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an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen

Kurzfassung

32. Deutscher Evangelischer Kirchentag in Bremen — welchen Effekt hatte diese kirchliche Grol3-
veranstaltung fir 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 reprasentati-
ven Befragung, die an drei Tagen an den drei Hauptveranstaltungsorten des Kirchentages durch-
gefihrt wurde. Nach einem Quotenverfahren, das Alter und Geschlecht beriicksichtigte, wurden
2.567 Teilnehmer ausgewahlt, was 2% aller Kirchentagsteilnehmer entspricht (vgl. Kapitel 2)

Der Kirchentag zog viele junge Menschen an. Besucher aus der Region waren deutlich alter als
Besucher aus grofReren Entfernungen. Mit durchschnittlich 225 km Entfernung (Luftlinie) nahmen
viele Menschen weite Wege auf sich. Die Mehrheit gehérte der evangelischen Kirche an, war tber-
durchschnittlich gut gebildet und verfiigte Giber ein vergleichsweise hohes Einkommen. Der Grol3-
teil der Befragten lebte in Familien (vgl. Kapitel 3).

Die Teilnehmer blieben gréRtenteils fur die Dauer des Kirchentages, hatten also Dauerkarten. Der
grol3e 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 Uber 50 Jahre kamen Uberdurchschnittlich haufig durch vorangegangene Kirchentage,
Uber 60jahrige auch Uber ihre Kirchengemeinde. Der Kirchentag wurde sowohl Uiber die Kirchen-
gemeinden bundesweit bekannt gemacht als auch durch Werbemalinahmen. Wahrend die Besu-
cher von aufRerhalb Uber ihre Kirchengemeinde oder den vorangegangenen Kirchentag (erneut)
kamen, kamen Besucher aus der Region eher durch Werbung und Berichterstattung. Fir Jugendli-
che spielten Multiplikatoren wie Kirchengemeinden, Freunde / Familien, Jugendgruppen, Lehrer
eine wichtige Rolle (vgl. Kapitel 5).

Insgesamt zeigte der Grol3teil der Besucher eine grof3e Verbundenheit (Involvement) zu kirchlichen
Aspekten — sei es, dass die meisten von ihnen bereits Erfahrung mit kirchlichen Grol3veranstaltun-
gen hatte, aber auch regelmaRig an Gottesdiensten teilnimmt, sich in der Gemeinde engagiert oder
sich selbst als glaubig bezeichnet. Insgesamt trifft dies auf zwei Drittel der Besucher zu (vgl. Kapi-
tel 6).

Gemeinschaft, Begegnung und Konzerte waren fir die Menschen die Hauptmotivation, zum Kir-
chentag zu kommen. Starker kirchlich involvierte Besucher kamen aul3erdem um den Glauben
gemeinschaftlich zu praktizieren, ihr eigenes Verhaltnis dazu zu prifen und neue Impulse zu be-
kommen. Wenig involvierte Besucher kamen in erster Linie, um Spaf zu haben und dabei zu sein.
Die Besonderheit, Prominente und Politiker ,live" erleben zu kénnen, gab kaum Ausschlag fir die
Teilnahme. Entsprechend wurden die Erwartungen der Besucher mit den vielféltigen Angeboten
gut abgedeckt - Musik aber auch zukunftsweisende, thematische Angebote (Perspektiven fir die
Gesellschaft, Chancen fir die Welt) waren fir 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 Atmosphére des Kirchenta-
ges, den Quartieren und Themen. In der Kritik standen die verkehrliche Situation, das als héufig
undbersichtlich empfundene Programmheft und die grof3en Entfernungen zwischen den verteilten

0. Kurzfassung 1



an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen

Veranstaltungsorten. So plant die Mehrheit der Besucher bereits die Teilnahme beim nachsten
Kirchentag ein, allerdings eher an dem nachsten evangelischen Kirchentag in Dresden als am
Okumenischen in Minchen (vgl. Kapitel 8).

Die wirtschaftlichen Effekte durch die auswértigen Besucher, die mehrheitlich wegen des Kirchen-
tages fur mehrere Tage nach Bremen gekommen waren, betrugen hochgerechnet rund 20. Mio.
Euro. Hinzu kommen die Effekte durch die Ausgaben der Organisatoren wahrend der zweijahrigen
Vorbereitungszeit. Auf der anderen Seite beklagten die Einzelhandler der Bremer Innenstadt deut-
liche Umsatzeinbul3en (vgl. Kapitel 9).

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

0. Kurzfassung 2



an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen

1 Ziele

Die Marktforschungsstudie zum 32. Deutschen Evangelischen Kirchentag 2009 untersucht die
regionalékonomische Bedeutung des Kirchentages flir Bremen und wahrt dartiber eine Kontinuitéat
zu den seit mehreren Jahren vom Veranstalter durchgefiihrten begleitenden Marktforschungsun-
tersuchungen.

Im Einzelnen werden folgende Fragestellungen betrachtet:

e Welchen regionaldkonomischen Nutzen hat Bremen von dieser Grof3veranstaltung ge-
habt?

e Wie wurde Bremen dabei erlebt?
e Welche Motive und Interessen standen bei den Besuchern im Vordergrund?
e Wie zufrieden waren die Besucher mit der Veranstaltung?

e 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 Geschéftsstelle des deut-
schen evangelischen Kirchentages entwickelt. Dabei wurden Aspekte aus Untersuchungen zu
vorangegangenen Kirchentagen® beriicksichtigt sowie neue aufgenommen (z.B. Wichtigkeit der
verschiedenen Angebote).

Folgende Fragenmodule sind in den Fragebogen eingeflossen:

e Soziodemographische Merkmale der Besucher: Bildung, Beruf, Herkunft, Familiengroile,
Einkommen

e Grund, Anlass und Motivation des Besuches

e Regionalwirtschaftliche Effekte: Anreise, Aufenthaltsdauer, Ubernachtung, Ubernach-
tungsart, Ausgaben fiir Ubernachtung, Dienstleistungen

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

! Dies waren:
- Teilnehmendenbefragung 31. Deutscher Evangelischer Kirchentag in Kdéln, 2007

- Untersuchung beim 30. Deutschen Evangelischen Kirchentag in Hannover durch den Lehrstuhl
svergleichende Kultursoziologie* der Europauniversitat 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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e 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. Religionszugehdérigkeit, Aktivi-
tatsgrad), Kirchentag als einmaliges ,Event" oder regelmafiger Besuch

Dabei wurde aus Durchfuihrbarkeitsgriinden (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) durchgefiihrt. Die
Befragung wurde vom 21. bis 23. Mai ganztagig zwischen 10.00 Uhr und 20.30 Uhr durchgeftihrt.
An drei Hauptveranstaltungsorten - Bahnhofsvorplatz, Biirgerweide und Uberseestadt - des Kir-
chentages wurden insgesamt 2.567 glltige Fragebdgen erreicht.

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

e 60% weiblich und 40% méannlich
e 40% unter 30 Jahren, 30% zwischen 30 und 50 Jahren und 30% Uber 50 Jahren

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

Abbildung 2-1  Altersstruktur der Befragten

MILTIOJL URLUI UTI DTOULIITH

plus 70
60-69 4% 12-19
11% 24%

50-59
16%

40-49
19%

30-39
9%

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 durchgefiihrt wurden:

e Buirgerweide: 1.000 Befragungen (d.h. 350 / Tag)
e Bahnhofsvorplatz: 500 Befragungen (d.h. 175/Tag)

e Uberseestadt: 500 Befragungen (d.h. 175/Tag)

2. Methodik der Besucherbefragung 4
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Mit insgesamt 2.567 Befragungen konnten deutlich mehr Besucher als geplant befragt werden, die
Verteilung an den Standorten Bahnhofsvorplatz, Biirgerweide und Uberseestadt entsprach dabei in
etwa dem Auswabhlverfahren (vgl. Tabelle 2-1).

Tabelle 2-1 Erhebungsorte
Befragungsorte und -tage
Bahnhofsvorplatz | Biirgerweide Uberseestadt Gesamt
Donnerstag 230 383 245 859
Freitag 249 396 227 872
Samstag 235 392 209 836
Gesamt 714 1171 677 2567

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

2.3 Durchfuhrung der Besucherbefragung wahrend des 32. deutschen evangeli-
schen Kirchentages

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

Auf der Birgerweide und in der Uberseestadt fand die Befragung an einem festen Stand statt, er-
ganzt durch Interviewer, die sich Uber das Geldnde 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

Fur 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 betragt 47,57, d.h. es wurden 2% der Teilnehmer befragt und
ein Befragter entspricht rund 50 Teilnehmern.

Tabelle 2-2 Hochrechnungsfaktor
Hochrechnungsfaktor
Dauerteilnehmer 98.120
Tagesteilnehmer 24.000
Gesamt 122.120
Befragte 2.567
Hochrechnungsfaktor
Teilnehmer gesamt / alle
Befragten 47,57

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

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

e Der Kirchentag zog viele junge Menschen an: Im Durchschnitt waren die befragten Besu-
cher 37,95 Jahre alt, die M&nner geringflgig &lter als die Frauen.

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

e 87% der Befragten gehorten der evangelischen Konfession an
e Hohes Bildungsniveau: 60% der Befragten hatten Abitur oder Studienabschluss

e Der Grofteil der Befragten lebte in Haushalten mit durchschnittlich 3 Personen, also Fami-
lien

e Etwas mehr als die Halfte der Befragten war erwerbstatig
e Das Einkommensniveau war vergleichsweise hoch

e Weite Anreisen: im Durchschnitt reisten die Teilnehmer 225 km

3.1 Konfession

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

Abbildung 3-1 Konfession der Besucher

. andere keine
katholisch 20 30

8%

evangelisch
87%

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

3. Soziodemographische Charakteristika der Stichprobenstruktur 6



an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen
3.2 Bildung

Die Analyse der Frage nach dem Bildungsabschluss belegt ein hohes Bildungsniveau der Besu-
cher: fast 60% haben Abitur oder einen Studienabschluss. Lasst man die Schuiler in dieser Aufstel-
lung unberiicksichtigt, steigt der Anteil der Besucher mit Abitur oder Hochschulabschluss auf Gber
70%. Auffallig ist, dass aus Bremen und dem Umland verhaltnismafRig wenig Schiler kamen, aus
den Herkunftszonen bis 250 km und 250+ kamen dagegen besonders viele. Uberdurchschnittlich
viele Besucher mit Hochschulabschluss waren aus der Herkunftsregion 250+ anzutreffen.

Abbildung 3-2 Bildungsgrad der Befragten

Bildungsgrad

Schiiler 18,67% i
Hauptschule || 4.57%

Realschule 17,51%

Abitur 23,31% I
Hochschule 35,94% l

| | |
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2518

Abbildung 3-3 Bildungsgrad der Befragten

Bildung nach Herkunftsregionen (in absoluten Zahlen)

O Schuler
. 430 @ Hauptschule
2004 0O Realschule
B Abitur
300 259 255 B Hochschule

200+

1004

Bremen Umland bis 250 km 250+ Ausland

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.518
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Tabelle 3-1 Bildungsgrad der erwachsenen Teilnehmer
Bildungsgrad ohne Schiler
Hauptschule 5,62%
Realschule 21,53%
Abitur 28,66%
Hochschule 44,19%

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

3.3 HaushaltsgroRle

Die Teilnehmer des Kirchentages leben zum Grofteil in familiaren Strukturen. Uber 50% gaben an,
in Haushalten mit mehr als 3 Personen zu leben, also in der Regel Familien. Die Gré3e der Haus-
halte sinkt mit dem Alter, junge Besucher leben in den grof3ten Haushalten, ebenso wie die mittle-
ren Altersgruppen (d.h. die — dazugehorigen - Eltern).

Abbildung 3-4 HaushaltsgrofRe der Befragten

HaushaltsgrofRe der Besucher

17 | 17% l
2 | | 24% I

34 36% l

5 und mehr | 14% I
|
0% 10% 20% 30% 40%

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.327

3.4 Erwerbstatigkeit

Im Durchschnitt war etwas mehr als die Halfte der Befragten erwerbstétig. In den Altersgruppen
der 30 bis 60-jahrigen liegt die Erwerbstatigenquote bei ca. 90%. Das bedeutet, dass auch die
meisten Frauen dieser Altersgruppen berufstétig sind. In den dartber und darunter liegenden Al-
tersgruppen sind die Anteile deutlich niedriger, diese Befragten befinden sich in der Ausbildung
bzw. im Ruhestand.

Tabelle 3-2 Erwerbstatigkeit der Befragten nach Altersgruppen
Berufstatigkeit nach Altersgruppen
Altersgruppen 12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69| 70 plus| Gesamt
nicht berufstatig | 88,03%| 51,76%| 9,82%| 9,75%]| 11,11%| 68,73%]| 95,29%]| 45,51%
berufstatig 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%

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

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

Abbildung 3-5 Einkommensstruktur der Befragten

Uber 300C < 1500 Euro
Euro 27%

29%

1500-3000
44%

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

Tabelle 3-3 Einkommensstruktur in der BRD 2007

monatliches
Haushaltnettoeinkommen
BRD 2007 in %

< 1500 Euro | 40%

1500 - 3200 Eul 43%

> 3200 Euro | 17%
Quelle: Statistisches Bundesamt?, 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 glltig und zur Geocodierung geeignet.

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

2 Quelle: Statistisches Bundesamt: Mikrozensus, Bundeszentrale fur politische Bildung, 2008,
http://lwww2.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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e Bremen — Besucher aus dem Stadtgebiet Bremen

¢ Umland — Besucher aus dem Bremer Umland, bis ca. 100 km Entfernung (Luftlinie ca. 70 km)
e Bis 250 km — Besucher aus einer Entfernung von ca. 250 km (Luftlinie ca. 200 km)

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

e Ausland — Besucher aus dem Ausland

Der Grofiteil der Besucher kam von aul3erhalb (93%), fast die Hélfte aus der Region 250+ bzw.
dem Ausland (48%, vgl. Abbildung 3-6).

Diese auswartigen Besucher nahmen dabei weite Anreisen in Kauf, im Durchschnitt 225 Kilometer
(Luftlinie, entspricht erfahrungsgemalr ca. 315 gefahrenen Kilometern). Karte 3-1 zeigt die Herkunft
der befragten Teilnehmer aus Deutschland. Dabei hatten die Bundeslander Niedersachsen und
Nordrhein-Westfalen mit Abstand den grof3ten Anteil (zusammen 50%), weitere wichtige Herkiinfte
nach Bundeslandern waren Baden-Wurttemberg (8%), Hessen und Schleswig-Holstein (jeweils
7%, vgl. Abbildung 3-8).

Karte 3-2 zeigt die Herkunft der Dauerteiinehmenden nach Angaben des DEKT nach den ver-
schiedenen evangelischen Landeskirchen®. Hier spielten die Gliedkirchen Hannover, Rheinland
und Bremen die groR3te Rolle. Die Kartendarstellung unterscheidet sich voneinander. Die Herkuinfte
der Gliedkirchen verteilen sich hier nach dem Zufallsprinzip in einem gréfReren Raum (dem der
Gliedkirche), und nicht dem der flinfstelligen 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 GrofRereignis in Bremen bundesweit wahrgenommen wurde. Aus
Bayern und Ostdeutschland, mit Ausnahme Berlin, kamen deutlich weniger Besucher als aus dem
Ubrigen Bundesgebiet. Beides ist sicher mit der geringer ausgepragten Zugehorigkeit zur evangeli-
schen Kirche zu erklaren. Die verhaltnismaRig starke Vertretung der rheinischen Gliedkirche, deren
Einzugsbereich eher katholisch gepragt ist, hangt offenbar vor allem mit den Besuchern aus dem
dicht besiedelten Kéln und Umgebung zusammen (vgl. auch differenzierte Herkunftsangaben im
Anhang).

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

Je groRer 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 einschatzen — auf immerhin 51,9 % der bremischen Besucher traf dies zu, auch
27,9 % der Besucher aus dem Umland haben eine eher geringe kirchliche Bindung, wahrend dies
nur fur rund 20% der Ubrigen 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 — 39jahrigen wiederum vor allem aus Bremen kam. Diese

® DEKT in zahlen, unveréffentlicht, von Christian Brand, Assistent der Geschéftsfihrung des
DEKT, 2. Juni 2009
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Altersgruppe ist typischerweise auch bei anderen kulturellen Veranstaltungen seltener anzutref-

fen?, die Nahe konnte sie dann aber doch tiberzeugen.

Zudem hielt sich die Mehrheit der Bremer (55%) in der Uberseestadt auf, wahrend dies nur rund
25% aller anderen Besucher taten. Ein Zeichen dafir, dass die Bremer vor allem einen Blick auf
ihre eigene Stadt werfen wollten, insbesondere auf die beim Kirchentag zum ersten Mal mit Leben

gefiillte, neu gestaltete, Uberseestadt (vgl. Tabelle 12-15 im Anhang).

Abbildung 3-6 Herkunft der Besucher

Ausland Bremen
2% % Umland

12%

250 +
46%

bis 250 km
33%

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.507

Abbildung 3-8 Herkunft und Alter

30,0%

W Bremen

@ Umland

@ bis 250 km
@ 250+

20,0%+

10,0%+

,0%-
12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.507

“* Vgl. z.B. Untersuchungen der AG markt.forschung.kultur, u.a. ,Paula in Paris* fiir die Kunsthalle

Bremen 2008, ,Sitting Bull“ fiir das Ubersee-Museum 2009
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Abbildung 3-8 Herkunft der Befragten nach Bundeslandern

32. DEKT in Bremen

Baden-Wirttemberg 8%

Bayern

Berlin

Brandenburg

Bremen 7%

Hamburg
Hessen 7%

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen |l

J27%

Nordrhein-Westfalen

2 23%

Rheinland-Pfalz |
Saarland
Sachsen

Sachsen-Anhalt

Schlesw ig-Holstein

Thiringen

7%

T T
0% 10% 20%

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

3. Soziodemographische Charakteristika der Stichprobenstruktur 13



markitorschung Kuliur an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen

Karte 3-2 Herkunft der Dauerteilnehmenden nach ev. Landeskirchen

- gMecklenburg -
Schwerin

“.. Beflin-Brandenbeirg
-Schlesische Oberlausi

Dresden -

. C ®.. .
"+ -Sachsen

Legende
1 Punkt =
20 Dauer-
teilnehmende

|:| Landeskirchen

- Bundeslandgrenzen

Datengrundlage: ESRI, EKD
90.424 Dauerteilnehmende nach Gliedkirchen,
die Verteilung innerhalb des Landeskirchengebiete ist zufallig

grafik: Markt.forschung.kultur - kurzeja + schmidt gbr

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

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 Halfte der Befragten nutzten erméRigte 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 starker als andere Besucher. So konnten sie an
der Veranstaltung teilnehmen, die in ,ihrer" Stadt stattfand, ohne sich gleich fiir eine Dauerkarte
entscheiden zu mussen.

Das Preisniveau wurde verschiedentlich kritisiert, auch wenn fast die Halfte der Karten ermagigt
vergeben wurden. Da hier nur Teilnehmer befragt wurden, konnte hier nicht ermittelt werden, in
welchem MaRRe, Menschen, die gerne gekommen wéren, es aus finanziellen Griinden nicht ermég-
lichen konnten.

Abbildung 4-1 Ticketarten

Abendkarte sonstige

Tageskarte 1% 5%

13%

Dauerkarte
39%

Mitwirkendenkart
e

17% Jugendkarte

25%

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.513

Tabelle 4-1 Anteil der ermaRigten Tickets
ErmafRigung Anteil
ermafigt 47,97%
nicht ermafigt 52,03%

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

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 aul3erhalb tber 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 jahrige sowohl durch die Kirchengemeinden oder vorangegangene Kirchentage als
auch durch Werbung

- Teilnehmer Uber 50 Jahre Uberdurchschnittlich haufig durch vorangegangene Kirchentage,
Uber 60jahrige auch Gber ihre Kirchengemeinde.

Insgesamt zeigen sich zwei hauptsachliche Kommunikationswege:

- Die unmittelbare persénliche Kommunikation Uber Kirchengemeinden, Multiplikatoren, vor-
hergegangene Kirchentage fur die ,Stammbesucher”

- Die klassische Werbung fur die ,Gelegenheitsbesucher”.

Die meisten Besucher waren auf den Kirchentag entweder Uber 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 WerbemalRnahmen des Kirchentages stark ab. Im Wesentlichen ist der jeweils sicht-
bare, stattfindende Kirchentag Werbung fiir sich selbst und der Informationsfluss tber die heimatli-
che Kirchengemeinde.

Der Bereich der klassischen Werbung, den die Geschéaftsstelle des Kirchentages tber 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 Werbemdoglichkeiten haben Plakate/Prospekte sowie Berichte in Radio/TV und
Zeitschriften die grof3te Bedeutung (vgl. Tabelle 5-1). Allerdings spielte gerade diese Form der
Werbung und Information fiir die Besucher aus Bremen und dem Umland eine wichtige Rolle. Hier
spiegelt sich die grundsatzliche Unterscheidung in stark verbundene ,Wiederholungstater”, die
weite Entfernungen auf sich nehmen und in Verbindung mit friiheren Kirchentagen bzw. ihren Ge-
meindeaktivitditen 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 Informationstréger unterschiedlich: Die
jungere Gruppe der 12 bis 29jahrigen wurden vor allem durch Multiplikatoren wie Kirchengemein-
den, Familien, Lehrer aufmerksam auf den Kirchentag. Die Gruppe der 50 bis tber 70-jéhrigen
scheint zu den ,alten Hasen" zu gehoren, tiber vorangegangene Kirchentage wurde sie Uberdurch-
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schnittlich stark aufmerksam, Multiplikatoren spielen eine geringere Rolle, hingegen nimmt die
Aufmerksamkeit fir die Werbung / Berichterstattung zu. Ebenfalls wachst mit dem Alter die Verbin-
dung uber die Kirchengemeinde, die vermutlich auch fir eine unbeschwerliche Organisation, An-
reise / Aufenthalt sorgt. Die Gruppe der 30 bis 49-jahrigen liegen zwischen diesen beiden Polen,
Multiplikatoren spielen in abgeschwéachtem Mal3 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 langerfristig von zu Hause
aus geplant hatten, war es wichtig, zu erfahren, wie hilfreich dazu der Internetauftritt war und wo
mdglicherweise Schwachen lagen.

Etwas mehr als die Halfte 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,
Ubersichtlichkeit / Orientierung sowie Gestaltung / Design abgefragt. Die Bewertungen liegen eher
im neutralen Bereich. Am besten wurde der Informationsgehalt bewertet (3,56), am geringsten die
Ubersichtlichkeit (3,27). Da das Internet zwar inzwischen von allen Altersgruppen genutzt wird,
jedoch auf unterschiedliche Weise, unterscheiden sich die Bewertungen moglicherweise dem Alter
entsprechend. Dies bestatigt sich allerdings in den Daten nicht, lediglich die Ubersichtlichkeit be-
werteten die Jugendlichen mit 3,4 etwas positiver als die Ubrigen Altersgruppen.

Tabelle 5-1 Informationstrager des Kirchentages
Informationen tber den Kirchentag
Informationstrager Anteil der Befragten
Kirchengemeinde 39,81%
wvorangegangener Kirchentag 37,90%
Freunde/ Familie 33,06%
Jugendgruppe 13,39%
Plakate/ Prospekte 6,32%
Bericht Radio, TV 4,41%
Bericht Zeitschriften 4,05%
Lehrer/Mitschiler 3,77%
Werbung TV oder Internet 3,58%
wvorangegangener Katholikentag 3,46%
Internetauftritt 3,14%
Werbung Zeitschriften 1,51%
Infostande 1,19%
Info CD 0,48%

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.522, Anteil der Befragten, die Uber den
jeweiligen Informationstager auf den Kirchentag aufmerksam geworden waren.
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Tabelle 5-2 Bekanntheit des Internetauftritts des Kirchentages
Bekannheit des Internetauftrittes
ja 57,20%
nein 42,80%

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

Tabelle 5-3 Zufriedenheit mit dem Internetauftritt
Zufriedenheit Internetauftritt
Informationsgehalt 3,56
Ubersichtlichkeit 3,27
Design 3,50

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=1.400
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6 Involvement — Nahe zu religiosen Aspekten

Wie stark sind Teilnehmer eines Kirchentages mit kirchlichen Aspekten verbunden? Nehmen sie
haufiger an kirchlichen ,Events” teil, wie regelméafiig besuchen sie den Gottesdienst, wie aktiv sind
sie in das Gemeindeleben eingebunden, wie stark schétzen sie selbst ihre Glaubigkeit ein?

Mit den Fragen 6 bis 9 des Fragebogens wurde das Involvement operationalisiert, indem nach der
Teilnahme an kirchlichen GroRveranstaltungen generell, nach der Haufigkeit der Gottesdienstteil-
nahme und nach der Selbsteinschatzung der Glaubigkeit gefragt wurde.

- Insgesamt zeigte sich, dass die Besucher eine groRe Nahe zur Kirche haben, insbesonde-
re auch zu kirchlichen GroRveranstaltungen. Dies zeigt sich in der besonders starken Teil-
nahme an kirchlichen Grol3veranstaltungen, regelmalliger Gottesdienstteilnahme, der
Uberwiegend eher aktiven Beteiligung im Gemeindeleben und an der Uberwiegend stark
eingeschatzten Glaubigkeit.

- 82% der Befragten hatte bereits zuvor an einer kirchlichen GroRveranstaltung teilgenom-
men, umgekehrt waren also knapp 20% zum ersten Mal bei einem Kirchentag. Darunter
befanden sich viele Schiler, wahrend altere Teilnehmer haufiger schon friiher 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 Funftel nimmt regelmafRig wochentlich 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 Haufigkeit zu. Ebenso waren die Besucher aus weiteren Entfernungen haufiger 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% schatzten sich ,eher
passiv* ein. Auch hier zeigte sich, dass Besucher aus grdl3eren Entfernungen aktiver in ihr Ge-
meindeleben eingebunden waren, wahrend das fur Bremer deutlich geringer ausgepragt war (aus
einer Skala von 1 bis 5 bewerteten die Bremer ihren Aktivitatsgrad mit durchschnittlich 2,6 Punkten
als eher passiv, Auswartige mit durchschnittlich 3,7 Punkten als eher aktiv).

Entsprechend schatzten sich die Befragten als eher glaubig ein (55%). Allerdings wurde hier deut-
lich haufiger die neutrale Bewertung gewahlt (33%). Auch hier steigt mit dem Alter die eingeschétz-
te Glaubigkeit, die Entfernung spielt nur eine geringere Rolle. Die bremischen Teilnehmer, die wie
oben beschrieben einen unterdurchschnittlichen Aktivitatsgrad im Gemeindeleben hatten, schatz-
ten sich als eher glaubig ein. Besucher aus Bremen kamen offenbar nicht als aktive Gemeindemit-
glieder aber doch mit einer Nahe zum Glauben — ein Zeichen daftir, dass sie den Kirchentag ihrer
Region ,mitnahmen*.
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Tabelle 6-1 Teilnahme an einer kirchlichen GrofRRveranstaltung

Teilnahme an einer
kirchlichen
GroRRveranstaltung

ja 81,99%

nein 18,01%
Gesamt 100,00%

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

Tabelle 6-2 Teilnahme am Gottesdienst
Gottesdienstteilnahme
einmal wochentlich 18,28%
2-3mal monatlich 27,52%
einmal im Monat 30,70%
1-2mal im Jahr 20,68%
nie 2,83%
Gesamt 100,00%

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

Tabelle 6-3 Teilnahme am Gemeindeleben
Teilnahme am
Gemeindeleben
eher passiv 11,81%
13,15%
16,05%
23,00%
eher aktiv 35,99%
Gesamt 100,00%

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 Selbsteinschatzung der Glaubigkeit
Selbsteinschatzung der
Glaubigkeit

wenig glaubig 4,09%

8,03%

32,55%

42,81%

tief glaubig 12,52%

Gesamt 100,00%

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

Um die Verbundenheit der Besucher mit kirchlichen Angelegenheiten ,messen” und mit anderen
Aspekten in Zusammenhang setzen zu kdnnen, wurden die drei Variablen ,Teilnahme am Gottes-
dienst”, ,Teilnahme am Gemeindeleben* und ,Einschéatzung der Glaubigkeit* zu einer neuen Vari-
able ,Involvement” zusammengefasst.
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Fur jede der Variablen wurden je nach Intensitat 1 bis 5 Punkte vergeben (1 Punkt: geringe Intensi-
tat, 5 Punkte: starke Intensitat). Fur 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 dariiber 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, hei3t dass, dass der Kirchentag nur begrenzt in der Lage war, weniger religiose
Menschen anzusprechen, oder auch Menschen aus bildungsferneren sowie einkommensschwa-
cheren Schichten. Eine Hemmschwelle kénnte dabei auch die Preisgestaltung sein, die es vermut-
lich nicht allen Menschen erméglichte, teilzunehmen, erst recht nicht, wenn die Uberzeugung, dass
es sich ,lohnen kdénne* fehlte.

Abbildung 6-1 Involvement

geringes
Involvement

hohes
23%

Involvement
66%

mittleres
Involvement
11%

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 fiir sie eine Rolle,
was war ihnen wichtig, welche Angebote wollten sie wahrnehmen? Dazu wurden drei Fragen ge-
stellt - Frage 1 zu den spontanen Eindriicken, Frage 2 zu den Motiven und Frage 10 zu der Bedeu-
tung verschiedener Angebote des Kirchentages.

- Die Besucher waren sich — unabhéangig von ihrer Verbundenheit mit der Kirche — darin ei-
nig, dass ,Gemeinschaft* und ,Begegnung” die Hauptmotive der Teilnahme war.

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

- Auch ,Spal3* war fur alle ein wichtiger Faktor — fuir die weniger involvierten Besucher der
bedeutsamste.

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

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

Unterschiedlich wurde vor allem die Bedeutung von religiosen Angeboten eingeschétzt, hier war
auch die Motivation zum Kirchentag zu kommen, eher unterschiedlich. Fir weniger involvierte Be-
sucher spielten Motive wie ,Glaube" oder ,neue Impulse” zu erhalten eine geringere Rolle als fir
Involvierte.

Die Vielfalt der Angebote des Kirchentages traf also durchaus die ebenso vielfaltigen Bedurfnisse
der Teilnehmer. Neben den musikalischen Angeboten waren den Besuchern die Angebote ,Chan-
cen fur die Welt“ und ,Perspektiven fur die Gesellschaft* am wichtigsten — verglichen mit ihren Mo-
tivlagen, konnten sie hier vielleicht — neben den ,unorganisierten* Begegnungsmaoglichkeiten - ihr
Bedurfnis nach Begegnung und Gemeinschaft wiederfinden.

7.1 Assoziationen zum Kirchentag

.Was fallt 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 ,Spaf3* 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 tberein.
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Tabelle 7-1 Was verbinden die Besucher mit dem Kirchentag?
Was verbinden die Menschen mit dem
Kirchentag (Top 20)
Gemeinschaft 269
Spal3 99
Glaube 79
Vielfalt 68
viele Menschen 61
Menschen 55
Musik 51
schone Atmosphére 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

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 Spiritualitat

= neue Impulse fir 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

= Grolveranstaltungen

= Spald haben

= Bremen erleben

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

AuRerdem konnten die Befragten unter ,Sonstiges” frei weitere Motive nennen. Hier wurden die
vorgegebenen Statements bestatigt, z.B. ,mit anderen Glaubigen zusammen sein®, ,Christentum
live erleben”, ,Theologisch neues erfahren®, ,grof3e Kirche sein®, ,interkultureller Austausch®, ,mit-
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einander ins Gesprach 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 ,Spafl} haben“ die
groRen Themen sind, die alle Besucher durch alle Alters- oder sozialen Schichten bewegt, den
Kirchentag zu besuchen.

Die meisten Motive haben einen htheren Mittelwert als 3 = teils/ teils bzw. unentschieden und sind
damit fur 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 fur die Ge-
samtheit der Befragten eher unwichtig, mag aber fiir einzelne Gruppen dennoch eine Rolle spielen.

Abbildung 7-1 Motive der Besucher und Involvement

Nicht wichtig 1 2 3 4 5 Sehrwichtig

Gemeinschaft

Begegnungen

Glaube

Spalt

Konzere

neue lmpulse

pol.Themen
=+ gernges Involvemert

——hohes Involwement
Lmweeltschutz

Groiweranstaltungen

Brermen

Frarminente

Politiker

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).
e ,Glaube und Spiritualitat* gewann mit zunehmendem Alter an Wichtigkeit, ebenso neue
Impulse fir das eigene Leben zu finden.
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e Fir jungere Menschen war ,Spafld haben“ und die ,GroRRveranstaltung“ an sich eine bzw.
die wichtigste Motivation.

e Gesellschaftspolitische Themen richteten sich eher an Menschen der mittleren und alteren
Altersgruppen.

e Begegnungen und Gemeinschaft waren die fur alle Altersschichten die wichtigsten Motive.

e Erstbesucher und Bremer hatten neben Begegnungen und Gemeinschaft Spal3 als wich-
tigstes Motiv.

e .Bremen erleben” spielte gerade auch fir Bremer eine grofl3e Rolle spielt — evtl. eine Folge
davon, dass die Uberseestadt sich zum ersten Mal ,prasentierte”. Eine Tatsache, die Aus-
wartigen vermutlich nicht so bekannt war und damit nicht so spannend erschien, wie den
Bremern selbst.

e Fir auslandische Besucher waren Glaube und Spiritualitat und neue Impulse sehr wichtige
Motive.

e Fur stark involvierte Besucher die Motive ,Glaube und Spiritualitdt* und ,neue Impulse”

wichtiger als fir weniger involvierte Besucher.

7.3 Bedeutung einzelner Angebote

Frage 10 fragte nach der Wichtigkeit von Angeboten aus den Bereichen Religios /geistliches An-
gebot, Thematische Angebote, Kulturelles Programm. Die Besucher konnten hier ebenfalls anhand
einer Werteskala von 1 bis 5 die folgenden Angebote bewerten:
= Religits/geistliches Angebot:
0 Gottesdienste
0 Geistliche Zentren
= Thematische Angebote:
0 Horizonte des Glaubens
o0 Perspektiven fir die Gesellschaft
0 Chancen fur die Welt
0 Umweltschutzthemen
= Kulturelles Programm
0 Musik
Kunst und Kultur
Begegnung/Beratung/Hilfe
Regionales Kulturprogramm
Markt der Méglichkeiten

©O O O O

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

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

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

e Gottesdienste und geistliche Zentren wurden mit zunehmendem Alter wichtiger, aber auch
fur Wiederholungsbesucher sowie ganz besonders fir die ausléandischen Besucher.
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e Diese Angebote sowie der Themenkomplex ,Horizonte des Glaubens” waren fur Besucher
mit einem hohen Grad an Involvement von besonderer Bedeutung.

e Alle thematischen Angebote waren fur Besucher ab 40 Jahren am wichtigsten.
e Musik war fir alle und ganz besonders fiir junge Menschen wichtig.

e Ein regionales Kulturprogramm war firr die Teilnehmer wenig wichtig. Griinde hierfur kénn-
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 Uberdies eher geringer ausge-

pragt.
Abbildung 7-2 Wichtigkeit einzelner Angebote und Involvement

Nicht wichtig 1 2 3 4 5 Sehr wichtig

husik

Chancen

Ferspektiven

farkt d. Magl.

Gottesdienste
Horizonte

Urrwvelt
—+—gernges Involvemert

1 ~f3—hohes Involvement
Geistl. Zentren <

Kultur
Begednung

Reg. Kulturprog.

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*
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8 Beurteilung des Kirchentages durch die Besucher

Waren die Besucher des Kirchentages mit ihrem Besuch zufrieden? Wie wurde die Atmosphére
wahrgenommen, wie die Organisation? Waren die Themen richtig gewéhlt? Gab es besondere
Highlights fur die Besucher? Was wurde negativ empfunden und kdnnte, auch im Hinblick auf
nachste 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 nachsten Kirchentage teil-
zunehmen und ob die Teilnahme von der Zufriedenheit mit dem diesjahrigen Kirchentag abhangt.

- Insgesamt bewerteten die Besucher den Kirchentag positiv. Besonders die Aspekte ,At-
mosphare”, ,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 unubersichtlich, erforderte eine in-
tensive Auseinandersetzung damit. Die verschiedenen Veranstaltungsorte, waren fur die
Besucher nicht eindeutig, die Entfernungen zu grof3, bei den dafiir eingesetzten Bussen
und Bahnen war der Andrang so grol3, dass die Wege lang, umstandlich und unangenehm
erlebt wurden.

- Insgesamt hoben die Teilnehmer die Gastfreundlichkeit der Bremer und die schone Alt-
stadt hervor. Nattrlich gab es auch Kritik an den Folgen der Grof3veranstaltung, z.B. Miill
und ,Chaos".

Nachdem der Grof3teil der Besucher ja bereits zuvor Kirchentage besucht hatte, ist auch jetzt die
Mehrheit der Teilnehmer entschlossen, die nachsten Kirchentage in Miinchen und Dresden zu
besuchen, wobei der evangelische Kirchentag haufiger als der 6kumenische 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 Atmosphére des Kirchentages, eine relativ grof3e Zu-
friedenheit gab es mit den angebotenen Themen. Gottesdienste, Kulturprogramm, Vortrage, Dis-
kussionen und Bibelarbeiten wurden mit einem Mittelwert um 3,6 bewertet, was noch positiv, aber
nicht Uberragend ist (vgl. Abbildung 8-1).

VVon 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 Einschatzung der Besucher aus Bremen von denen
der Auswartigen in einigen Aspekten: So bewerteten bremische Besucher die Bibelarbeit, Themen
und Vortrage als auch ganz besonders die Preisgestaltung und das Programmheft schlechter. Um-
gekehrt bewerteten sie die Zufriedenheit mit den Orten positiver als Auswartige. Ein Zeichen dafr,
dass ihre Motive, den Kirchentag zu besuchen andere waren, als die der Auswartigen. Weniger die
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Inhalte bzw. religiése Aspekte hatten sie angesprochen, als das Ereignis an sich sowie die Bespie-
lung der Uberseestadt.

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 &ltere Besucher waren besonders mit
thematischen Aspekten zufriedener als jingere Besucher (vgl. auch Tabelle 12-44 bis Tabelle
12-47 im Anhang).

Abbildung 8-1 Zufriedenheit und Involvement

Gar nicht zufrieden 1 2 3 ) 5
! Sehr zufrieden

Atmaosphre
CErtier -
Themen-

Yerplegung -

Bibelarbeit

Crig -
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ottesdienst ~£3—hohes Involvement
Cirganization -
KurturPrl:gramm-
Yortrage -
Crriertierung 1
Preiz -
Erternung 1

Programmbet

‘werkehr

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 beimafien und die Zufriedenheit,
die sie angesichts der Angebote hatten, so hat der Kirchentag mit dem musikalischen und themati-
schen Angeboten die Bedirfnisse am besten getroffen (vgl. Fehler! Verweisquelle konnte nicht
gefunden werden.). Durch die traditionellen Angebote werden in erster Linie hoch Involvierte an-
gesprochen, zu Uberlegen ware, wie auch weniger Involvierte eingebunden werden kénnen.

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
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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 fir 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
haufigsten als Highlight genannt, aber auch das maritime Flair mit dem Weserufer fand Anklang.

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

Tabelle 8-1 TOP 20
Top 20 Nennungen
historischer Stadtkern 187
freundliche Menschen 157
Verkehrsregelung (Bus/Bahn) 83
Gastfreundschaft 66
kurze Wege 35
Atmosphare 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
grine 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 haufigsten 20 Statements

Flops

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

Schmutz und herumliegender Mull durch zu wenige Mdlleimer war ein weiterer Kritikpunkt. Zu klei-
ne Veranstaltungsorte und Raume fiihrten zu der Ansicht einiger, dass Bremen fiir den Kirchentag
zu klein sei. Menschenmassen filhrten zu Uberfiillung und Enge. Die hohe Polizeiprasenz und die
Bettler fielen auf.
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Tabelle 8-2 FLOPS
FLOPS Nennungen
offentliche Verkehrsmittel 139
Ml 72
Verkehrssituation 47
Regen/ Wetter 44
Chaos am Bahnhof 30
weite Wege 17
Verkehrschaos 16
Polizei 12
Bremen zu Kklein fiir den Kirchentag 12
Toiletten 11
Menschenmassen 11
unfreundliche Bremer 9
Bettler 8
Organisation 7
Enge 7
Uberfullt 5
Schmutz 5
teure Verpflegung 4
Orientierung 4
Radfahrer 4

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

8.3 Besuch weiterer Kirchentage

Die Mehrheit der Besucher plant, auch beim nachsten Kirchentag wieder dabei zu sein. Frage 13
fragte danach, wie wahrscheinlich die Teilnahme beim 6kumenischen Kirchentag in Miinchen 2010
sowie die Teilnahme am Evangelischen Kirchentag in Dresden 2011 ist.

Die Mehrheit der Besucher war evangelischer Religionszugehorigkeit und so fallt auch die Teil-
nahmewahrscheinlichkeit fir den evangelischen Kirchentag in Dresden deutlich héher aus als fir
den 6kumenischen 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 einschéatzten, so werden 66% der jetzigen Teilnehmer in Dresden teilnehmen
und 54% der Teilnehmer in Miinchen. Umgekehrt hielten deutlich weniger Menschen ihre Teilnah-
me in Dresden fur eher unwahrscheinlich (knapp 17%), in Minchen ist dieser Anteil indes hoher
(knapp 30%).

Die Zufriedenheit mit den Angeboten des Kirchentages hat keinen statistischen Zusammenhang
mit der Uberlegung, einen der kommenden Kirchentage zu besuchen. Umso deutlicher ist der Zu-
sammenhang mit bisherigen Kirchentagserfahrungen. So gab es eine grol3e Anzahl von Besuchern
aus groReren Entfernungen, die bereits an ahnlichen Veranstaltungen teilgenommen hatten und
mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit auch beim nachsten Kirchentag dabei sein werden. Als Beispiel:
aus der Region 250+ gab es 905 Menschen, die bereits Kirchentage besucht hatten und mit einer
Wabhrscheinlichkeit 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 ékumenischen Kirchentag
2010 in Miinchen
Teilnahmewahrscheinlich 2010
in Minchen
sehr unwahrscheinlich 17,7%
11,7%
16,8%
18,1%
sehr wahrscheinlich 35,7%
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
Teilnahmewahrscheinlich 2011
in Dresden
sehr unwahrscheinlich 9,3%
7,2%
I 17,1%
22, 7%
sehr wahrscheinlich 43,7%
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 zukinftigen Kirchentagen, Vorerfahrung

und Herkunft

frihere Teilnahme an GroRR veranstaltunger
Teilnahme am
Herkunft Kirchentag in |ja nein Gesamt
Minchen 2,77 1,88 2,45
Bremen Dresden 3,04 2,16 2,73
Minchen 2,75 1,96 2,52
Umland Dresden 3,51 2,36 3,16
Munchen 8 2,85 3,38
bis 250 km |Dresden /3,96 3,32 3,85
Miinchen [ 3,82 \ 3,46 3,78
250 + Dresden [ 4,25] | 3,59 4,16
Miinchen \ 372[ / 3,08 3,61
Ausland Dresden \_ 4,10 3,04 3,92
Miinchen 3,56 2,77 3,42
Gesamt Dresden 4,02 3,06 3,85
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

8. Beurteilung des Kirchentages durch die Besucher 31



an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen

9 Regionalokonomische Effekte

Welche zusatzlichen wirtschaftlichen Effekte hatte der Kirchentag, an dem immerhin knapp
100.000 Dauergaste und 24.000 Tagesgaste teilgenommen hatten, fir die gastgebende Region?

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

Um die Ausgaben zu ermitteln, wurden die auswartigen Kirchentagsteilnehmer nach dem Grund
des Aufenthaltes in Bremen, zur Aufenthaltsdauer, Ubernachtungsort und zu Ausgaben gestellt. Da
Bremer auch sonst Ausgaben in Bremen tatigen, werden sie also nicht beriicksichtigt.

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

9.1 geplante Ausgaben

In Frage 27 wurden die auswértigen Besucher gebeten, abzuschatzen, wie viel Geld sie fur 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 fiir den ganzen Kirchentag eingeplant. Bei ndherem Betrachten der Daten ist zu vermuten,
dass die Befragten den Einschub ,inkl. Eintrittskarte in den meisten Fallen Gbersehen hatten und
dass es sich hier eher um die Ausgaben zusatzlich zur Eintrittskarte handeln diirfte.

Ungefahr die Halfte der Befragten beabsichtigte fiir den gesamten Zeitraum incl. Eintrittskarte ma-
ximal 150 Euro auszugeben, 17% hatten lber 250 Euro eingeplant, Vereinzelte auch Uber 500
Euro (vgl. Abbildung 9-1).

Abbildung 9-1 geplante Gesamtausgaben fir den Kirchentag / Person

4% 27%
17%

<N

30%

22%

m unter 100 Euro = 100 - 150 Euro 151 - 250 Euro
m 251 -500 Euro = Uber 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 auswartigen Besucher gebeten, abzuschéatzen, fur welche Bereiche sie wie
viel Geld ungefahr 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, Einkaufe, Markt der Mdglichkeiten, Kulturelles und Sonstiges
bezogen (vgl. Abbildung 9-2).

Im Durchschnitt gab jeder Auswaértige 46 € pro Tag aus. Darin sind fur Unterkunft und Gastronomie
die groRten 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 iiber 50 Euro/Tag pro Person aus (jeweils ohne Ubernach-
tungskosten, vgl. Abb. Abbildung 9-4).

Abbildung 9-2 Durchschnittliche Ausgaben / Tag / Person

Unterkunft
27%

Markt d. Mdglichkeiten 3%
11%
Durchschnitts-
ausgaben 46 €
Einkaufe —
Essen Kirchentag Bremer Gastronomie

12%
17% 24%

Sonstiges

Kulturelles

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

Abbildung 9-3 Durchschnittliche Ausgaben / Tag / Person nach Herkunftsregion

Tagesausgaben / Person nach Herkunft
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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
20%
14%
= unter 10 Euro = 11 bis 20 Euro
1 21 bis 50 Euro = Uber 50 Euro
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=1.725

9.3 Grund des Besuches

Fir 95% der auswartigen 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
nahere Unterscheidung nach Alter, Herkunft oder anderen Variablen keine weiteren Ergebnisse
bietet. Interessant hingegen die weiteren Griinde, die auch eine Rolle spielten: Menschen unter 30
Jahren wollten vor allem die Stadt Bremen kennenlernen, wahrend in den hdheren Altersgruppen
der Wunsch, Freunde/Familie zu treffen, gleichrangig oder sogar wichtiger wurde (vgl. Abbildung

9-5).

Abbildung 9-5  weitere Griinde fir 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 auswartigen Besucher beantworteten die Frage nach der Aufenthaltsdauer in Bremen. Im
Durchschnitt blieben sie 4,38 Tage, also in etwa wahrend der gesamten Dauer des Kirchentages.

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

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

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

Abbildung 9-6 Aufenthalt in Bremen nach Herkunftsregion (Tage/Nachte)
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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9.5 Ubernachtung und Tagesbesuch

In der Befragung wurde den Auswartigen die Frage nach Ubernachtungsort bzw. —region sowie
Tagesbesuch gestellt, 95% beantworteten sie. 11% der Auswaértigen waren demnach Tagesbesu-
cher, etwa die Halfte der Auswartigen Gibernachtete in Bremen, der Rest in der Kirchentagsregion.
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Hochgerechnet® (ibernachteten so knapp 55.000 der auswartigen Teilnehmer in Bremen (vgl.

Abbildung 9-7 und Abbildung 9-8).
Abbildung 9-7 Ubernachtungsregion und Tagesbesucher
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.197

Abbildung 9-8 Hochrechnung: Ubernachtungen und Tagesbesuch Auswartiger

Hochrechnung: Ubernachtungen und Tagesbesuch Auswartiger
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, Hochrechnungsfaktor = 47,57

® Hochrechnungsfaktor: 47,57, vgl. Kap. 2.3, Tabelle 2-2.
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9.6 Ubernachtungsquartiere

Die meisten der Besucher waren in Gemeinschaftsquartieren untergebracht (fast 45% der befrag-
ten Auswartigen gaben dies an). Weitere 20% wohnten in einem Privatquartier, weitere 11% bei
Freunden und Verwandten. Einschrankend ist zu sagen, dass evtl. die Bezeichnung ,Privatquar-
tier* (d.h. Giber den DEKT vermittelte private Unterkiinfte) auch fiir Ubernachtung bei Freunden und
Verwandten benutzt wurde, denn It. Angaben der DEKT-Geschéftsstelle, hatten 31% der Auswarti-
gen eigene Unterbringungen und nur 8,4% waren in Privatquartieren untergebracht.

Abbildung 9-9 Ubernachtungsquartiere

Ubernachtungsquartiere

Schiff kA
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Freunde/Fam Gem.Quartier
11,2% 44 6%
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Camping 19,4%
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.177

28% der Befragten hatte sich im Vorfeld um eine andere Unterkunft bemiiht. Diese Gruppe von
Menschen war mit dem Quartier im Durchschnitt ebenso zufrieden, wie diejenigen, die sich nicht
um ein anderes bemiht hatten. Lediglich die Bewertung ,sehr zufrieden mit dem Quartier” fiel hau-
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 bemiht und auch erhalten, ahnliches gilt flir Privatquar-
tiere. Vor allem im Hotelbereich sah es anders aus: Hier hatten sich viele wohl vergeblich bemiht —
waren jedoch offenbar mit dem dann vermittelten Ubernachtungsort dann auch zufrieden.

9. Regionalékonomische Effekte 37



an der Hochschule Bremen 32. DEKT in Bremen

Abbildung 9-10 Zufriedenheit mit dem Quartier und Bemihungen im Vorfeld

Zufriedenheit mit dem Quartier und Bemihungen im Vorfeld
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 , n=1.840

Abbildung 9-11 Bemiihung um ein Quartier im Vorfeld und letztlicher Ubernachtungsort

Bemithung um Quartier im Vorfeld und letzlicher Ubernachtungsort
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Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 , n=518
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9.7 Hochrechnung der regionalokonomischen Effekte
Die regionalwirtschaftliche Bewertung wurde in mehreren Schritten vorgenommen

1. Ermittlung der von den auswartigen Besuchern, die tatséchlich wegen des 32. DEKT nach
Bremen gekommen sind, getatigten Ausgaben

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

1.2 Abschatzung der Ausgaben dieser Besucher auf Grundlage
a. Aufenthaltsdauer der Gaste
b. Der durchschnittlichen Ausgaben fiir Ubernachtungen

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

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

2. Hochrechnung der gesamten getatigten Ausgaben aller Auswartigen, 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 =X Bho ¢ DA, ¢« AD,
= BhoTag * DA7yg * ADryy + Bhonacht ® DAnacht ® ADNacht

mit: Bho, = Ant, « HF
und:
Ausg. Ausgaben der auswartigen Besucher
Bho Hochgerechnete Anzahl der auswartigen Besucher
AD,  Aufenthaltsdauer der auswartigen Besucher in Kategorie x

DA, Durchschnittliche Ausgaben von der auswartigen Besuchern in Kategorie x
wobei x reprasentiert:
Tag Aufenthalt in Tagen
Nacht Aufenthalt in Nachten

Ant,  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

Fur die Berechnung der regionalékonomischen Effekte wurden diese Daten hinsichtlich der Plausi-
bilitat der Angaben (z.B. Extremwerte) und Vollstandigkeit geprift und bereinigt, was im Folgenden
dokumentiert ist

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

e Bei einigen fehlten die Angaben zur Aufenthaltsdauer (Frage 22: Anzahl der Tage/Nachte)
ganz oder teilweise: Fur Tagesbesucher wurde bei fehlenden Angaben nachtréaglich die
Ubernachtung mit Null Nachten angesetzt. Weitere MutmaRungen (ber die Aufenthalts-
und Ubernachtungsdauer konnten jedoch nicht getroffen werden. Die unvollstandigen Da-
tenséatze wurden nicht beriicksichtigt, da hier die Aufenthaltslange fur die taglichen Ausga-
ben bzw. die Ubernachtungsdauer fiir die Berechnung der Ubernachtungskosten fehlte.

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

e Wenige der Befragten machten unglaubwuirdige Angaben bei der Frage nach der Hohe der
Gesamtkosten / Person / Gesamtaufenthalt in Frage 27. Lagen die Angaben unter 10 Euro
bzw. Gber 2.000 Euro, wurden sie nicht bertcksichtigt.

e Einige der Befragten machten keine Angabe zum Hauptgrund ihrer Anreise. Fir die Be-
rechnung der regionalékonomischen Effekte sind jedoch nur Antworten zugelassen, die
eindeutig aussagen, ob der DEKT Hauptgrund fir 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 gultige Antworten (plausible und vollstandige Angaben zu Aufenthaltsdauer,
Ausgaben und Reisegrund).

Fur die Berechnung der Gesamtausgaben mittels der Angabe ,geplante Kosten gesamter Kirchen-
tag" gab es 1591 gultige Antworten (vollstandige Angaben in Frage 27).

Das heif3t, dass ca. zwei Drittel der Auswartigen vollstdndige 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 fir ihren Aufenthalt an: In Frage 26 wurde nach den taglichen Ausgaben fir
Ubernachtungsquartier, Verpflegung, Einkéaufe, Kultur etc. gefragt. Zugleich hatten die Befragten in
einer anderen Fragestellung die Lange ihres Aufenthaltes in Tagen und N&chten, sowie den
Hauptgrund der Reise nach Bremen angegeben. Dies ist die Basis fiir die Hochrechnung in Varian-
te 1.
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Tabelle 9-1

Quelle:

an der Hochschule Bremen

32. DEKT in Bremen

Variante 1 Tages- und Ubernachtungsausgaben - Ermittlung des Hoch-

rechnungsfaktors

Hochrechnungsfaktor Tages- und
Ubernachtungsausgaben

Befragte 2567
Dauerkarten 98120
Tagesg.f%te 24000
(geschatzt)

122120
Besucher gesamt
Anteil Auswartige 94%
Auswartige 114634
gesamt
gultige Antworten 1501

Hochrechnungsfaktor

Auswartige 7
glltige Antworten 76,4

markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009

Tabelle 9-2 Variante 1. hochgerechnete Tages- und Ubernachtungsausgaben der
auswartigen Teilnehmer
Tages- und Ubernachtungsausgaben der befragten auswértigen Teilnehmer, die wegen des DEKT kamen

Zahl der giiltigen Auftenhaltsdauer Ausgaben / Nacht bzw . |Hochrechnungs- Gaste hochgerechnet  [hochgerechnete hochgerechnete

Antw orten (N&chte bzw . Tage) Tag faktor Personennichte /-tage |Ausgaben
durchschnittliche
Ubernachtungskosten 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 €
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009

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

AuRerdem lagen fir diese Befragten gleichfalls Angaben zu dem Hauptgrund der Reise nach Bre-
men vor. Dies ist die Basis fur die Hochrechnung in Variante 2.

9. Regionalékonomische Effekte
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Tabelle 9-3 Variante 2 — Gesamtausgaben - Ermittlung des Hochrechnungsfaktors
Hochrechnungsfaktor
Gesamtausgaben
Befragte 2567
Dauerkarten 98120
Tagesg..aSte 24000

(geschatzt)

Besucher gesamt 122120

Anteil Auswartige 94%

Auswartige 114634

gesamt

gultige Antworten 1591
Hochrechnungsfaktor

Auswartige /

gultige Antworten 72,1

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

Tabelle 9-4 Variante 2 — hochgerechnete Gesamtausgaben der auswartigen Teilneh-
mer

Hochrechnung der Gesamtausgaben der Auswartigen,
die wegen des Kirchentages kamen

durchschn. Ausgaben / |Hochrechnungs- Zahl der giiltigen |Gaste
Person w éhrend des  |faktor Antw orten hochgerechnet hochgerechnete
Aufenthaltes Ausgaben

171,36 € 72 1591 114.634 19.643.815 €

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 fiir die Tickets enthalten sind, sind die Ausgaben
hier hoher.

Hinzuzurechnen sind allerdings auch die Ausgaben der Menschen, die durch den Kirchentag an-
gezogen wurden, aber im Rahmen der 6ffentlichen (kostenlosen) Veranstaltungen kein Ticket und
damit Kirchentagsteilnehmer im engeren Sinne waren. Es handelt sich um Teilnehmende, die der
DEKT selbst schatzte (vgl. Tabelle 9-5). Unterstellt man, dass die Hélfte dieser Besucher wegen
der Veranstaltungen von auf3erhalb nach Bremen kamen und im Laufe des Tages / Abends Aus-
gaben in Héhe von 10 Euro pro Person tatigten, so wurden hier weitere 2,3 Mio. Euro umgesetzt
(vgl. Tabelle 9-6).

Tabelle 9-5 Sonstige Teilnehmende (geschétzt vom DEKT)
Sonstige Teilnehmende
(geschatzt vom DEKT)
zusatzliche Teilnehmende am Open Air-Programm 90.000
zusétzliche Teilnehmende am Kinderzentrum 30.000
Abend der Begegnung 250.000
Schlussgottesdienst 90.000
Gesamt 460.000

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

Szenario: Ausgaben sonstiger Teilnehmer
geschatzter Anteil sonstiger Ausw &rtiger,
die w egen der 6ffentlichen Veranstaltungen
kamen 50%
geschatzte Gesamtzahl sonstiger
Ausw artiger, die w egen der 6ffentlichen
Veranstaltungen kamen 230.000
unterstellte Ausgaben / Person 10,00 €
zusatzliche Gesamtausgaben der sonstigen
Ausw artigen w egen der 6ffentlichen
Veranstaltungen 2.300.000 €

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

Wer profitierte von den Umséatzen?

Allgemein gesprochen zunachst die Kirchentagsregion Bremen, d.h. das Stadtgebiet und die gast-
gebenden Umlandgemeinden. Eine Unterteilung der zusatzlichen Umsétze durch die Besucher des
DEKT auf das bremische Stadtgebiet und die weitere Region entféllt, da der Grofteil der Ausgaben
raumlich nicht zuzuordnen ist. Somit kamen die zusatzlichen Umséatze dem Grof3raum Kirchentags-
region Bremen zu.

Anhand der Einzelangaben der Befragten ist es mdglich, die Umséatze branchenspezifisch abzu-
schatzen. Gewinner war dabei die bremische Gastronomie — hier fielen 27% der Umsétze der aus-
wartigen Besucher an, die als Anreisegrund den Kirchentag hatten. In Zahlen ausgedriickt wurden
dort rund 5,5 Mio. Euro umgesetzt. An den Verpflegungsstanden des Kirchentages floss ein weite-
res Finftel der Umsétze. Auf Ubernachtungsquartiere entfiel ebenfalls ein Funftel der Umsétze,
d.h. vier Mio. Euro. Insbesondere diese Umsatze wurden nicht nur im Stadtgebiet Bremen getatigt,
sondern in der Kirchentagsregion.

Bei einigen Umsatzen ist schwer einschatzbar, in welcher Region diese letztlich wirksam wurden —
sowohl auf dem Markt der Mdglichkeiten als auch an den Verpflegungsangeboten auf dem Kir-
chentagsgelande gab es Stande, die aus anderen Regionen der Bundesrepublik kamen, was be-
deutet, dass diese Umsétze aus der Region teilweise abfliel3en.

Abbildung 9-13 Anteil der Branchen an den Umsétzen der Auswartigen

Sonstiges Ubernachtungsquartier
Kulturelles 7% 20%

3%

Markt der Méglichkeiten
11%

Einkaufe
13%
\bremische Gastronomie

27%

-

Verpflegung - Sténde des
Kirchentages
19%

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

men
6.000.000 € ~ 5.490.244 €
5.000.000 €
4.053.728 € 4.025.253 €
4.000.000 €
2.702.522 €
3.000.000€ - 2.349.556 €
2.000.000 € 1.468.343 €
673.256 €
1.000.000 €
€ T T T
Ubernachtungsquartier bremische  Verpflegung - Stande Einkéufe Markt der Kulturelles Sonstiges
Gastronomie  des Kirchentages Moglichkeiten

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

Der 32. Evangelische deutsche Kirchentag in Bremen hatte eine Vorlaufzeit von tber zwei Jahren,
d.h. hier sind eine Vielzahl von Umsétzen getétigt worden. Die Berechnung der damit in Zusam-
menhang stehenden Geldstrome ist nicht Teil der Studie, sie mussten fur eine umfassende regio-
nalwirtschaftliche Bewertung hinzugezogen werden. Dazu gehoren:

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

b. Veranstaltungskosten, z.B. Vorbereitung, Quartierbiro, Kosten fir Veranstaltun-
gen z.B. Eroffnungsgottesdienst, Open-Air, Werbematerial, Mietkosten)

c. Ausgaben der regionalen Veranstalter — inshesondere Kirchengemeinden

d. Ausgaben der gastgebenden Privatquartiere — vor allem fir Verpflegung

Verdrangungseffekte

Zugleich verzeichnete der Innenstadteinzelhandel laut Citylnitiative Bremen Werbung e.V. an den
Geschaftstagen des Kirchentages (22. und 23. Mai 2009) ein deutliches Umsatzminus von bis zu
40%. ,Das sehr deutliche Umsatzmimus ist sowohl bei den Fachgeschéaften (hochwertig, z.B.
Ristedt, Stiesing, Roland-Kleidung), Filialgeschaften (HW MEYER, Street One etc.) und den Wa-
renhausern aufgetreten. Die BREPARK hat ebenfalls um 40 % niedrigere Einstellzahlen. Die Kir-
chentagsteilnehmer haben sich offensichtlich auf3erhalb der Innenstadt vorsorgt und gleichzeitig
hat der Kirchentag die normalen Besucher der Innenstadt abgehalten. Uber 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 6ffentlichen Mitteln geférderte Kirchentag unmittelbar die Innenstadt
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geschwaécht und die Standorte auf der "Griinen Wiese" gestarkt. (... ) Dass der Kirchentag flr
Bremen einen Imagegewinn darstellt, wird sicher von sehr vielen Partnern so gesehen.®

® Dr. Jan-Peter Halves, Geschaftsfiihrer 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 mdglicherweise —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 Uberregionalen Medien vertreten

- Uber 90.000 Auswartige 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 Uberzog, waren teilweise selbst als Gastgeber oder Mitwirkende ein-
gebunden oder besuchten ihrerseits als Teilnehmer den Kirchentag.

Diese Aspekte sind kaum zu quantifizieren und wirken tberdies verzdgert, z.B. in dem Auswaértige
Teilnehmer zu einem spateren Zeitpunkt die Stadt erneut zu besuchen, diesmal als Stadtetouris-
ten, oder indem sie als Multiplikatoren Werbung fur die Stadt machen. Eine verstarkte Identifikation
der Bremer mit einem insgesamt reibungslos verlaufenen und atmosphérisch sehr positiv bewerte-
ten Event verandert 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, inshesondere junge Menschen
kamen zum ersten Mal -mdglicherweise als zukiinftige 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
nachster Zeit ist fir Auswartige nicht sehr wahrscheinlich — so ihre heutige Einschatzung. 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
gewabhrleisten. Sie wird von dem kurzfristigen Ereignis ,Kirchentag" Uberlagert, was es ihr er-
schwert, die individuellen Positionierungsmerkmale zu prasentieren. Die Beziehungen zwischen
den verschiedenen Veranstaltungsorten waren fur die Besucher nicht eindeutig, schon weil die
Wege teilweise weit und zeitaufwandig waren. Hier kénnte 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 fiir 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 anlasslich des 32. DEKT zum ersten Mal in Bremen gewesen, diese
Werte variieren verstandlicherweise 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). AuRBerdem ist es natirlich eine Altersfrage: so war die Halfte der Be-
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fragten unter 30 Jahren zuvor noch nicht Bremen gewesen, hingegen waren 82% der 60 bis
69jahrigen bereits zuvor in Bremen gewesen.

Abbildung 10-1 Erstbesuch und wiederholter Besuch in Bremen nach Herkunft

70,0%—
60,0% Erstbesuch
B Wdhl.Besuch
50,0% - 44,3%
40,0%
30,0%+
20,8%
20,0%7 14’4%
9,3%

10,0%- 4,6%

1%

,0%
Umland bis 250 km 250+ Ausland
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n= 2.253
Abbildung 10-2 Erstbesuch und wiederholter nach Altersstruktur

40,0%

39,2%

Erstbesuch
B wdhl. Besuch
30,0% -
21,7%
19,8%
18,8%
20,0% - 17,9%
13,5%
10,0% -
,09%
12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus

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 Uberlagerte 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 monetaren Effekten nicht quantifizieren lassen,
spielen eine wesentliche Rolle. Sowohl die Auswartigen, 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 verknipfen. Insofern ist der
Kirchentag langfristig betrachtet auch ein wichtiger Beitrag fur den Stadtetourismus.

Abbildung 10-3 Bremens Image aus Sicht der Kirchentagsbesucher

lebendig

gastfreundlich

interes=ant

historizch

miaritim

innceative

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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In Frage 31 konnten die Befragten frei &uf3ern, 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 6ffentliche Nahverkehr kritisiert (aber auch positiv

gesehen).

Tabelle 10-1 Bremens Image wéhrend des Kirchentages

Kategorie Positive Statements Negative Statements
insgesamt interessante Stadt, Bremen ist | Obdachlose

gewachsen, Lage, Land und
Leute, Lebensqualitat scheint
gut zu sein (trotz vorh. wirtsch.
Probleme), gelungener Wan-
del, Wetter, Atmosphére, frohe
Stimmung

Menschliches

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

keine Disziplin bei Kirchen-
tagsganger

Stadtbild schones Stadthild, Altstadt, | Altstadt, kleine Stadtmusikan-
Marktplatz, schéne Geb&ude, | ten/ kleiner Roland, Kopfstein-
Parkanlagen, grine Innen- | pflaster
stadt, sozial, Weser

Verkehr Flexibilitast des OPNV, viele | Verkehrschaos, schlechter
Busse, gute Verkehrsanbin- | Umlandverkehr, unubersichtli-
dungen, kein Verkehrschaos, | cher Verkehr, DB, Radverkehr
Straenbahnen, vorsichtige | in  Vororten, Wegweisungen
Fabhrer, Fahrradstellplatze | verbesserungsbedurftig
temporér bei Messe

Entsorgung Sauberkeit Miillsituation in der Innenstadt,

Uberfillte
Toiletten

Mulleimer, wenig

Organisation

gute Organisation, gute Hilfe
fur Behinderte

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

einzelne Orte des DEKT

AWD-Dome,
Uberseestadt

Theaterschiff,

kleine Veranstaltungsorte,
Markt der Mdglichkeiten, zu
klein, zu voll, natirliche Enge,
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Kategorie Positive Statements Negative Statements
zu weite Wege
Angebote Veranstaltungen, Angebote, | zu wenig glnstige Verpflegung
Samba fur 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, einzuschatzen, wie wahrscheinlich ein Be-
such in Bremen in nachster 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 Halfte von ihnen halt es fir 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 bestatigen.
Erstbesucher haben zwar auch einen positiven Eindruck von der Stadt erhalten, benétigen aber
noch weitere Anlasse und Motive, einen wiederholten Besuch in die Tat umzusetzen.

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

Quelle:

his 250 km

Ausland

Insgesamt

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
Hochrechnung der wahrscheinlich wiederkehrenden Besucher
nach Erst- und Wiederholungsbesuch
Wabhrscheinlichkeit Umland bis 250 km | tber 250 km Gesamt

5 teils/teils 2904 9806 12709
g eher zutreffend 809 3570 4379
g zutreffend 714 1571 2285
S unentschlossen 1000 8187 7473 16660
-ug eher zutreffend 1856 6140 4094 12090
§ zutreffend 5474 7902 4712 18088

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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11.2 Arbeitsdefinitionen
Definition Involvement

Die Variable Involvement umfasst die Variablen der Fragen 7 bis 9, d.h. die Haufigkeit der Teil-
nahme an einem Gottesdienst, der Grad der aktiven Teilnahme am Gemeindeleben und die Ein-
schatzung der Glaubigkeit. Fur jede der Variablen wurden je nach Intensitat 1 bis 5 Punkte verge-
ben (1 Punkt: geringe Intensitat, 5 Punkte: starke Intensitat). Fir 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 darlber
liegenden (10 bis 15 Punkte) als "hohes Involvement".

Definition der Herkunftsgebiete

e Bremen — Besucher aus dem Stadtgebiet Bremen

¢ Umland — Besucher aus dem Bremer Umland, bis ca. 100 km Entfernung (Luftlinie ca. 70 km)
e Bis 250 km — Besucher aus einer Entfernung von ca. 250 km (Luftlinie ca. 200 km)

e 250plus - Besucher aus dem restlichen Gebiet der BRD

e 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
Alterin Abhangigkeitvon der Herkurnt
Herkunftsredion Alter M
Brermen 42,43 167
Urmland 4371 273
his 250 km 36,75 Ta6
280+ 36,52 1087
Ausland a7 E1 154
kA 42 06 (23]
Insge st 37,95 2535

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2535
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Tabelle 12-2 Involvement innerhalb der Altersgruppen
Involvement innerhalb der Altersgruppen
Involvement
geringes mittleres hohes
Altersgruppen| Involvement | Involvement | Involvement Gesamt
159 88 359 606
Dez19 26,20% 14,50% 59,20% 100,00%
142 49 236 427
20-29 33,30% 11,50% 55,30% 100,00%
48 21 154 223
30-39 21,50% 9,40% 69,10% 100,00%
92 47 325 464
40-49 19,80% 10,10% 70,00% 100,00%
73 37 277 387
50-59 18,90% 9,60% 71,60% 100,00%
46 26 196 268
60-69 17,20% 9,70% 73,10% 100,00%
12 5 68 85
70 plus 14,10% 5,90% 80,00% 100,00%
4 1 22 27
k.A. 14,80% 3,70% 81,50% 100,00%
Gesamt 576 274 1637 2487
23,20% 11,00% 65,80% 100,00%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=232
Tabelle 12-3 Bildung nach Herkunft
Bildung nach Herkunftsregionen
Bildung Herkunftsregion
Bremen Umland bis 250 km 250+ Ausland k.A. Gesamt
15 41 172 211 25 7 471
Schiler 3,20% 8,70% 36,50% 44.80% 5,30% 1,50% 100,00%
7 15 39 49 5 115
Hauptschule 6,10% 13,00% 33,90% 42,60% 4,30% 0,00% 100,00%
19 65 143 175 27 14 443
Mittlere Reife 4,30% 14,70% 32,30% 39,50% 6,10% 3,20% 100,00%
46 55 183 239 43 22 588
Abitur 7,80% 9,40% 31,10% 40,60% 7,30% 3,70% 100,00%
68 90 250 417 50 31 906
Studium 7,50% 9,90% 27,60% 46,00% 5,50% 3,40% 100,00%
155 266 787 1091 150 74 2523
Gesamt 6,10% 10,50% 31,20% 43,20% 5,90% 2,90% 100,00%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2523
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Tabelle 12-4 Herkunft nach Bildung
Herkunftsregionen nach Bildung
Herkunftsregion
Bremen Umland bis 250 km 250+ Ausland k.A. Gesamt
15 41 172 211 25 7 471
Schiler 9,70% 15,40% 21,90% 19,30% 16,70% 9,50% 18,70%
7 15 39 49 5 115
Hauptschule 4,50% 5,60% 5,00% 4,50% 3,30% 0,00% 4,60%
19 65 143 175 27 14 443
Mittlere Reife 12,30% 24,40% 18,20% 16,00% 18,00% 18,90% 17,60%
46 55 183 239 43 22 588
Abitur 29,70% 20,70% 23,30% 21,90% 28,70% 29,70% 23,30%
68 90 250 417 50 31 906
Studium 43,90% 33,80% 31,80% 38,20% 33,30% 41,90% 35,90%
155 266 787 1091 150 74 2523
Gesamt 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2523
Tabelle 12-5 HaushaltsgrofRe nach Alter
Haushaltsgrof3e in Abhangigkeit der
Altergruppe
Haushaltsgro
Altersgruppe Be 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
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2327
Tabelle 12-6 Erwerbstéatigkeit der Befragten nach Alter
Erwerbstatigkeit nach Altersgruppen
12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus KA. Gesamt
nicht 522 221 22 46 44 189 81 9 1134
erwerbsttig 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
erwerbsttig 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
Gesamt 100,00% 100,00% 100,00%, 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2491
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Tabelle 12-7 Einkommen nach Alter
F20: Einkommen * F14: Altersgruppe Kreuztabelle
| F14: Altersgruppe
12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus kA Gesamt
unter 1500 73 211 49 76 44 49 24| 2 528
Euro 23,70% 58,40% 24,30% 18,60% 12,50% 20,30% 32,90% 22,20% 27,00%
zwischen
1500 und 123 103 108 191 162 131 36 6 860
3000 Euro 39,90% 28,50% 53,50% 46,80% 46,20% 54,40% 49,30% 66,70% 44,00%
tiber 3000 112 47 45 141 145 61 13 1 565
Euro 36,40% 13,00% 22,30% 34,60% 41,30% 25,30% 17,80% 11,10% 28,90%
Gesamt 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%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
Tabelle 12-8 Einkommen nach Herkunft
F20: Einkommen * F19: Herkunftsregion Kreuztabelle
F19: Herkunftsregion
1_Bremen 2_Umland |3_bis 250 km| 4_250+ Ausland k.A. Gesamt
F20: unter 1500  Anzahl 35 32 174 240 33 14 528
Einkommen Euro % von F19:
Herkunftsregi
on 28,70% 15,80% 28,50% 28,20% 27,50% 29,20% 27,00%
zwischen Anzahl 50 108 266 364 49 23 860
1500 und % von F19:
3000 Euro Herkunftsregi
on 41,00% 53,20% 43,60% 42,80% 40,80% 47,90% 44,00%
iber 3000  Anzahl 37 63 170 246 38 11 565
Euro % von F19:
Herkunftsregi
on 30,30% 31,00% 27,90% 28,90% 31,70% 22,90% 28,90%
Gesamt 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%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
Tabelle 12-9 Einkommen nach Involvement
F20: Einkommen * Involvement Kreuztabelle
Involvement
geringes mittleres hohes
Involvement | Involvement | Involvement Gesamt
F20: unter 1500 Anzahl 133 58 320 511
Einkommen Euro % von
Involvement 31,10% 29,60% 25,00% 26,90%
zwischen Anzahl 177 85 577 839
1500 und % von
3000 Euro Involvement 41,50% 43,40% 45,10% 44,10%
Uiber 3000 Anzahl 117 53 381 551
Euro % von
Involvement 27,40% 27,00% 29,80% 29,00%
Gesamt Anzahl 427 196 1278 1901
% von
Involvement 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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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%
Hannower 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%
Wirttemberg 5147 6%
Gesamt 90424 100%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, nach Angaben des DEKT
Tabelle 12-11 Herkunft der Befragten nach Bundeslandern
Bundesland Befragte |Anteil
Baden-W rttemberg 188 8%
Bayern 108] 4%
Berlin 541 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 83| 4%
Saarland 16| 1%
Sachsen 63 3%
Sachsen-Anhalt 30 1%
Schleswig-Holstein 160 7%
Thiringen 371 2%
Gesamt 24471 100%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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Tabelle 12-12
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32. DEKT in Bremen

Herkunft der Befragten nach Stadten (Top25)

Stadt

Anzahl Befragte

Anteil (kumuliert)

Bremen, Stadt 156 6%
Hamburg, Freie und Hansestadt 57 8%
Berlin 53 11%
Hannower, Landeshauptstadt 42 12%
Oldenburg (Oldenburg), Stadt 31 14%
Kdln, 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%
Munster, Stadt 14 20%
Wuppertal, Stadt 14 21%
Duisburg, Stadt 13 21%
NUrnberg, Stadt 13 22%
Ganderkesee 13 22%
Hamm, Stadt 12 23%
Disseldorf, Stadt 12 23%
Hagen, Stadt 12 24%
Achim, Stadt 12 24%
Kiel, Landeshauptstadt 12 25%
Stuttgart, Landeshauptstadt 12 25%
Minchen, Landeshauptstadt 11 26%

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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Tabelle 12-13 Herkunft und Involvement
F19: Herkunftsregion und Involvement
Involvement
geringes mittleres hohes
Involvement | Involvement | Involvement Gesamt
Bremen Anzanl 80 19 55 154
0,
ovon 51,9% 12,3% 35,7% 100,0%
Herkunftsregion
Umland Anzahl 74 28 163 265
0,
vovon _ 27,9% 10,6% 61,5% 100,0%
Herkunftsregion
bis 250 km  |Anzanl 149 86 543 778
0,
vovon _ 19,2% 11,1% 69,8% 100,0%
Herkunftsregion
250+ Anzanl 218 120 720 1058
0,
ovon 20,6% 11,3% 68,1% 100,0%
Herkunftsregion
Ausland Anzanl 30 16 105 151
0,
vovon . 19,9% 10,6% 69,5% 100,0%
Herkunftsregion
KA. Anzahl 25 5 51 81
0,
vovon _ 30,9% 6,2% 63,0% 100,0%
Herkunftsregion
Gesamt Anzanl 576 274 1637 2487
0,
vovon _ 23,2% 11,0% 65,8% 100,0%
Herkunftsregion
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
Tabelle 12-14 Herkunft und Altergruppen
Herkunftsregion und Altersgruppe
Altersgruppe
12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus KA. Gesamt
Bremen Anzahl 17 29 22 36 18 26 9 157
Hanitsregion 10,8% 18,5% 14,0% 22,9% 115% 16,6% 5,7% 0% 100,0%
Umland Anzahi a7 24 23 60 66 38 15 1 274
Hntunfisregion 17,2% 8,8% 8,4% 21,9% 24,1% 13,9% 5,5% A% 100,0%
bis 250 km | Anzan 229 128 75 122 127 95 20 4 800
Horkanfisregion 28,6% 16,0% 9,4% 15,3% 15,9% 11,9% 2,5% 5% 100,0%
250+ Anzahi 287 215 83 203 162 101 36 9 1096
Hanitsregion 26.2% 19,6% 7.6% 18,5% 14,8% 9,2% 3,3% 8% 100,0%
Ausland Anzahi 38 21 19 36 19 15 6 1 155
Hntunfisregion 24,5% 13,5% 12,3% 23,2% 12,3% 9,7% 3,9% 6% 100,0%
KA Anzah 7 16 3 17 14 7 4 17 85
ffev,iﬂm‘sregion 8,2% 18,8% 3,5% 20,0% 16,5% 8,2% 4,7% 20,0% 100,0%
Gesamt Anzahl 625 433 225 474 406 282 90 32 2567
Huntsregion 24.3% 16,9% 8,8% 18,5% 15.8% 11,0% 3,5% 1,2% 100,0%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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Tabelle 12-15 Herkunft und Befragungsort
Herkunftsregion und Befragungsort
Befragungsort
Bahnhofs-
Uberseestadt| Biirgerweide vorplatz Gesamt
Anzahl
Bremen e 87 41 29 157
Yovon 55,4% 26,1% 18,5% 100,0%
Herkunftsregion 770 70 070 070
Anzahl
Umland e 69 114 01 274
Yovon 25,2% 41,6% 33,2% 100,0%
Herkunftsregion 270 070 270 070
i Anzahl
bis 250 km  JAn= 196 379 225 800
Yovon 24,5% 47,4% 28,1% 100,0%
Herkunftsregion 270 70 70 U7
Anzahl
250+ 269 501 326 1096
Yovon 24,5% 45,7% 29,7% 100,0%
Herkunftsregion 270 70 170 U0
Anzahl
Ausland nea 28 106 21 155
Yovon 18,1% 68,4% 13,5% 100,0%
Herkunftsregion 70 770 70 070
Anzahl
KA e 28 35 22 85
Yovon 32,9% 41,2% 25,9% 100,0%
Herkunftsregion ! ! ! !
Anzahl
Gesamt ’ 677 1176 714 2567
Yovon 26,4% 45,8% 27,8% 100,0%
Herkunftsregion 70 670 070 U7
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
12.4 Tickets
Tabelle 12-16 Ticketart und Altersgruppen
Ticketart und Altersgruppe
Altersgruppe
12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 plus k.A. Gesamt
Dauerkarte 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%
Jugendkarte Anzahl 441 173 1 1 1 617
% von Ticketart 71,5% 28,0% ,0% 2% ,0% 2% ,0% 2% 100,0%
Mitwirkendenkarte 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%
Tageskarte 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%
Abendkarte 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%
Sonstige 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%
Gesamt 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%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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Tabelle 12-17 Ticketart und Herkunft
| F3 Ticket: Arten * F19: Herkunftsregion Kreuztabelle
F19: Herkunftsregion
Bremen Umland [bis 250 km 250+ Ausland k.A. Gesamt
Dauerkarte Anzahl 29 67 287 508 80 40 1011
% von Ticketart 2,9% 6,6% 28,4% 50,2% 7,9% 4,0% 100,0%
Jugendkarte Anzahl 8 26 216 326 30 11 617
% von Ticketart 1,3% 4,2% 35,0% 52,8% 4,9% 1,8% 100,0%
Mitwirkendenkarte Anzahl 31 52 139 169 18 8 417
% von Ticketart 7,4% 12,5% 33,3% 40,5% 4,3% 1,9% 100,0%
Tageskarte Anzahl 44 87 131 47 12 10 331
% von Ticketart 13,3% 26,3% 39,6% 14,2% 3,6% 3,0% 100,0%
Abendkarte Anzahl 3 10 3 4 5 3 28
% von Ticketart 10,7% 35,7% 10,7% 14,3% 17,9% 10,7% 100,0%
Sonstige Anzahl 29 25 16 31 9 4 114
% von Ticketart 25,4% 21,9% 14,0% 27,2% 7,9% 3,5% 100,0%
Gesamt Anzahl 144 267 792 1085 154 76 2518
% von Ticketart 5,7% 10,6% 31,5% 43,1% 6,1% 3,0% 100,0%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
Tabelle 12-18 Ticketart und Involvement
F3 Ticket: Arten * Involvement Kreuztabelle
Involvement
geringes mittleres hohes
Involvement Involvement Involvement Gesamt
Dauerkarte Anzahl 150 88 736 974
% von Involvement 27,3% 32,6% 45,3% 39,8%
Jugendkarte Anzahl 159 80 364 603
% von Involvement 28,9% 29,6% 22,4% 24,7%
Mitwirkendenkarte Anzahl 91 41 276 408
% von Involvement 16,5% 15,2% 17,0% 16,7%
Tageskarte Anzahl 85 45 192 322
% von Involvement 15,5% 16,7% 11,8% 13,2%
Abendkarte Anzahl 13 4 11 28
% von Involvement 2,4% 1,5% J% 1,1%
Sonstige Anzahl 52 12 46 110
% von Involvement 9,5% 4,4% 2,8% 4.5%
Gesamt Anzahl 550 270 1625 2445
% von Involvement 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
Tabelle 12-19 Ticket und Einkommen
Ticket und Einkommen
1.500 € bhis
Ticket unter 1.500 € 3.000 € Uber 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%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=1921
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Tabelle 12-20 Ticket und Erwerbstatigkeit
Ticket und Erwerbstéatigkeit
Ticket erwerbstatig nicht erwerbstéti{ Gesamt
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%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.446

12.5 Wahrnehmung der Informationstréager

Tabelle 12-21 Informationstrager des Kirchentages nach Herkunft

Informationstrager des Kirchentages und Herkunft
Infotrager 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/Mitschiler 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%
Infostéande 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%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.438
Tabelle 12-22 Informationstrager des Kirchentages nach Altersgruppen

Informationstrager des Kirchentages und Altersgruppen

Infotrager 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/Mitschuler 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%
Infosténde 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%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.492
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Zufriedenheit mit dem Internetauftritt
Altersgruppe| Infogehalt |Ubersichtlich 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

markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009

12.6 Involvement — Nahe zu religiosen Aspekten

Tabelle 12-24 Teilnahme am GroRveranstaltungen und Herkunft
GroRveranstaltung nach Herkunftsregion Kreuztabelle
F19: Herkunftsregion
Teilnahme an einer
GroRveranstaltung 1_Bremen 2_Umland [3_bis 250 km 4_250+ Ausland kA Gesamt
Nein Anzahl 56 82 130 142 28 19 457
% der Herkunftsregion 35,9% 30,6% 16,4% 13,1% 18,1% 22,9% 18,0%
Ja Anzahl 100 186 663 941 127 64 2081
% der Herkunftsregion 64,1% 69,4% 83,6% 86,9% 81,9% 77,1% 82,0%
Gesamt Anzahl 156 268 793 1083 155 83 2538
% der Herkunftsregion 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009,
Tabelle 12-25 Teilnahme am Gemeindeleben und Glaubigkeit
Gemeinde-
Glaube
Alle 3,58 3,52
12-19 3,54 3,21
20-29 3,28 3,42
S 30-39 3,52 3,67
g |40-49 3,72 3,68
g, [50-59 3,70 371
S [60-69 376 361
Z [70plus 3,62 3,64
Bremen 2,60 3,14
Umland 3,39 3,47
£ |bis 250 km 3,72 3,55
12 mehr als 250 3,65 3,56
T [Ausland 3,85 359
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 (Bewertung der Intensitat 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
Involvement nach Altersgruppen und Herkunft
geringes mittleres hohes
Involvement | Involvement | Involvement Gesamt
Alle 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%
c
0 0 0 0
té 50-59 18,9% 9,6% 71,6% 100,0%
>
% 60-69 17,2% 9,7% 73,1% 100,0%
[J]
2 70 plus 14,1% 5,9% 80,0% 100,0%
0 0 0 0
Bremen 51,9% 12,3% 35,7% 100,0%
Umland 27,9% 10,6% 61,5% 100,0%
0 0 0 0
bis 250 km 19,2% 11,1% 69,8% 100,0%
“g mehr als 250 20,6% 11,3% 68,1% 100,0%
=
% Ausland 19,9% 10,6% 69,5% 100,0%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009, n=2.487
Tabelle 12-27 Teilnahme am Gemeindeleben und Glaubigkeit
Gottesdienstteilnahme und bisherige Teilnahme an
GroRRveranstaltungen
Teilnahme an Grol3 veranstaltungen
Gottesdienstteilnahme |ja nein Gesamt
einmal wochentlich 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%
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 n = 2.519
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Tabelle 12-28 Teilnahme am Gemeindeleben und Glaubigkeit

Gemeindeleben und bisherige Teilnahme an GroR3veranstaltungen
Teilnahme am Teilnahme an Grol3 veranstaltungen

Gemeindeleben ja nein Gesamt

eher passiv 8,93% 25,50% 11,90%

4 12,07% 17,74% 13,08%

15,74% 17,52% 16,06%

v 23,95% 18,40% 22,96%

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

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

32. DEKT in Bremen

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009 (Bewertung der Intensitat 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

Motive der Kirchentagbesucher
Angebot Mittelwert
Glaube und Spiritualitat 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
Gro3veranstaltungen 3,33
Spald haben 3,94
Bremen erleben 3,36

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 der Besucher nach Alter
Motive Altersgruppen
12-19 |20-29 |30-39 |40-49 |[50-59 [60-69 |70 plus [k.A.

Glaube und Spiritualitat 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
Grol3veranstaltungen 3,81 3,45 3,40 3,08 2,94 3,05 2,99 3,56
Spald 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

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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Tabelle 12-31 Motive der Besucher nach Geschlecht und Besuchshaufigkeit
Motive nach Gruppen, Teil 1
Mittelwerte Frauen Manner |Erstbesucher Wiederholungs
besucher

Glaube und Spiritualitat 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

GroRRveranstaltungen 3,3 3,3 34 3,4 3,3

Spaf3 3,9 3,9 3,9 4,2 3,9

Bremen 34 3,4 3,3 3,6 3,3
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
Tabelle 12-32 Motive der Besucher nach Herkunft

Motive nach Gruppen, Teil 2
Mittelwerte |Bremer Umland bis 250 250+ Ausland

Glaube und Spiritualitat 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
GrofR veranstaltungen 3,3 3,4 3,2 3,3 3,4 3,2
Spai 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
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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Tabelle 12-33 Motive der Besucher nach Religion und Bildung
Motive nach Gruppen, Teil 3
niedriger .
Mittelwerte |evangelisch| andere Bildunggs- hoher Bildungs- Schuler
abschluss abschluss
Glaube und Spiritualitéat 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
GrofRveranstaltungen 3,3 3,3 3,3 3,4 3,2 3,8
SpaR 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
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
Tabelle 12-34 Motive der Besucher nach Involvement
Motive nach Gruppen, Teil 4
Mittelwerte geringes mittleres hohes
Involvement [Involvement |Involvement

Glaube und Spiritualitat 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

Gemeinschatft 4,2 4,0 4,3 4,3

GroRRveranstaltungen 3,3 3,3 3,4 3,3

Spald 3,9 4,1 4,1 3,9

Bremen 3,4 3,5 3,3 3,3

Quelle:

markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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32. DEKT in Bremen

Tabelle 12-35 Wichtigkeit einzelner Angebote
Wichtigkeit einzelner Angebote

Angebot Mittelwert
Gottesdienste 3,64
Geistliche Zentren 3,27
Horizonte des Glaubens 3,61
Perspektiven fir die Gesellschaf 3,93
Chancen fir 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 Méglichkeiten 3,90

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
Wichtigkeit der Angebote nach Gruppen, Teil 1
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 31 3,1 31 3,2 3,1 31 3,2 3,2
Markt der Mdéglichkeiten 3,9 3,9 3,8 3,9 4,0 3,9 3,8 3,9

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
Tabelle 12-37 Wichtigkeit einzelner Angebote nach Geschlecht und Besuchshaufigkeit
Wichtigkeit der Angebote nach Gruppen, Teil 2
Mittelwerte | Frauen | Manner | E'St [Wiederholungs
besucher 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 31 3,2 3,1 3,2 31
Markt der Mdglichkeiten 3,9 3,9 3,8 3,7 3,9

Quelle:

markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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Tabelle 12-38

an der Hochschule Bremen

Wichtigkeit einzelner Angebote nach Herkunft

32. DEKT in Bremen

Wichtigkeit der Angebote nach Gruppen, Teil 3

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 Mdglichkeiten 3,9 3,6 3,8 4,0 3,9 3,9

Quelle:

Tabelle 12-39

markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009

Wichtigkeit einzelner Angebote nach Religion und Bildung

Wichtigkeit der Angebote nach Gruppen, Teil 4

niedriger hoher
Mittelwerte |evangelisch| andere Bildungs- | Bildungs- Schiler

abschluss | abschluss
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 Mdglichkeiten 3,9 3,9 3,8 3,9 3,9 3,9

Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
Tabelle 12-40 Wichtigkeit einzelner Angebote nach Involvement
Wichtigkeit der Angebote nach Gruppen, Teil 5
. geringes mittleres hohes
Mittelwerte
Involvement | Involvement | 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 31 3,0 3,1
Markt der Méglichkeiten 3,9 3,7 3,8 4,0

12. Weitere Tabellen
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Korrelationen Frage 6 bis 10 - Glaube und Bedeutung der Angebote

Tabelle 12-41
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an der Hochschule Bremen

12.8 Beurteilung des Kirchentages

Tabelle 12-42

Quelle:

Wertung von Einzelaspekten

Wertung von Einzelaspekten des Kirchentages
1 (gar nicht zufrieden) bis 5 (sehr zufrieden)
Atmosphéare 4,17
Themen 3,84
Gottesdienste 3,64
Kulturprogramm 3,66
Vortrage und Diskussionen 3,56
Bibelarbeiten 3,61
Quartier 4,02
Verpflegung 3,80
Kartenpreise 3,42
Programmbheft 3,17
Beschilderung 3,48
Organisation 3,75
Veranstaltungsorte 3,77
Entfernung zwischen den Orten 3,25
Verkehrssituation 3,19

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

32. DEKT in Bremen

Tabelle 12-43 Zufriedenheit nach Herkunft
Zufriedenheit nach Herkunftsregion

Bremen Umland |bis 250 km| 250+ Ausland k.A. Insgesamt
Atmosphére 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
Vortrage 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
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009

12. Weitere Tabellen
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32. DEKT in Bremen

markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009

Tabelle 12-44 Bewertung von Einzelaspekten Altersgruppen
Bewertung von Einzelaspekten nach Gruppen, Teil 1
Mittelwerte 12-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+
Atmosphare 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
Vortrége 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
Programmbheft 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
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
Tabelle 12-45 Bewertung von Einzelaspekten nach Geschlecht und Besuchshéufigkeit
Bewertung von Einzelaspekten nach Gruppen, Teil 2
Mittelwerte | Frauen | Manner Erst- | Wiederholungs-
besucher besucher

Atmosphare 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

Vortrage 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

Programmbheft 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
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Tabelle 12-46 Bewertung von Einzelaspekten Religion und Bildung
Bewertung von Einzelaspekten nach Gruppen, Teil 3
niedriger .
Mittelwerte ev_ange- andere | Bildungs- hoher Bildungs- Schdler
lisch abschluss
abschluss
Atmosphare 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
Vortrage 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
Programmbhetft 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
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009

Tabelle 12-47 Bewertung von Einzelaspekten nach Involvement
Bewertung won Einzelaspekten nach Gruppen, Teil 4
geringes mittleres hohes Mittelwert

Involvement | Involvement | Involvement
Atmosphéare 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
Vortrage 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
Programmbheft 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

Quelle:

markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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Zufriedenheit und Involvement

Tabelle 12-48
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an der Hochschule Bremen

Zufriedenheit nach Alter

Tabelle 12-49

LI FLL'L GGE' 505" FBO'k EF ZLL'L 260' 1 aLL'l Fa0'h ¥ZE' nag’ 076" Lze’ r0g’ miEplEpUELS
SO0FE oz BEEZT C9ET 0gEe LOET BETT a1z 030z 090z L8117 3 44 90ZZ FOFT LG¥Z M L
6l'E ST'E 14'E Gi'E ar'c Ve Tr'E 08'c zo'y 19'E 95'c 99'c ¥a'c ¥8'E Ly ey esalsul
[i3:3 8 FLLL o'l ang’ aag’ ace’L £ET'L L L' 970t ang’ GhE' 2gg8’ g8 [ FVa MmiERIEPLELS
LZ 9z ¥i ¥ ST JiFA ¥ s ¥ Gl gl 0z Gl ¥ T4 M
0E's 9r's L' ¥0'F 39'c 00's FO'E 00'y Z6'E SB'E 8L's 55'E 9l'y LT L1Z'y PR Y
ZB0' L 9801l 550" zas' SE0' L £az'l 911 B L) (78 FEO'L £56' a6 96’ crd! 99’ MOERIEQUELS
|73 B9 ¥4 73 Gl £9 Fd: ] F& £5 59 15 85 85 11 ot M
20'c 2g's 19'c ZE'E at's 6Z'E Zr'E 06'E iF'F LUy 18's £8's Tl al'y [44] awnam  snpd g
0LL'h ZE0'L 756" 246 080"k 2601 £ 200 1Z0'L GBE' czg' L¥8' EEES 158" 8.8 MmiERIERUELS
15T =1 TEL SFT 5L LET ftor I [1:1% Il s BT GET 55T 847 M
ar'e ET'E na's GR'E ¥5'E 9z'E 75'E TE'E 0E'y £0'y GIE 0:'e a8'c ¥E'E FL'F Uain) ST B9-04
EaL'L q80'tL £oE' [kl aro't T ¥EO'L BG0'L =iz FEE' (743 1eg’ 168" 692 Gay' MmiEpIERUELS
£9E GOE LEE G5E F5E 95E LFE LIE Z0E FIE LEE BZE GZE 0Le jeteto M
L2 SE'E 7a's ¥L'E L¥'E i ¥E'E 58'E SE'F IB'S Ti'E 99'c 84'E 38'E [ MasmEm G505
FrLL BEL'L SOg' L¥E' LEL'L iFLL GEN'L 7an' GaE' noo'L ¥R Gra’ Lag’ azg’ a9’ MOERIEDLELS
Lty 244 0Ey BEY i L2k Ll¥ LHE 0Le f9g 88k a0v L0¥ LEF 25F M
LE'E GE'E 6L'E 18'e e 0Z'e LE'E £B'E 4] £8's Fo'E £4L'E 94'c 8a'e GL'y MasEm  6E-0F
£ZT') GLL'L 756’ ceg’ LEL BEL'L £50'1 LG £a0'L TE0'L aze’ Geg' £y 908’ LYYS miEpIERUELS
ElL rLL BOE oLe 91z LLE 80z el Bil Gil 161 Z0g LB oLe BLE il
9l'e ac'e ca's FLE 8e'e Go'E e L8'c L'y Go'E GG 14 T4'E £8's Sy MaamE  BE-0%
I FEZL'L GvE' 966" £a0'h FZE'L Loz'L LTV CEL'L G0 Fle' 149 LEB' coe’ cas miEplEpUELS
Fi¥ ClF oy 953 iy 0¥ SHE ZHE 8iE G9E FEE 0Ly LHE GlL¥ [iE4 M
oo's ST'E 94'c 7o's 75'c a0'c IF'E rL'E £8's LE'E [ ra'c ar'c 29'c a0'y HasmEnm  BE-07
neET'L FL: ¥4E £8E LELL gL'l [=i:1R FaL'L Z6L'L 040'L BEE" a7e’ 9ag’ cog’ 678’ MmiERIEPLELS
L9 FA ] nng 208 L0g GEG FEG LBG £85 0ES 045 GHG 8295 Zha 914 M
£0'e 60'E 73't £'e 6t'C 61'E 6F'E 99'c 9:'c 3l'e 9g's 15t 62'E l8'E 82'% vamEN  BLTl

yanian Bunuiagu3g aun uonesiuefio | Buniaquaun | yayuwiuelfold slald Bunfapydias, 1BIMENE lnagie|agig afeluos wwelfoldinyny | lsuaipsayog uaway] aleydsowpy addrifsia)y ¥4
HBYUBRaWNZ | IayYUapaILNZ | (HayuspaLInZ [IayuapaLynZ | Hayuapanz | Heyuapeyny |yayuapsnz | iayuspainz | HeyuspaLnzg| Hayuapawnz [iayuepaiynz| Hayusapany |14 |Hayuapawnz | iayuapaiynz | isyuspawnz

LL4 LLd LL4 LLd LL4 LL4 LLd (3] LLd LL4 LLd LL4 LLd LL4
npueg

32. DEKT 2009

ie

Marktforschungsstud

markt.forschung.kultur

Quelle

78

12. Weitere Tabellen



an der Hochschule Bremen

32. DEKT in Bremen

Tabelle 12-50 Teilnahmewahrscheinlichkeit Minchen nach Zufriedenheit mit einzelnen

Aspekten des Kirchentages

Teilnahmewahrscheinlichkeit fir Minchen in Abhéngigkeit von der Zufriedenheit
mit einzelnen Aspekten des Kirchentages

sehr unwahrscheinlich<«» sehr wahrscheinlich
Atmosphare 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
Vortrage 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
Programmbheft 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 31 3,2

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

Tabelle 12-51 Teilnahmewahrscheinlichkeit Dresden nach Zufriedenheit mit einzelnen

Aspekten des Kirchentages

Teilnahmewahrscheinlichkeit fir Dresden in Abhéngigkeit von der Zufriedenheit mit
einzelnen Aspekten des Kirchentages
sehr unwahrscheinlich<«» sehr wahrscheinlich
Atmosphare 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
Vortrage 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
Programmbheft 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 31 3,2 31 3,2

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

32. DEKT in Bremen

Tabelle 12-52 durchschnittliche Tagesausgaben der Auswartigen nach einzelnen Berei-
chen
Ausgaben der Auswartigen nach einzelnen Bereichen
Bremer Essen Markt d.
Unterkunft |Gastronomie| Kirchentag Einkaufe |Mdglichkeiten| Kulturelles Sonstiges
Mittelwert 12,32 € 10,87 € 8,01 € 551 € 497 € 143€ 287€
N 1779 1781 1781 1781 1781 1781 1779
Standardabw 44,380 17,012 10,902 14,493 13,075 5,620 8,506
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009

Tabelle 12-53 durchschnittliche Ausgaben der Auswartigen nach einzelnen Bereichen
Ausgaben der Auswartigen nach einzelnen Bereichen und Altersgruppen
Bremer Essen Markt d.
Altersgruppe Unterkunft |Gastronomie | Kirchentag Einkaufe [Mdglichkeiten| Kulturelles Sonstiges
f12-19 Mittelwert 4,79 7,96 551 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
20-29 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
30-39 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
40-49 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
50-59 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
60-69 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
70 plus 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 5173 14,416
KA 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
Insgesamt 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
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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32. DEKT in Bremen

Tabelle 12-54 branchenspezifische Umséatze von Auswartigen, die wegen des DEKT ka-
men
branchespezifische Umsétze von Auswértigen, die wegen des DEKT kamen
Verpflegung -
Ubernachtungs-  |bremische Stande des Markt der
quartier Gastronomie Kirchentages Eink&ufe Maoglichkeiten 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 €
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
Bremen wurde erlebt als:
Meinungsgruppe: historisch | gastfreundlich innovativ maritim lebendig interessant
Umland 3,72 411 345 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 4,21 343 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
Quelle: markt.forschung.kultur; Marktforschungsstudie 32. DEKT 2009
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