00%

70 plus

k.A.
Gesamt

30-39

40-49

50-59

60-69

Involvement innerhalb der Altersgruppen
Involvement

Dez 19

20-29

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=232 

Tabelle 12-3 Bildung nach Herkunft 

Bildung
Bremen Umland bis 250 km 250+ Ausland k.A. Gesamt

15 41 172 211 25 7 471
3,20% 8,70% 36,50% 44,80% 5,30% 1,50% 100,00%

7 15 39 49 5 115
6,10% 13,00% 33,90% 42,60% 4,30% 0,00% 100,00%

19 65 143 175 27 14 443
4,30% 14,70% 32,30% 39,50% 6,10% 3,20% 100,00%

46 55 183 239 43 22 588
7,80% 9,40% 31,10% 40,60% 7,30% 3,70% 100,00%

68 90 250 417 50 31 906
7,50% 9,90% 27,60% 46,00% 5,50% 3,40% 100,00%

155 266 787 1091 150 74 2523
6,10% 10,50% 31,20% 43,20% 5,90% 2,90% 100,00%

Abitur

Studium

Gesamt

Herkunftsregion

Schüler

Hauptschule

Mittlere Reife

Bildung nach Herkunftsregionen

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2523 
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Tabelle 12-4 Herkunft nach Bildung 

Bremen Umland bis 250 km 250+ Ausland k.A. Gesamt
15 41 172 211 25 7 471

9,70% 15,40% 21,90% 19,30% 16,70% 9,50% 18,70%
7 15 39 49 5 115

4,50% 5,60% 5,00% 4,50% 3,30% 0,00% 4,60%
19 65 143 175 27 14 443

12,30% 24,40% 18,20% 16,00% 18,00% 18,90% 17,60%
46 55 183 239 43 22 588

29,70% 20,70% 23,30% 21,90% 28,70% 29,70% 23,30%
68 90 250 417 50 31 906

43,90% 33,80% 31,80% 38,20% 33,30% 41,90% 35,90%
155 266 787 1091 150 74 2523

100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Abitur

Studium

Gesamt

Herkunftsregion

Schüler

Hauptschule

Mittlere Reife

Herkunftsregionen nach Bildung

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2523 

Tabelle 12-5 Haushaltsgröße nach Alter 

Altersgruppe
Haushaltsgrö

ße N
12-19 4,09 569
20-29 2,44 388
30-39 2,34 215
40-49 3,22 429
50-59 2,84 377
60-69 1,97 246
70 plus 1,63 87
k.A. 2,25 16
Insgesamt 2,96 2327

Haushaltsgröße in Abhängigkeit der 
Altergruppe

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2327 

Tabelle 12-6 Erwerbstätigkeit der Befragten nach Alter 

12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus k.A. Gesamt
nicht 522 221 22 46 44 189 81 9 1134

erwerbstätig 88,00% 51,80% 9,80% 9,70% 11,10% 68,70% 95,30% 47,40% 45,50%
71 206 202 426 352 86 4 10 1357

12,00% 48,20% 90,20% 90,30% 88,90% 31,30% 4,70% 52,60% 54,50%
593 427 224 472 396 275 85 19 2491

100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Erwerbstätigkeit nach Altersgruppen

erwerbstätig

Gesamt  
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2491 
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Tabelle 12-7 Einkommen nach Alter  

12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus k.A. Gesamt
73 211 49 76 44 49 24 2 528

23,70% 58,40% 24,30% 18,60% 12,50% 20,30% 32,90% 22,20% 27,00%

123 103 108 191 162 131 36 6 860
39,90% 28,50% 53,50% 46,80% 46,20% 54,40% 49,30% 66,70% 44,00%

112 47 45 141 145 61 13 1 565
36,40% 13,00% 22,30% 34,60% 41,30% 25,30% 17,80% 11,10% 28,90%

308 361 202 408 351 241 73 9 1953
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Gesamt

F14: Altersgruppe

unter 1500 
Euro
zwischen 
1500 und 
3000 Euro
über 3000 
Euro

F20: Einkommen * F14: Altersgruppe Kreuztabelle

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-8 Einkommen nach Herkunft 

1_Bremen 2_Umland 3_bis 250 km 4_250+ Ausland k.A. Gesamt
Anzahl 35 32 174 240 33 14 528
% von F19: 
Herkunftsregi
on 28,70% 15,80% 28,50% 28,20% 27,50% 29,20% 27,00%
Anzahl 50 108 266 364 49 23 860
% von F19: 
Herkunftsregi
on 41,00% 53,20% 43,60% 42,80% 40,80% 47,90% 44,00%
Anzahl 37 63 170 246 38 11 565
% von F19: 
Herkunftsregi
on 30,30% 31,00% 27,90% 28,90% 31,70% 22,90% 28,90%
Anzahl 122 203 610 850 120 48 1953
% von F19: 
Herkunftsregi
on 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

F20: Einkommen * F19: Herkunftsregion Kreuztabelle
F19: Herkunftsregion

F20: 
Einkommen

unter 1500 
Euro

zwischen 
1500 und 
3000 Euro

über 3000 
Euro

Gesamt

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-9 Einkommen nach Involvement 

geringes 
Involvement

mittleres 
Involvement

hohes 
Involvement Gesamt

Anzahl 133 58 320 511
% von 
Involvement 31,10% 29,60% 25,00% 26,90%
Anzahl 177 85 577 839
% von 
Involvement 41,50% 43,40% 45,10% 44,10%
Anzahl 117 53 381 551
% von 
Involvement 27,40% 27,00% 29,80% 29,00%
Anzahl 427 196 1278 1901
% von 
Involvement 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

F20: Einkommen * Involvement Kreuztabelle
Involvement

F20: 
Einkommen

unter 1500 
Euro

zwischen 
1500 und 
3000 Euro
über 3000 
Euro

Gesamt

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 



markt.forschung.kultur an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen
 

12. Weitere Tabellen 60 

Tabelle 12-10 Herkunft der Dauerteilnehmer nach Gliedkirchen des EKD 
Gliedkirchen der EKD Dauerteilnehmer Anteil

Anhalt 131 0%
Baden 2572 3%
Bayern 3187 4%
Berlin-Brandenburg-schlesische Oberlausitz 4686 5%
Braunschweig 1234 1%
Bremen 11045 12%
Ev.-reformierte Kirche 2028 2%
Evangelische Kirche in Mitteldeutschland 2669 3%
Hannover 14879 16%
Hessen und Nassau 4192 5%
Kirchenprovinz Sachsen 1349 1%
Kurhessen-Waldeck 2855 3%
Lippe 469 1%
Mecklenburg 712 1%
Nordelbien 7106 8%
Oldenburg 4067 4%
Pfalz 1432 2%
Pommern 381 0%
Rheinland 11925 13%
Schaumburg-Lippe 110 0%
Westfalen 8248 9%
Württemberg 5147 6%
Gesamt 90424 100%  

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, nach Angaben des DEKT 

Tabelle 12-11 Herkunft der Befragten nach Bundesländern 
Bundesland Befragte Anteil
Baden-Württemberg 188 8%
Bayern 108 4%
Berlin 54 2%
Brandenburg 34 1%
Bremen 179 7%
Hamburg 62 3%
Hessen 160 7%
Mecklenburg-Vorpommern 43 2%
Niedersachsen 665 27%
Nordrhein-Westfalen 560 23%
Rheinland-Pfalz 88 4%
Saarland 16 1%
Sachsen 63 3%
Sachsen-Anhalt 30 1%
Schleswig-Holstein 160 7%
Thüringen 37 2%
Gesamt 2447 100%  

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-12 Herkunft der Befragten nach Städten (Top25) 
Stadt Anzahl Befragte Anteil (kumuliert)
Bremen, Stadt 156 6%
Hamburg, Freie und Hansestadt 57 8%
Berlin 53 11%
Hannover, Landeshauptstadt 42 12%
Oldenburg (Oldenburg), Stadt 31 14%
Köln, Stadt 27 15%
Bielefeld, Stadt 24 16%
Bonn, Stadt 21 16%
Dortmund, Stadt 19 17%
Frankfurt am Main, Stadt 19 18%
Essen, Stadt 17 19%
Dresden, Stadt 16 19%
Leipzig, Stadt 15 20%
Münster, Stadt 14 20%
Wuppertal, Stadt 14 21%
Duisburg, Stadt 13 21%
Nürnberg, Stadt 13 22%
Ganderkesee 13 22%
Hamm, Stadt 12 23%
Düsseldorf, Stadt 12 23%
Hagen, Stadt 12 24%
Achim, Stadt 12 24%
Kiel, Landeshauptstadt 12 25%
Stuttgart, Landeshauptstadt 12 25%
München, Landeshauptstadt 11 26%  

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-13 Herkunft und Involvement 

geringes 
Involvement

mittleres 
Involvement

hohes 
Involvement Gesamt

Anzahl 80 19 55 154
% von  
Herkunftsregion

51,9% 12,3% 35,7% 100,0%
Anzahl 74 28 163 265
% von  
Herkunftsregion

27,9% 10,6% 61,5% 100,0%
Anzahl 149 86 543 778
% von  
Herkunftsregion

19,2% 11,1% 69,8% 100,0%
Anzahl 218 120 720 1058
% von  
Herkunftsregion

20,6% 11,3% 68,1% 100,0%
Anzahl 30 16 105 151
% von  
Herkunftsregion

19,9% 10,6% 69,5% 100,0%
Anzahl 25 5 51 81
% von  
Herkunftsregion

30,9% 6,2% 63,0% 100,0%
Anzahl 576 274 1637 2487
% von  
Herkunftsregion

23,2% 11,0% 65,8% 100,0%

F19: Herkunftsregion und Involvement 

Involvement

Bremen

Umland

bis 250 km

250+

Ausland

k.A.

Gesamt

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-14 Herkunft und Altergruppen 

12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus k.A. Gesamt
Anzahl 17 29 22 36 18 26 9 157
% von  
Herkunftsregion 10,8% 18,5% 14,0% 22,9% 11,5% 16,6% 5,7% ,0% 100,0%

Anzahl 47 24 23 60 66 38 15 1 274
% von  
Herkunftsregion 17,2% 8,8% 8,4% 21,9% 24,1% 13,9% 5,5% ,4% 100,0%

Anzahl 229 128 75 122 127 95 20 4 800
% von  
Herkunftsregion 28,6% 16,0% 9,4% 15,3% 15,9% 11,9% 2,5% ,5% 100,0%

Anzahl 287 215 83 203 162 101 36 9 1096
% von  
Herkunftsregion 26,2% 19,6% 7,6% 18,5% 14,8% 9,2% 3,3% ,8% 100,0%

Anzahl 38 21 19 36 19 15 6 1 155
% von  
Herkunftsregion 24,5% 13,5% 12,3% 23,2% 12,3% 9,7% 3,9% ,6% 100,0%

Anzahl 7 16 3 17 14 7 4 17 85
% von  
Herkunftsregion 8,2% 18,8% 3,5% 20,0% 16,5% 8,2% 4,7% 20,0% 100,0%

Anzahl 625 433 225 474 406 282 90 32 2567
% von  
Herkunftsregion 24,3% 16,9% 8,8% 18,5% 15,8% 11,0% 3,5% 1,2% 100,0%

k.A.

Gesamt

Herkunftsregion und Altersgruppe

Altersgruppe

Bremen

Umland

bis 250 km

250+

Ausland

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-15 Herkunft und Befragungsort 

Überseestadt Bürgerweide
Bahnhofs-
vorplatz Gesamt

Anzahl 87 41 29 157
% von  
Herkunftsregion 55,4% 26,1% 18,5% 100,0%
Anzahl 69 114 91 274
% von  
Herkunftsregion 25,2% 41,6% 33,2% 100,0%
Anzahl 196 379 225 800
% von  
Herkunftsregion 24,5% 47,4% 28,1% 100,0%
Anzahl 269 501 326 1096
% von  
Herkunftsregion 24,5% 45,7% 29,7% 100,0%
Anzahl 28 106 21 155
% von  
Herkunftsregion 18,1% 68,4% 13,5% 100,0%
Anzahl 28 35 22 85
% von  
Herkunftsregion 32,9% 41,2% 25,9% 100,0%
Anzahl 677 1176 714 2567
% von  
Herkunftsregion 26,4% 45,8% 27,8% 100,0%

Ausland

k.A.

Gesamt

Herkunftsregion und Befragungsort

Bremen

Umland

bis 250 km

250+

Befragungsort

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

12.4 Tickets 

Tabelle 12-16 Ticketart und Altersgruppen 

12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus k.A. Gesamt
Anzahl 3 86 122 299 251 181 50 19 1011
% von Ticketart ,3% 8,5% 12,1% 29,6% 24,8% 17,9% 4,9% 1,9% 100,0%
Anzahl 441 173 1 1 1 617
% von Ticketart 71,5% 28,0% ,0% ,2% ,0% ,2% ,0% ,2% 100,0%
Anzahl 118 101 36 65 55 26 13 3 417
% von Ticketart 28,3% 24,2% 8,6% 15,6% 13,2% 6,2% 3,1% ,7% 100,0%
Anzahl 35 31 47 73 63 56 22 4 331
% von Ticketart 10,6% 9,4% 14,2% 22,1% 19,0% 16,9% 6,6% 1,2% 100,0%
Anzahl 3 6 3 8 6 2 28
% von Ticketart 10,7% 21,4% 10,7% 28,6% 21,4% 7,1% ,0% ,0% 100,0%
Anzahl 15 26 13 22 22 10 4 2 114
% von Ticketart 13,2% 22,8% 11,4% 19,3% 19,3% 8,8% 3,5% 1,8% 100,0%
Anzahl 615 423 221 468 397 276 89 29 2518
% von Ticketart 24,4% 16,8% 8,8% 18,6% 15,8% 11,0% 3,5% 1,2% 100,0%

Ticketart und Altersgruppe

Gesamt

Altersgruppe

Dauerkarte

Jugendkarte

Mitwirkendenkarte

Tageskarte

Abendkarte

Sonstige

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-17 Ticketart und Herkunft 

Bremen Umland bis 250 km 250+ Ausland k.A. Gesamt
Anzahl 29 67 287 508 80 40 1011
% von Ticketart 2,9% 6,6% 28,4% 50,2% 7,9% 4,0% 100,0%
Anzahl 8 26 216 326 30 11 617
% von Ticketart 1,3% 4,2% 35,0% 52,8% 4,9% 1,8% 100,0%
Anzahl 31 52 139 169 18 8 417
% von Ticketart 7,4% 12,5% 33,3% 40,5% 4,3% 1,9% 100,0%
Anzahl 44 87 131 47 12 10 331
% von Ticketart 13,3% 26,3% 39,6% 14,2% 3,6% 3,0% 100,0%
Anzahl 3 10 3 4 5 3 28
% von Ticketart 10,7% 35,7% 10,7% 14,3% 17,9% 10,7% 100,0%
Anzahl 29 25 16 31 9 4 114
% von Ticketart 25,4% 21,9% 14,0% 27,2% 7,9% 3,5% 100,0%
Anzahl 144 267 792 1085 154 76 2518
% von Ticketart 5,7% 10,6% 31,5% 43,1% 6,1% 3,0% 100,0%

F3 Ticket: Arten * F19: Herkunftsregion Kreuztabelle

Gesamt

F19: Herkunftsregion

Dauerkarte

Jugendkarte

Mitwirkendenkarte

Tageskarte

Abendkarte

Sonstige

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-18 Ticketart und Involvement 

geringes 
Involvement

mittleres 
Involvement

hohes 
Involvement Gesamt

Anzahl 150 88 736 974
% von Involvement 27,3% 32,6% 45,3% 39,8%
Anzahl 159 80 364 603
% von Involvement 28,9% 29,6% 22,4% 24,7%
Anzahl 91 41 276 408
% von Involvement 16,5% 15,2% 17,0% 16,7%
Anzahl 85 45 192 322
% von Involvement 15,5% 16,7% 11,8% 13,2%
Anzahl 13 4 11 28
% von Involvement 2,4% 1,5% ,7% 1,1%
Anzahl 52 12 46 110
% von Involvement 9,5% 4,4% 2,8% 4,5%
Anzahl 550 270 1625 2445
% von Involvement 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

F3 Ticket: Arten * Involvement Kreuztabelle
Involvement

Dauerkarte

Jugendkarte

Mitwirkendenkarte

Tageskarte

Abendkarte

Sonstige

Gesamt

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-19 Ticket und Einkommen 

Ticket unter 1.500 €
1.500 € bis 
3.000 € über 3.000 € Gesamt

Dauerkarte 20,87% 49,03% 30,10% 100,00%
Jugendkarte 39,29% 31,59% 29,12% 100,00%
Mitwirkendenkarte 31,41% 42,95% 25,64% 100,00%
Tageskarte 23,75% 45,59% 30,65% 100,00%
Abendkarte 15,00% 55,00% 30,00% 100,00%
Sonstige 27,59% 48,28% 24,14% 100,00%
Gesamt 26,70% 44,30% 29,00% 100,00%

Ticket und Einkommen

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=1921 
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Tabelle 12-20 Ticket und Erwerbstätigkeit 

Ticket erwerbstätig nicht erwerbstätigGesamt
Dauerkarte 72,14% 27,86% 100,00%
Jugendkarte 18,10% 81,90% 100,00%
Mitwirkendenkarte 52,32% 47,68% 100,00%
Tageskarte 66,04% 33,96% 100,00%
Abendkarte 74,07% 25,93% 100,00%
Sonstige 58,56% 41,44% 100,00%
Gesamt 54,37% 45,63% 100,00%

Ticket und Erwerbstätigkeit

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.446 

12.5 Wahrnehmung der Informationsträger 

Tabelle 12-21 Informationsträger des Kirchentages nach Herkunft 

Infoträger Bremen Umland bis 250 km 250+ Ausland k.A. Gesamt
Kirchengemeinde 27,52% 44,15% 43,04% 38,74% 37,42% 36,90% 39,85%
Kirchentag 17,45% 32,45% 39,49% 40,41% 44,52% 33,33% 37,95%
Freunde/ Familie 30,20% 35,09% 34,43% 32,62% 32,90% 25,00% 33,07%
Jugendgruppe 8,05% 9,06% 15,06% 14,74% 10,97% 9,52% 13,44%
Plakate/ Prospekte 24,16% 9,81% 4,56% 4,17% 5,81% 9,52% 6,34%
Bericht Radio, TV 18,12% 11,32% 4,05% 1,02% 3,87% 5,95% 4,40%
Bericht Zeitschriften 20,13% 9,81% 3,04% 1,11% 2,58% 7,14% 4,04%
Lehrer/Mitschüler 6,04% 4,91% 4,05% 3,61% 0,65% 1,19% 3,77%
Werbung TV oder Internet 10,74% 7,92% 2,41% 2,50% 2,58% 4,76% 3,61%
Katholikentag 2,68% 4,53% 3,92% 3,06% 3,87% 1,19% 3,45%
Internetauftritt 4,70% 4,53% 3,54% 2,50% 3,87% 0,00% 3,17%
Werbung Zeitschriften 6,71% 3,40% 0,76% 0,56% 3,23% 2,38% 1,51%
Infostände 4,70% 1,89% 1,01% 0,74% 0,65% 1,19% 1,19%
Info CD 1,34% 1,13% 0,51% 0,28% 0,00% 0,00% 0,48%

Informationsträger des Kirchentages und Herkunft

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.438 

Tabelle 12-22 Informationsträger des Kirchentages nach Altersgruppen 

Infoträger 12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus Gesamt
Kirchengemeinde 50,24% 33,56% 35,59% 36,44% 34,60% 41,70% 42,70% 39,81%
Kirchentag 20,93% 34,03% 40,54% 44,03% 51,77% 45,02% 50,56% 37,80%
Freunde/ Familie 47,50% 43,75% 32,43% 26,25% 20,20% 19,19% 21,35% 33,23%
Jugendgruppe 25,28% 20,83% 11,71% 7,38% 4,55% 2,21% 2,25% 13,36%
Plakate/ Prospekte 6,92% 8,10% 9,46% 5,42% 3,03% 5,17% 7,87% 6,30%
Bericht Radio, TV 2,58% 4,40% 4,50% 4,56% 5,30% 5,90% 8,99% 4,45%
Bericht Zeitschriften 1,29% 2,08% 6,31% 5,42% 5,56% 7,01% 4,49% 4,05%
Lehrer/Mitschüler 10,47% 3,94% 1,80% 0,87% 1,01% 0,37% 0,00% 3,81%
Werbung TV oder Internet 3,54% 4,17% 5,86% 3,69% 2,78% 3,32% 1,12% 3,65%
Katholikentag 0,81% 4,40% 5,86% 4,34% 3,28% 5,54% 2,25% 3,49%
Internetauftritt 1,61% 3,70% 8,56% 4,34% 1,77% 1,85% 3,37% 3,21%
Werbung Zeitschriften 0,64% 1,39% 3,60% 1,74% 1,26% 2,21% 1,12% 1,52%
Infostände 0,97% 0,93% 0,90% 1,08% 1,52% 2,21% 1,12% 1,20%
Info CD 0,64% 0,69% 0,90% 0,65% 0,00% 0,00% 0,00% 0,48%

Informationsträger des Kirchentages und Altersgruppen

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.492 
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Tabelle 12-23 Zufriedenheit mit dem Internetauftritt nach Altersgruppen 

Altersgruppe Infogehalt Übersichtlich Design
12-19 3,58 3,40 3,58
20-29 3,58 3,22 3,53
30-39 3,59 3,24 3,42
40-49 3,55 3,23 3,49
50-59 3,53 3,29 3,46
60-69 3,50 3,28 3,51
70 plus 3,63 3,21 3,56
k.A. 3,47 3,28 3,53
Insgesamt 3,56 3,27 3,51

Zufriedenheit mit dem Internetauftritt

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

12.6 Involvement – Nähe zu religiösen Aspekten 

Tabelle 12-24 Teilnahme am Großveranstaltungen und Herkunft 

Teilnahme an einer 
Großveranstaltung 1_Bremen 2_Umland 3_bis 250 km 4_250+ Ausland k.A. Gesamt

Anzahl 56 82 130 142 28 19 457
% der Herkunftsregion 35,9% 30,6% 16,4% 13,1% 18,1% 22,9% 18,0%

Anzahl 100 186 663 941 127 64 2081
% der Herkunftsregion 64,1% 69,4% 83,6% 86,9% 81,9% 77,1% 82,0%

Anzahl 156 268 793 1083 155 83 2538
% der Herkunftsregion 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

F19: Herkunftsregion

Nein

Ja

Gesamt

Großveranstaltung nach Herkunftsregion Kreuztabelle

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, 

Tabelle 12-25 Teilnahme am Gemeindeleben und Gläubigkeit 

Gemeinde-
leben Glaube

3,58 3,52
12-19 3,54 3,21
20-29 3,28 3,42
30-39 3,52 3,67
40-49 3,72 3,68
50-59 3,70 3,71
60-69 3,76 3,61
70 plus 3,62 3,64
Bremen 2,60 3,14
Umland 3,39 3,47
bis 250 km 3,72 3,55
mehr als 250 3,65 3,56
Ausland 3,85 3,59H
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 (Bewertung der Intensität auf einer Skala von 1 

bis 5 von gering bis stark, n = 2.516) 
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Tabelle 12-26 Involvement nach Altersgruppen und Herkunft 

geringes 
Involvement

mittleres 
Involvement

hohes 
Involvement Gesamt

23,2% 11,0% 65,8% 100,0%

12-19 26,2% 14,5% 59,2% 100,0%

20-29 33,3% 11,5% 55,3% 100,0%

30-39 21,5% 9,4% 69,1% 100,0%

40-49 19,8% 10,1% 70,0% 100,0%

50-59 18,9% 9,6% 71,6% 100,0%

60-69 17,2% 9,7% 73,1% 100,0%

70 plus 14,1% 5,9% 80,0% 100,0%

Bremen 51,9% 12,3% 35,7% 100,0%

Umland 27,9% 10,6% 61,5% 100,0%

bis 250 km 19,2% 11,1% 69,8% 100,0%

mehr als 250 20,6% 11,3% 68,1% 100,0%

Ausland 19,9% 10,6% 69,5% 100,0%

Involvement nach Altersgruppen und Herkunft

H
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.487 

Tabelle 12-27 Teilnahme am Gemeindeleben und Gläubigkeit 

Teilnahme an Großveranstaltungen
ja nein Gesamt

einmal wöchentlich 19,85% 10,79% 18,28%
2-3mal monatlich 30,07% 15,86% 27,52%
einmal im Monat 31,43% 27,97% 30,70%
1-2mal im Jahr 17,24% 35,90% 20,68%
nie 1,40% 9,47% 2,83%
Gesamt 100,00% 100,00% 100,00%

Gottesdienstteilnahme

Gottesdienstteilnahme und bisherige Teilnahme an 
Großveranstaltungen

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  n = 2.519 
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Tabelle 12-28 Teilnahme am Gemeindeleben und Gläubigkeit 

Teilnahme an Großveranstaltungen
ja nein Gesamt

eher passiv 8,93% 25,50% 11,90%
12,07% 17,74% 13,08%
15,74% 17,52% 16,06%
23,95% 18,40% 22,96%

eher aktiv 39,30% 20,84% 36,00%
Gesamt 100,00% 100,00% 100,00%

Gemeindeleben und bisherige Teilnahme an Großveranstaltungen

Teilnahme am 
Gemeindeleben

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 (Bewertung der Intensität auf einer Skala von 1 

bis 5 von gering bis stark, n = 2.522) 

12.7 Motive der Teilnahme 

Tabelle 12-29 Motive der Besucher 

Angebot Mittelwert
Glaube und Spiritualität 3,65
neue Impulse 3,64
Musik und Konzerte 3,86
Gesellschaftspolitische Themen 3,52
Umweltschutz 3,41
Politiker 2,46
Prominente 2,50
Begegnungen 4,16
Gemeinschaftserlebnis 4,21
Großveranstaltungen 3,33
Spaß haben 3,94
Bremen erleben 3,36

Motive der Kirchentagbesucher

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, Bewertungen auf einer Skala von 1 bis 5 = nicht 

wichtig bis sehr wichtig, n=2.444 bis 2.509 

Tabelle 12-30 Motive der Besucher nach Alter 

Motive
12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus k.A.

Glaube und Spiritualität 3,29 3,48 3,83 3,84 3,86 3,93 4,01 3,55
neue Impulse 3,26 3,50 3,75 3,92 3,84 3,79 3,78 3,88
Musik und Konzerte 4,13 3,98 3,77 3,82 3,67 3,52 3,68 3,78
Gesellschaftspolitische Themen 3,24 3,43 3,53 3,71 3,65 3,79 3,78 3,36
Umweltschutz 3,30 3,19 3,26 3,52 3,54 3,75 3,58 3,24
Politiker 2,45 2,45 2,51 2,40 2,42 2,62 2,61 2,17
Prominente 2,92 2,41 2,40 2,32 2,27 2,44 2,20 2,73
Begegnungen 4,20 4,18 4,08 4,17 4,09 4,17 4,10 4,31
Gemeinschaftserlebnis 4,33 4,32 4,14 4,17 4,04 4,18 4,13 4,31
Großveranstaltungen 3,81 3,45 3,40 3,08 2,94 3,05 2,99 3,56
Spaß haben 4,53 4,32 3,98 3,71 3,44 3,21 3,04 4,12
Bremen erleben 3,56 3,50 3,33 3,18 3,15 3,26 3,37 3,16

Altersgruppen
Motive der Besucher nach Alter

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-31 Motive der Besucher nach Geschlecht und Besuchshäufigkeit 

Mittelwerte Frauen Männer Erstbesucher Wiederholungs
besucher

Glaube und Spiritualität 3,7 3,7 3,6 3,3 3,7
neue Impulse 3,6 3,7 3,5 3,3 3,7
Konzerte 3,9 4,0 3,7 3,9 3,9
pol.Themen 3,5 3,5 3,6 3,4 3,6
Umweltschutz 3,4 3,4 3,4 3,4 3,4
Politiker 2,5 2,4 2,5 2,5 2,5
Prominente 2,5 2,5 2,5 2,6 2,5
Begegnungen 4,2 4,2 4,1 4,1 4,2
Gemeinschaft 4,2 4,3 4,1 4,1 4,2
Großveranstaltungen 3,3 3,3 3,4 3,4 3,3
Spaß 3,9 3,9 3,9 4,2 3,9
Bremen 3,4 3,4 3,3 3,6 3,3

Motive nach Gruppen, Teil 1

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-32 Motive der Besucher nach Herkunft 

Mittelwerte Bremer Umland bis 250 250+ Ausland
Glaube und Spiritualität 3,7 3,3 3,6 3,7 3,7 4,5
neue Impulse 3,6 3,3 3,6 3,6 3,7 4,2
Konzerte 3,9 3,9 3,7 3,8 3,9 3,9
pol.Themen 3,5 3,6 3,4 3,5 3,6 3,6
Umweltschutz 3,4 3,5 3,3 3,4 3,4 3,5
Politiker 2,5 2,6 2,3 2,5 2,5 2,4
Prominente 2,5 2,5 2,3 2,5 2,5 2,5
Begegnungen 4,2 4,1 4,0 4,2 4,2 4,2
Gemeinschaft 4,2 4,1 4,1 4,2 4,2 4,2
Großveranstaltungen 3,3 3,4 3,2 3,3 3,4 3,2
Spaß 3,9 4,0 3,8 3,9 4,0 3,8
Bremen 3,4 3,6 2,9 3,3 3,5 3,6

Motive nach Gruppen, Teil 2

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-33 Motive der Besucher nach Religion und Bildung 

Mittelwerte evangelisch andere
niedriger 
Bildungs-
abschluss

hoher Bildungs-
abschluss Schüler

Glaube und Spiritualität 3,7 3,7 3,3 3,8 3,7 3,3
neue Impulse 3,6 3,7 3,4 3,7 3,7 3,2
Konzerte 3,9 3,9 3,8 3,8 3,8 4,1
pol.Themen 3,5 3,5 3,5 3,4 3,7 3,2
Umweltschutz 3,4 3,4 3,3 3,4 3,4 3,3
Politiker 2,5 2,5 2,4 2,6 2,4 2,4
Prominente 2,5 2,5 2,4 2,6 2,3 2,9
Begegnungen 4,2 4,2 4,0 4,3 4,1 4,2
Gemeinschaft 4,2 4,2 4,0 4,3 4,2 4,3
Großveranstaltungen 3,3 3,3 3,3 3,4 3,2 3,8
Spaß 3,9 3,9 4,0 3,9 3,8 4,5
Bremen 3,4 3,4 3,4 3,5 3,2 3,6

Motive nach Gruppen, Teil 3

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-34 Motive der Besucher nach Involvement 

Mittelwerte geringes 
Involvement

mittleres 
Involvement

hohes 
Involvement

Glaube und Spiritualität 3,7 2,9 3,5 3,9
neue Impulse 3,6 3,2 3,6 3,8
Konzerte 3,9 3,8 3,9 3,9
pol.Themen 3,5 3,5 3,5 3,5
Umweltschutz 3,4 3,4 3,4 3,4
Politiker 2,5 2,6 2,4 2,4
Prominente 2,5 2,6 2,5 2,5
Begegnungen 4,2 3,9 4,2 4,2
Gemeinschaft 4,2 4,0 4,3 4,3
Großveranstaltungen 3,3 3,3 3,4 3,3
Spaß 3,9 4,1 4,1 3,9
Bremen 3,4 3,5 3,3 3,3

Motive nach Gruppen, Teil 4

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-35 Wichtigkeit einzelner Angebote 

Angebot Mittelwert
Gottesdienste 3,64
Geistliche Zentren 3,27
Horizonte des Glaubens 3,61
Perspektiven für die Gesellschaft 3,93
Chancen für die Welt 3,96
Umweltschutzthemen 3,66
Musik 4,22
Kunst und Kultur 3,57
Begegnung/Beratung/Hilfe 3,44
Reg.Kulturprogramm 3,11
Markt der Möglichkeiten 3,90

Wichtigkeit einzelner Angebote

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, Bewertungen auf einer Skala von 1 bis 5 = nicht 

wichtig bis sehr wichtig, n= 2.235 bis 2.478 

Tabelle 12-36 Wichtigkeit einzelner Angebote nach Altersgruppen 

Mittelwerte 12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+
Gottesdienste 3,6 3,2 3,5 3,8 3,8 3,8 3,9 4,0
Geistliche Zentren 3,3 2,9 3,0 3,4 3,4 3,5 3,6 3,6
Horizonte 3,6 3,2 3,4 3,6 3,8 3,9 4,0 3,9
Perspektiven 3,9 3,8 3,7 3,9 4,0 4,1 4,2 4,1
Chancen 4,0 4,0 3,8 3,8 4,0 4,0 4,1 4,2
Umwelt 3,7 3,6 3,4 3,5 3,7 3,7 4,0 4,0
Musik 4,2 4,5 4,3 4,1 4,2 4,0 3,9 4,1
Kultur 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,5 3,6 3,6
Begegnung 3,5 3,5 3,4 3,5 3,5 3,4 3,5 3,5
Reg.Kulturprogramm 3,1 3,1 3,1 3,2 3,1 3,1 3,2 3,2
Markt der Möglichkeiten 3,9 3,9 3,8 3,9 4,0 3,9 3,8 3,9

Wichtigkeit der Angebote nach Gruppen, Teil 1

 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-37 Wichtigkeit einzelner Angebote nach Geschlecht und Besuchshäufigkeit 

Mittelwerte Frauen Männer Erst-
besucher

Wiederholungs
besucher

Gottesdienste 3,6 3,7 3,6 3,1 3,8
Geistliche Zentren 3,3 3,3 3,2 2,9 3,4
Horizonte 3,6 3,7 3,5 3,2 3,7
Perspektiven 3,9 3,9 3,9 3,8 4,0
Chancen 4,0 4,0 3,9 3,9 4,0
Umwelt 3,7 3,7 3,6 3,6 3,7
Musik 4,2 4,3 4,1 4,2 4,2
Kultur 3,6 3,7 3,4 3,6 3,6
Begegnung 3,5 3,5 3,4 3,4 3,5
Reg.Kulturprogramm 3,1 3,2 3,1 3,2 3,1
Markt der Möglichkeiten 3,9 3,9 3,8 3,7 3,9

Wichtigkeit der Angebote nach Gruppen, Teil 2

 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-38 Wichtigkeit einzelner Angebote nach Herkunft 

Mittelwerte Bremer Umland bis 250 250+ Ausland
Gottesdienste 3,6 3,1 3,6 3,7 3,7 4,1
Geistliche Zentren 3,3 3,0 3,1 3,4 3,3 3,8
Horizonte 3,6 3,4 3,6 3,6 3,6 4,1
Perspektiven 3,9 3,7 3,9 3,9 4,0 3,9
Chancen 4,0 3,8 4,0 4,0 4,0 4,0
Umwelt 3,7 3,6 3,6 3,6 3,7 3,8
Musik 4,2 4,0 4,2 4,2 4,2 4,2
Kultur 3,6 3,6 3,5 3,5 3,6 4,0
Begegnung 3,5 3,2 3,5 3,5 3,4 3,4
Reg.Kulturprogramm 3,1 3,3 3,2 3,1 3,1 3,2
Markt der Möglichkeiten 3,9 3,6 3,8 4,0 3,9 3,9

Wichtigkeit der Angebote nach Gruppen, Teil 3

 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-39 Wichtigkeit einzelner Angebote nach Religion und Bildung 

Mittelwerte evangelisch andere
niedriger 
Bildungs-
abschluss

hoher 
Bildungs-
abschluss

Schüler

Gottesdienste 3,6 3,7 3,2 3,7 3,7 3,2
Geistliche Zentren 3,3 3,3 3,0 3,5 3,3 2,9
Horizonte 3,6 3,6 3,4 3,7 3,7 3,2
Perspektiven 3,9 3,9 3,9 3,9 4,0 3,7
Chancen 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0
Umwelt 3,7 3,7 3,6 3,7 3,7 3,6
Musik 4,2 4,2 4,2 4,2 4,1 4,5
Kultur 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,5
Begegnung 3,5 3,5 3,3 3,6 3,4 3,5
Reg.Kulturprogramm 3,1 3,1 3,1 3,3 3,1 3,0
Markt der Möglichkeiten 3,9 3,9 3,8 3,9 3,9 3,9

Wichtigkeit der Angebote nach Gruppen, Teil 4

 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-40 Wichtigkeit einzelner Angebote nach Involvement 

Mittelwerte
geringes 

Involvement
mittleres 

Involvement
hohes 

Involvement

Gottesdienste 3,6 2,8 3,5 3,9
Geistliche Zentren 3,3 2,6 3,0 3,5
Horizonte 3,6 3,0 3,4 3,9
Perspektiven 3,9 3,8 3,9 4,0
Chancen 4,0 3,9 4,0 4,0
Umwelt 3,7 3,7 3,7 3,6
Musik 4,2 4,2 4,2 4,2
Kultur 3,6 3,7 3,5 3,5
Begegnung 3,5 3,4 3,4 3,5
Reg.Kulturprogramm 3,1 3,1 3,0 3,1
Markt der Möglichkeiten 3,9 3,7 3,8 4,0

Wichtigkeit der Angebote nach Gruppen, Teil 5
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

 

Tabelle 12-41 Korrelationen Frage 6 bis 10 - Glaube und Bedeutung der Angebote 

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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12.8 Beurteilung des Kirchentages 

Tabelle 12-42 Wertung von Einzelaspekten 

Atmosphäre 4,17
Themen 3,84
Gottesdienste 3,64
Kulturprogramm 3,66
Vorträge und Diskussionen 3,56
Bibelarbeiten 3,61
Quartier 4,02
Verpflegung 3,80
Kartenpreise 3,42
Programmheft 3,17
Beschilderung 3,48
Organisation 3,75
Veranstaltungsorte 3,77
Entfernung zwischen den Orten 3,25
Verkehrssituation 3,19

Wertung von Einzelaspekten des Kirchentages
 1 (gar nicht zufrieden) bis 5 (sehr zufrieden)

 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n= 2.060 bis 2.491 

Tabelle 12-43 Zufriedenheit nach Herkunft 

Bremen Umland bis 250 km 250+ Ausland k.A. Insgesamt
Atmosphäre 4,14 4,21 4,17 4,18 4,08 4,08 4,17
Themen 3,63 3,82 3,84 3,88 3,73 3,97 3,84
Gottesdienst 3,52 3,67 3,60 3,65 3,73 3,79 3,64
Kultur Programm 3,63 3,66 3,63 3,70 3,64 3,57 3,66
Vorträge 3,36 3,47 3,53 3,61 3,67 3,77 3,56
Bibelarbeit 3,10 3,50 3,65 3,64 3,77 3,74 3,61
Quartier 3,79 3,87 4,00 4,07 4,06 4,09 4,02
Verpflegung 3,66 3,80 3,80 3,83 3,75 3,67 3,80
Preis 2,77 3,13 3,37 3,63 3,36 3,24 3,42
Programmheft 2,71 3,12 3,14 3,27 2,99 3,29 3,17
Orientierung 3,21 3,60 3,40 3,55 3,40 3,46 3,48
Organisation 3,57 3,82 3,73 3,78 3,60 3,88 3,75
Orte 3,93 3,80 3,74 3,79 3,55 3,73 3,77
Entfernung 3,44 3,43 3,16 3,27 3,07 3,38 3,25
Verkehr 3,18 3,21 3,19 3,17 3,21 3,29 3,19

Zufriedenheit nach Herkunftsregion

 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-44 Bewertung von Einzelaspekten Altersgruppen 

Mittelwerte 12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+
Atmosphäre 4,18 4,29 4,07 4,16 4,21 4,11 4,13 4,20
Themen 3,85 3,80 3,70 3,85 3,90 3,89 3,94 4,15
Gottesdienst 3,64 3,38 3,48 3,74 3,75 3,78 3,87 4,09
KulturProgramm 3,66 3,56 3,64 3,80 3,73 3,68 3,71 3,84
Vorträge 3,56 3,34 3,49 3,58 3,64 3,72 3,76 3,76
Bibel 3,61 3,18 3,36 3,70 3,80 3,92 4,03 4,16
Quartier 4,03 3,77 3,85 4,10 4,22 4,23 4,28 4,50
Verpflegung 3,81 3,67 3,76 3,81 3,93 3,85 3,93 3,98
Preis 3,43 3,49 3,48 3,36 3,36 3,35 3,52 3,38
Programmheft 3,18 3,21 3,07 3,09 3,23 3,16 3,28 3,35
Orientierung 3,48 3,49 3,51 3,40 3,49 3,42 3,54 3,51
Organisation 3,76 3,74 3,62 3,77 3,83 3,75 3,86 3,93
Orte 3,78 3,82 3,77 3,89 3,80 3,64 3,81 3,72
Entfernung 3,27 3,09 3,28 3,43 3,38 3,27 3,24 3,42
Verkehr 3,19 3,05 3,00 3,17 3,30 3,21 3,45 3,69

Bewertung von Einzelaspekten nach Gruppen, Teil 1

 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-45 Bewertung von Einzelaspekten nach Geschlecht und Besuchshäufigkeit 

Mittelwerte Frauen Männer Erst-
besucher

Wiederholungs-
besucher

Atmosphäre 4,18 4,19 4,15 4,16 4,18
Themen 3,85 3,88 3,81 3,83 3,86
Gottesdienst 3,64 3,69 3,56 3,34 3,71
KulturProgramm 3,66 3,70 3,63 3,60 3,69
Vorträge 3,56 3,55 3,57 3,43 3,59
Bibel 3,61 3,64 3,56 3,14 3,71
Quartier 4,03 4,06 3,98 3,80 4,08
Verpflegung 3,81 3,83 3,78 3,74 3,83
Preis 3,43 3,45 3,40 3,21 3,48
Programmheft 3,18 3,18 3,18 3,02 3,21
Orientierung 3,48 3,47 3,51 3,40 3,50
Organisation 3,76 3,76 3,77 3,79 3,76
Orte 3,78 3,79 3,78 3,80 3,79
Entfernung 3,27 3,23 3,31 3,27 3,26
Verkehr 3,19 3,17 3,22 3,23 3,18

Bewertung von Einzelaspekten nach Gruppen, Teil 2

 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-46 Bewertung von Einzelaspekten Religion und Bildung 

Mittelwerte
evange-

lisch andere
niedriger 
Bildungs-
abschluss

hoher Bildungs-
abschluss Schüler

Atmosphäre 4,18 4,19 4,10 4,14 4,15 4,28
Themen 3,85 3,88 3,67 3,88 3,86 3,79
Gottesdienst 3,64 3,68 3,36 3,77 3,68 3,36
KulturProgramm 3,66 3,66 3,68 3,69 3,71 3,49
Vorträge 3,56 3,57 3,52 3,64 3,63 3,26
Bibel 3,61 3,67 3,28 3,79 3,71 3,12
Quartier 4,03 4,03 4,04 4,12 4,10 3,75
Verpflegung 3,81 3,80 3,85 3,96 3,81 3,64
Preis 3,43 3,46 3,22 3,40 3,42 3,50
Programmheft 3,18 3,21 2,97 3,25 3,15 3,19
Orientierung 3,48 3,49 3,42 3,42 3,50 3,48
Organisation 3,76 3,77 3,70 3,77 3,76 3,75
Orte 3,78 3,77 3,83 3,79 3,76 3,82
Entfernung 3,27 3,26 3,30 3,35 3,27 3,12
Verkehr 3,19 3,18 3,26 3,34 3,17 3,05

Bewertung von Einzelaspekten nach Gruppen, Teil 3

 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-47 Bewertung von Einzelaspekten nach Involvement 

geringes 
Involvement

mittleres 
Involvement

hohes 
Involvement

Mittelwert

Atmosphäre 4,10 4,14 4,20 4,17
Themen 3,70 3,88 3,89 3,84
Gottesdienst 3,24 3,57 3,79 3,64
Kultur Programm 3,60 3,66 3,68 3,66
Vorträge 3,47 3,47 3,61 3,56
Bibelarbeit 3,11 3,39 3,80 3,61
Quartier 3,79 4,00 4,12 4,03
Verpflegung 3,64 3,87 3,85 3,80
Preis 3,30 3,38 3,47 3,42
Programmheft 3,06 3,23 3,20 3,17
Orientierung 3,40 3,37 3,53 3,48
Organisation 3,71 3,64 3,78 3,75
Orte 3,73 3,76 3,79 3,77
Entfernung 3,21 3,20 3,28 3,25
Verkehr 3,18 3,12 3,20 3,18

Bewertung von Einzelaspekten nach Gruppen, Teil 4

 

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-48 Zufriedenheit und Involvement 

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-49 Zufriedenheit nach Alter 

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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Tabelle 12-50 Teilnahmewahrscheinlichkeit München nach Zufriedenheit mit einzelnen 
Aspekten des Kirchentages 

sehr unwahrscheinlich sehr wahrscheinlich
Atmosphäre 4,1 4,1 4,2 4,1 4,3
Themen 3,7 3,8 3,9 3,8 4,0
Gottesdienste 3,5 3,5 3,6 3,6 3,7
Kulturprogramm 3,6 3,6 3,7 3,6 3,7
Vorträge und Diskussionen 3,5 3,5 3,5 3,6 3,6
Bibelarbeiten 3,4 3,4 3,5 3,6 3,8
Quartier 3,9 3,9 4,0 4,0 4,1
Verpflegung 3,7 3,8 3,8 3,8 3,9
Kartenpreise 3,2 3,2 3,4 3,4 3,6
Programmheft 3,1 3,0 3,2 3,1 3,3
Beschilderung 3,5 3,3 3,5 3,5 3,5
Organisation 3,7 3,6 3,7 3,7 3,8
Veranstaltungsorte 3,8 3,7 3,8 3,7 3,8
Entfernung zwischen den Orten 3,3 3,1 3,2 3,2 3,3
Verkehrssituation 3,2 3,0 3,3 3,1 3,2

Teilnahmewahrscheinlichkeit für München in Abhängigkeit von der Zufriedenheit 
mit einzelnen Aspekten des Kirchentages

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 

Tabelle 12-51 Teilnahmewahrscheinlichkeit Dresden nach Zufriedenheit mit einzelnen 
Aspekten des Kirchentages 

sehr unwahrscheinlich sehr wahrscheinlich
Atmosphäre 4,0 4,0 4,1 4,1 4,3
Themen 3,6 3,7 3,7 3,8 4,0
Gottesdienste 3,3 3,3 3,5 3,7 3,8
Kulturprogramm 3,5 3,4 3,6 3,7 3,8
Vorträge und Diskussionen 3,3 3,5 3,4 3,5 3,7
Bibelarbeiten 3,1 3,3 3,5 3,6 3,8
Quartier 3,6 3,8 4,0 4,0 4,2
Verpflegung 3,7 3,6 3,8 3,8 3,9
Kartenpreise 2,9 2,9 3,4 3,4 3,6
Programmheft 2,9 3,0 3,1 3,1 3,3
Beschilderung 3,4 3,3 3,4 3,5 3,5
Organisation 3,7 3,6 3,7 3,7 3,8
Veranstaltungsorte 3,7 3,7 3,7 3,8 3,8
Entfernung zwischen den Orten 3,3 3,2 3,2 3,2 3,3
Verkehrssituation 3,3 3,1 3,2 3,1 3,2

Teilnahmewahrscheinlichkeit für Dresden in Abhängigkeit von der Zufriedenheit mit 
einzelnen Aspekten des Kirchentages

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 
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12.9 Regionalökonomische Effekte 

Tabelle 12-52 durchschnittliche Tagesausgaben der Auswärtigen nach einzelnen Berei-
chen  

 Unterkunft
Bremer 

Gastronomie
 Essen 

Kirchentag  Einkäufe
 Markt d. 

Möglichkeiten  Kulturelles  Sonstiges
Mittelwert 12,32 € 10,87 € 8,01 € 5,51 € 4,97 € 1,43 € 2,87 €
N 1779 1781 1781 1781 1781 1781 1779
Standardabw 44,380 17,012 10,902 14,493 13,075 5,620 8,506

Ausgaben der Auswärtigen nach einzelnen Bereichen

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  

Tabelle 12-53 durchschnittliche Ausgaben der Auswärtigen nach einzelnen Bereichen  

 Unterkunft
Bremer 

Gastronomie
 Essen 

Kirchentag  Einkäufe
 Markt d. 

Möglichkeiten  Kulturelles  Sonstiges
Mittelwert 4,79 7,96 5,51 5,73 1,88 ,97 2,91
N 447 448 448 448 448 448 447
Standardabw 14,724 11,503 8,227 15,963 4,552 4,192 6,468
Mittelwert 6,54 9,38 5,78 3,44 2,69 ,98 2,26
N 325 326 326 326 326 326 326
Standardabw 22,197 16,633 6,586 5,334 5,870 4,174 7,706
Mittelwert 13,69 12,81 8,87 5,86 8,09 1,57 4,22
N 152 152 152 152 152 152 152
Standardabw 47,815 16,222 11,281 9,964 19,523 5,846 11,059
Mittelwert 11,22 11,52 9,19 5,51 7,00 1,14 2,95
N 321 321 321 321 321 321 321
Standardabw 26,414 13,917 9,407 13,036 18,057 5,045 9,178
Mittelwert 15,85 13,21 9,94 5,67 7,28 1,38 2,58
N 286 287 287 287 287 287 287
Standardabw 39,264 22,606 11,012 13,174 16,118 4,865 7,450
Mittelwert 29,98 13,64 11,76 7,89 6,70 3,32 2,58
N 184 184 184 184 184 184 183
Standardabw 97,116 17,961 16,711 19,075 12,714 9,757 9,468
Mittelwert 29,08 7,02 10,43 6,84 4,29 1,84 3,94
N 50 49 49 49 49 49 49
Standardabw 82,454 9,580 21,703 35,819 9,723 5,173 14,416
Mittelwert 33,07 31,79 6,14 3,71 8,50 6,43 5,36
N 14 14 14 14 14 14 14
Standardabw 68,367 55,283 13,416 8,597 13,788 14,469 13,932
Mittelwert 12,32 10,87 8,01 5,51 4,97 1,43 2,87
N 1779 1781 1781 1781 1781 1781 1779
Standardabw 44,380 17,012 10,902 14,493 13,075 5,620 8,506

12-19

20-29

70 plus

k.A.

Insgesamt

30-39

40-49

50-59

60-69

Ausgaben der Auswärtigen nach einzelnen Bereichen und Altersgruppen

Altersgruppe

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  



markt.forschung.kultur an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen
 

12. Weitere Tabellen 81 

Tabelle 12-54 branchenspezifische Umsätze von Auswärtigen, die wegen des DEKT ka-
men 

Übernachtungs- 
quartier

bremische 
Gastronomie

Verpflegung - 
Stände des 
Kirchentages Einkäufe

Markt der 
Möglichkeiten Kulturelles Sonstiges Gesamt

9,72 € 10,63 € 7,79 € 5,23 € 4,55 € 1,30 € 2,84 € 42,07 €
1501 1501 1501 1501 1501 1501 1501 1501
76,4 76,4 76,4 76,4 76,4 76,4 76,4 76,4

1.114.404 1.218.341 893.244 599.717 521.390 149.402 325.840 4.822.339
23% 25% 19% 12% 11% 3% 7% 100%
3,64 4,51 4,51 4,51 4,51 4,51 4,51

4.053.728 €           5.490.244 €           4.025.253 €           2.702.522 €           2.349.556 €           673.256 €              1.468.343 €           20.762.903 €         

branchespezifische Umsätze von Auswärtigen, die wegen des DEKT kamen

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  

12.10  Image – wie haben die Besucher Bremen erlebt? 

Tabelle 12-55 Bremens Image aus Sicht der Kirchentagsteilnehmer 

Meinungsgruppe:  historisch  gastfreundlich  innovativ  maritim  lebendig  interessant
Umland 3,72 4,11 3,45 3,70 4,26 4,13
bis 250 km 3,50 4,13 3,36 3,61 4,20 4,13
250+ 3,63 4,17 3,35 3,56 4,16 4,12
Ausland 3,68 4,01 3,31 3,37 3,99 4,02
12-19 3,16 3,96 3,32 3,32 4,22 4,10
20-29 3,52 4,05 3,21 3,49 4,08 4,04
30-39 3,66 4,12 3,27 3,71 4,14 4,12
40-49 3,84 4,26 3,40 3,76 4,18 4,18
50-59 3,78 4,21 3,43 3,71 4,12 4,08
60-69 4,11 4,38 3,65 3,85 4,18 4,26
70 plus 4,02 4,39 3,68 3,68 4,32 4,14
Erstbesuch 3,46 4,08 3,29 3,44 4,12 4,11
wdhl. Besuch 3,67 4,17 3,40 3,66 4,19 4,12
Gesamt 3,59 4,14 3,36 3,58 4,17 4,12

Bremen wurde erlebt als:

 
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009  

 




