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1. Untersuchungsrahmen

Problemstellung

Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT), wie z.B. Social Media oder Apps, spielen in
allen Bereichen der Gesellschaft eine immer grofRere Rolle. Auch der Kulturtourismus sieht sich
zunehmend von dieser Entwicklung herausgefordert. Hier ist mit Blick auf die Konzeption, Ver-
marktung und Vermittlung kulturtouristischer Angebote und die Rezeption von kulturellem Erbe
sogar ein regelrechter ,Paradigmenwechsel” zu erwarten, der die traditionellen Rollen von Anbietern
und Nachfragern stark verandern wird (Owen et al. 2006; Gries 2015; Hausmann/Weuster 2015;
Tscheu/Buhalis 2016). Hieraus sowie aus der hohen Geschwindigkeit, mit der sich IKT durchsetzen
und in ihren Anwendungspotenzialen weiterentwickeln, ergeben sich laufend neue Fragestellungen,
die eine kontinuierliche Auseinandersetzung mit IKT von Seiten der kulturtouristischen Anbieter und
Destinationen zwingend macht. Diese sollte idealerweise unterstutzt werden durch empirische Er-
gebnisse aus der Kulturtourismusforschung.

Wahrend es in der englischsprachigen Forschung zum Kulturtourismus bereits erste explorative
Untersuchungsansatze gibt, finden sich im deutschsprachigen Raum noch kaum Studien dazu,
welche Bedeutung und Potenziale IKT fir den Kulturtourismus haben. Zu den wenigen Arbeiten
gehort eine anbieterorientierte Interviewstudie von Hausmann/Weuster (2017), die gezeigt hat, dass
die verantwortlichen Kulturerbemanager zwar grof3es Interesse am Thema haben und auch bereits
erste Aktivitdten in ihren Institutionen entfalten, dass jedoch auch noch viel Unsicherheit beziglich
der organisatorischen Voraussetzungen etc. vorherrscht. Vor diesem Hintergrund verwundert es
auch nicht, dass die aktuellen Ergebnisse aus der Kulturtourismusstudie von Burzinski et al. (2018)
zeigen, dass der Fokus in der Vermarktung und Vermittlung derzeit noch sehr stark auf traditionellen
Medien liegt bzw. bislang nur sehr wenige Kulturbetriebe IKT bereits einsetzen. Wahrend es also
aus Perspektive der Anbieter zumindest erste empirisch fundierte Forschungserkenntnisse gibt,
liegen bis dato keine Informationen Uber die Nachfrageseite vor, d.h. Gber die Besucher von Kultur-
einrichtungen.

Forschungsfragen und Forschungsziel

Zur SchlieBung dieser Forschungslicke sollte im Rahmen vorliegender Untersuchung zunéchst
fallbezogen der Frage nachgegangen werden, inwiefern die befragten Besucher die vom UNE-
SCO-Welterbe Zollverein angebotenen IKT in den verschiedenen Reise- bzw. Aufenthaltsphasen
tatsachlich in Anspruch nehmen. Hieran anschlieRend sollte falliibergreifend herausgefunden wer-
den, welche IKT von Kultureinrichtungen von den Befragten grundsatzlich genutzt werden und aus
welchen Grinden. Mit der Beantwortung dieser beiden Fragen war das Forschungsziel verbunden,
erstmalig flr den deutschsprachigen Raum Informationen zur Nutzung bzw. Nicht-Nutzung von IKT
aus Sicht der Nachfrager zu erheben, um auf diese Weise erste Handlungsempfehlungen fur die
Praxis ableiten sowie Ansatzpunkte fir die weitere Forschung im Kulturtourismusmarketing identifi-
zieren zu kénnen.
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Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT)

Der Begriff ,Informations- und Kommunikationstechnologien® — in der deutschsprachigen Kul-
turmanagement- und Kulturtourismusforschung wird alternativ auch von neuen bzw. digitalen Me-
dien oder Medienangeboten gesprochen (Hausmann/Frenzel 2014; Glogner-Pilz/Kolb 2014; Hiller
2015) — ist ein Oberbegriff, der sowohl die Vielzahl an digitalen Geraten und Technologien als auch
die damit verbundenen Dienste und Anwendungen umfasst. Zu den im Kontext von Kulturtourismus
und kulturellem Erbe in der Literatur vorrangig diskutierten IKT gehdren z.B. Websites, Social Me-
dia, Apps, interaktive bzw. multimediale Stationen, 360-Grad-Panoramen, (multimediale) Audio-
guides, virtuelle Rundgange und Augmented Reality (u.a. Owen et al. 2006; Brizard et al. 2007;
Theorcharidis et al. 2015; Tscheu & Buhalis 2016; Hausmann/Weuster 2017).

Die genannten Beispiele stehen exemplarisch dafir, wie unterschiedlich IKT im Hinblick auf ver-
schiedene Merkmale (technische Voraussetzungen, Anwendungsbezug, Partizipationsgrad etc.)
sein kénnen. Die bisherigen Forschungsaktivitaten am Institut fir Kulturmanagement haben zu einer
Typisierung von IKT im Kulturtourismus geflihrt, die nachfolgend vorgestellt wird; aufgrund der
vielfaltigen Anwendungsbereiche der meisten IKT sind die Kategorien dabei nicht Gberschnei-
dungsfrei:

— IKT zur Informationsbeschaffung (z.B. Websites),
— IKT zur Interaktion mit der Kultureinrichtung oder Dritten (z.B. Social Media, Reiseportale),

— IKT zur ortsunabhéngigen, virtuellen Beschéftigung mit Objekten (Online-Sammlungen, virtuelle
Rundgénge etc.) und

— IKT zur ortsgebundenen, individuellen Erlebnisanreicherung des Besuchs (z.B. Multimediastati-
onen, Augmented Reality).

Untersuchungsobjekt und -methode

Um die o.g. Forschungsfragen beantworten zu kdnnen, sollten Besucher einer Kulturerbestatte
befragt werden, die ein touristisch relevantes Ausflugsziel darstellt und IKT in der Vermarktung und
Vermittlung bereits einsetzt. In Hinblick auf diese Kriterien konnte die Stiftung Zollverein mit ihrem
attraktiven Angebot an materiellem (Industriegebdude) und immateriellem Kulturerbe (Bergbaukul-
tur ,Putt") als geeignetes Untersuchungsobjekt identifiziert werden. Als eingetragenes Welterbe
verfugt Zollverein nicht nur Uber eine hohe Reputation im deutschen Kulturerbesektor
(Scheytt/Achauer 2012), sondern zahlt auch zu den Top 100 der beliebtesten touristischen Orte in
Deutschland (DZT 2016) und ist insbesondere fur den Tagestourismus relevant (Stiftung Zollverein
2016.

Die schriftliche Befragung wurde in der Zeit vom 2. Oktober bis einschlieBlich 1. Dezember 2017
durchgefuhrt. In dieser Zeit haben sich 409 Besucher bereit erklart, einen Fragebogen mit 15 stan-
dardisierten Fragen auszuflllen. Einbezogen wurden Besucher ab 14 Jahren, was eine Ubliche
Altersgrenze in Besucherstudien darstellt. Es wurde sowohl an Werktagen als auch an Feiertagen,
Brickentagen und am Wochenende befragt, um einen moglichst aussagekraftigen Erhebungszeit-
raum einzubeziehen.
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Auswertung und Analysemethoden

Die Datenauswertung erfolgte mit Hilfe des Datenanalysesystems SPSS. Dieses Programm ermég-
licht eine systematische Aufbereitung und Analyse erhobener Daten. Im Fragebogen existierten die
folgenden vier Typen von Antworten: Einfachantworten, Mehrfachantworten, skalierte Antworten
und offene Antworten. In Abhangigkeit vom jeweiligen Antworttyp wurden unterschiedliche statisti-
sche Methoden gewahlt, v.a. Haufigkeitsanalysen, aber auch Kreuztabellen (inkl.
Chi-Quadrat-Tests), Mittelwertvergleiche und Inhaltsanalysen. Wo es sinnfallig ist, wird in der wei-
teren Ergebnisdarstellung Bezug zu den Ergebnissen aus der Besucherbefragung von 2015 ge-
nommen (Herausgeber: Stiftung Zollverein in Kooperation mit Regionalverband Ruhr).

Forschungsteam

Die vorliegende Studie ist Teil eines mehrjahrigen Forschungsprojekts zu der Bedeutung, den Po-
tenzialen und der Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologien im Kulturtourismus.
Das Projekt wird geleitet von Frau Prof. Dr. Andrea Hausmann und vom Institut fir Kulturmanage-
ment der Padagogischen Hochschule Ludwigsburg finanziert. Es handelt sich damit bei der vorlie-
genden Studie um keine Auftragsarbeit der Stiftung Zollverein. Beteiligt an der Konzeption, Durch-
fuhrung und Auswertung waren Frau Lena Weuster, ehemals Institut fir Kulturmanagement, und
Frau Dr. Nora Wegner, KULTUREVALUATION WEGNER.

Unterstiitzung und Dank

Der Stiftung Zollverein und hier insbesondere dem Tourismusmarketing (Frau Martina Tendick)
gebuhrt herzlicher Dank fur die Méglichkeit zur Durchfihrung vorliegender Studie auf dem Gelande
des Welterbes sowie dem Regionalverband Ruhr (Frau Nicole Trittschack) fiir die Ubernahme von
Teilkosten fir das Befragungspersonal. Ebenfalls sei Frau Sarah Schuhbauer, Institut fir Kul-
turmanagement, fir ihre unterstitzenden Leistungen gedankt.
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2. Strukturangaben der Befragten

2.1 Geschlecht der Befragten

Wie Tabelle 1 zeigt, finden sich etwas mehr Manner als Frauen unter den Befragten (53 und 47
Prozent). Zu einem ahnlichen Ergebnis kam die Besucherbefragung in 2015 (51 und 49 Prozent).

Hau- Gliltige
figkeit | Prozente
Giiltig weiblich 192 47,4
mannlich 213 52,6
Gesamt 405 100,0
Fehlend System 4
Gesamt 409

Tab. 1: Geschlecht

2.2 Alter der Befragten
Das berechnete Durchschnittsalter der Befragten liegt bei 46 Jahren. Wie Tabelle 2 zeigt,

o ist die am starksten im Sample vertretene Altersgruppe, die der 50 bis 64jahrigen (30 Prozent);
insgesamt war fast die Halfte der Besucher tber 50 Jahre alt (44 Prozent).

e gab rund ein weiteres Drittel der Befragten (37 Prozent) an, zwischen 30 und 40 Jahren zu sein.
e lasst sich knapp jeder Funfte zum ,jungen Publikum® (bis 30 Jahre) zahlen (19 Prozent).

Mit Blick auf die Besucherbefragung aus 2015 sind die Ergebnisse vergleichbar bzw. sogar iden-
tisch: Auch hier war die starkste Altersgruppe die der 50 bis 64jahrigen (34 Prozent); das Durch-
schnittsalter der Befragten lag ebenfalls bei 46 Jahren.

Haufig- | Giltige

keit Prozente

Giiltig 14-19 28 6,9

20-29 50 12,4

30-39 62 15,4

40-49 85 21,1

50-64 121 30,0

65+ 57 14,1

Gesamt 403 100,0
Fehlend System 6
Gesamt 409

Tab. 2: Alter
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2.3 Bildungsniveau der Befragten

Wie auch schon in der Befragung von 2015 deutlich wurde, ist das Publikum von Zollverein formal

(sehr) gebildet. Tabelle 3 zeigt, dass

¢ rund die Halfte der Befragten (47 Prozent) einen (Fach-)Hochschulabschluss hat (Besucherbe-

fragung 2015: 50 Prozent).

Haufig- | Giltige
keit Prozente
Glltig kein Abschluss 13 3,3
Hauptschule 32 8,0
Mittlere Reife 85 21,3
(Fach)Abitur 84 21,0
(Fach)Hochschulabschluss 186 46,5
Gesamt 400 100,0
Fehlend System 9
Gesamt 409

Tab. 3: Héchster Bildungsabschluss

2.4 Herkunft der Befragten

Wie bei der Befragung von 2015 wurde bei der Analyse der Herkunft in finf Kategorien unter-
schieden; insgesamt fielen die Ergebnisse der beiden Befragungen auch bei dieser Frage ver-
gleichbar aus. Wie die Tabellen 4.1 bis 4.3 zeigen,

e stammen Uber zwei Drittel der Probanden (70 Prozent) aus Nordrhein-Westfalen (Besucherbe-
fragung 2015: 65 Prozent), davon 37 Prozent aus dem Ruhrgebiet (Besucherbefragung 2015: 39
Prozent).

e kam rund ein Viertel (26 Prozent) aus anderen Bundeslandern (Besucherbefragung 2015: 29
Prozent).

e stammte nur ein sehr geringer Teil der Befragten (4 Prozent) aus dem Ausland, der Fragebogen
lag allerdings auch nur in deutscher Sprache vor (Besucherbefragung 2015: 6 Prozent).

Haufig- | Gultige

keit Prozente

Giiltig Essen/Nahumgebung von 20 km 96 236

Ubriges Ruhrgebiet 56 13,8

Ubriges NRW 133 32,7

andere Bundeslander 105 25,8

Ausland 17 4,2

Gesamt 407 100,0
Fehlend System 2
Gesamt 409

Tab. 4.1: Wohnort
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Haufig- | Giiltige
keit Prozente
Giiltig Baden-Wiurttemberg 19 20,0
Berlin 6 6,3
Hamburg 3 3,2
Hessen 11 11,6
Niedersachsen 19 20,0
Bayern 15 15,8
Rheinland-Pfalz 3 3,2
Saarland 2 2,1
Sachsen 4 4,2
Sachsen-Anhalt 2 2,1
Schleswig-Holstein 5 5,3
Tharingen 6 6,3
Gesamt 95 100,0
Fehlend System 314
Gesamt 409

Tab. 4.2: Wohnort aulRerhalb von NRW (n=95)

Wohnort im Ausland (in absoluten Zahlen)

Niederlande

Belgien

Osterreich

Schweiz

Finnland
USA

Vietnam

=S Al Al al NN W o

Weilrussland

Tab. 4.3: Wohnort im Ausland (in absoluten Zahlen; n=17)
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2.5 Haufigkeit des Besuchs von Kultureinrichtungen
Wie Tabelle 5 zeigt,

e sind die befragten Besucher kulturaffin. Uber die Halfte der Befragten (57 Prozent) gab an, alle
paar Monate Kultureinrichtungen zu besuchen. Jeder Funfte (20 Prozent) besucht sogar min-
destens einmal im Monat eine Kultureinrichtung.

e Ein weiteres Viertel der Probanden gab an, Kultureinrichtungen einmal pro Jahr (15 Prozent)
oder seltener zu besuchen (9 Prozent).

Haufig- Glltige

keit Prozente

Glltig seltener als einmal pro Jahr 35 8,6

einmal pro Jahr 61 15,0

alle paar Monate 230 56,7

mindestens monatlich 80 19,7

Gesamt 406 100,0
Fehlend System 3
Gesamt 409

Tab. 5: Besuchshaufigkeit
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3. Besuchsstatus, Besuchsverhalten und Zufriedenheit

3.1 Besuchsstatus der Befragten
Wie Tabelle 6 zeigt,

e besuchte mehr als die Halfte der Befragten (57 Prozent) das Welterbe Zollverein zum ersten Mal.

o waren 43 Prozent aller Befragten Wiederholungsbesucher; rund jeder Vierte war sogar schon
mehr als zwei Mal zu Besuch (27 Prozent).

Hau- Gliltige
figkeit | Prozente
Giltig zum 1. Mal 234 57,2
schon einmal zuvor 66 16,1
schon 2- bis 4-mal 44 10,8
schon mehr als 4-mal 65 15,9
Gesamt 409 100,0

Tab. 6: Besuchsstatus

3.2 Begleitungsstatus der Befragten

Wie schon bei der Besucherbefragung 2015 deutlich wurde, bietet Zollverein ein Kulturerlebnis, das
in der Regel mit anderen geteilt wird. Tabelle 7 zeigt, dass

¢ eine deutliche Mehrheit der Besucher (90 Prozent) in Begleitung gekommen ist (Besucherbe-
fragung 2015: 96 Prozent).

e Uber ein Drittel den Besuch mit der Familie (36 Prozent; 2015: 33 Prozent), rund ein Viertel in
Begleitung des Partners (24 Prozent; 2015: 25 Prozent) und rund ein Finftel mit Kollegen,
Freunden oder Bekannten (21 Prozent; 2015: 28 Prozent) unternimmt.

¢ 9 Prozent der Besucher innerhalb eines organisierten Gruppenverbandes gekommen sind (2015:
9 Prozent).

Haufig- | Giltige
keit Prozente
Giiltig Alleine 40 10,1
Partner 97 24,4
Familie 141 35,5
Kollegen, Freunde, Bekannte 83 20,9
organisierte Gruppe 34 8,6
sonstige Begleitung 2 83
Gesamt 397 100,0
Fehlend System 12
Gesamt 409

Tab. 7: Begleitungsstatus
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3.3 Aufenthaltsdauer der Befragten

Wie Tabelle 8 zeigt,

¢ blieben die meisten der Befragten zwischen zwei bis drei Stunden auf Zollverein (40 Prozent).
o verbrachte mehr als ein Drittel der Besucher Uber drei Stunden auf der Anlage (37 Prozent)

Zu einem vergleichbaren Ergebnis kommt die Besucherbefragung 2015, in der die Durchschnitts-
aufenthaltsdauer mit 3,6 Stunden berechnet wurde.

Haufig- Gliltige

keit Prozente

Glltig bis 2 Stunden 96 23,6

2-3 Stunden 161 39,6

3-4 Stunden 82 20,1

4-5 Stunden 34 8,4

mehr als 5 Stunden 34 8,4

Gesamt 407 100,0
Fehlend System 2
Gesamt 409

Tab. 8: Aufenthaltsdauer

3.4 Gesamtzufriedenheit der Befragten
Wie Tabelle 9 zeigt,

o waren fast alle Besucher (95 Prozent) mit ihrem Aufenthalt auf Zollverein zufrieden; Uber zwei
Drittel (68 Prozent) waren sogar sehr zufrieden.

e Besonders hervorzuheben ist, dass kein Proband "weniger zufrieden" oder "nicht zufrieden" mit

dem Besuch beim Zollverein war.

Zu vergleichbaren Ergebnissen kam die Besucherbefragung 2015, in der eine Durchschnittsnote

von 1,6 berechnet wurde.

Haufig- Glltige
keit Prozente
Giiltig sehr zufrieden 267 67,8
eher zufrieden 108 27,4
teils-teils 19 4,8
Gesamt 394 100,0
Fehlend System 15
Gesamt 409

Tab. 9: Gesamtzufriedenheit
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4. Nutzung der IKT des UNESCO-Welterbes Zollverein

In der allgemeinen Tourismusforschung wird die Attraktivitat von IKT auch darauf zurickgefihrt,
dass sie in allen drei Phasen einer Reise bzw. eines Aufenthalts (,vor®, ,wahrend“ und ,nach) in
Anspruch genommen werden kdnnen; auch die englischsprachige Kulturtourismusforschung be-
zieht sich hierauf (Owen et al. 2006). Nachfolgend wird am Fallbeispiel von Zollverein erstmalig fiir
den deutschsprachigen Kulturtourismus analysiert, inwiefern Besucher die von einer Kulturerbe-
statte angebotenen IKT tatsachlich in den verschiedenen Phasen ihrer Reise bzw. ihres Aufenthalts
nutzen.

4.1 Nutzung der IKT von Zollverein vor dem Besuch
Wie Abbildung 1a zeigt,

¢ hat die Halfte der Probanden (50 Prozent) die Website von Zollverein vor dem Besuch genutzt.
e haben nur 8 Prozent der Befragten die Facebook-Seite von Zollverein vor ihrem Besuch genutzt.
e haben nur 6 Prozent der Befragten ihre Tickets vorab online gebucht.

¢ haben jeweils nur 4 bzw. 5 Prozent der Befragten die Zollverein App bzw. der 360 Grad Pano-
ramafilm vor dem Besuch genutzt.

Website www.zollverein.de (n=400) — 50%

Facebook Zollverein (n=343) - 8%
Onlinebuchung Tickets (n=344) - 6%

Zollverein App (n=348) . 5%

360 Grad Panorama auf www.tourismus- 49
nrw.de (n=346) F °

Abb. 1a: Nutzung von IKT vor dem Besuch
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Unter Marketing- und v.a. kommunikationspolitischen Gesichtspunkten war es dabei auch interes-
sant, zu erfahren, inwiefern jene Befragten, die die von Zollverein angebotenen IKT vor ihrem Be-
such nicht genutzt hatten, diese Uberhaupt kannten. Hier zeigte sich (Abb. 1b), dass

o die Website jedem vierten Nicht-Nutzer dennoch bekannt war.

¢ die Mdglichkeit zur Onlinebuchung von Tickets, die Facebook-Seite, die App und der Panorama-
film von Zollverein einer zum Teil deutlichen Mehrheit der Nicht-Nutzer tatsachlich gar nicht be-
kannt war.

0 m nicht genutzt, aber bekannt
Website www.zollverein.de (n=400) _2320/7/(’ b kg
0 unbekannt

0,
Facebook Zollverein (n=343) N 33%

59%

_ 0,
Onlinebuchung Tickets (n=344) 36%

58%

0,
Zollverein App (n=348) _ 22%

73%

- 0,
360 Grad Panoramafilm (n=346) 19% 77%
0

Abb. 1b: Bekanntheit von IKT vor dem Besuch

Eine Analyse von Unterschieden bei der Nutzung von IKT zwischen den verschiedenen Besucher-
gruppen zeigte auf statistisch signifikantem Niveau, dass - im Vergleich des Nutzungsverhaltens
von Erst- und Wiederholungsbesuchern' - alle der abgefragten IKT vor dem Besuch etwas haufiger
von Wiederholungsbesuchern genutzt wurden. Noch eindeutiger fielen die Unterschiede zwischen
den beiden Besuchergruppen hinsichtlich der Bekanntheit der IKT aus: Den Wiederholungsbesu-
chern waren die angegebenen IKT deutlich 6fter bekannt, insbesondere die Moglichkeit zur On-
linebuchung von Tickets, die Facebook-Seite und der Panoramafilm.

Werden Altersunterschiede bei dem Nutzungsverhalten und der Bekanntheit der IKT von Zollverein
vor dem Besuch berticksichtigt, so ergeben sich signifikante Differenzen bezlglich der Website, der
Onlinebuchung von Tickets und der Zollverein App. So waren diese drei IKT in der Altersgruppe 50
bis 64 Jahre am bekanntesten; beispielsweise war die Website in dieser Altersgruppe 90 Prozent
der Besucher bekannt und 65 Prozent nutzten sie auch vor dem Besuch. Begriundet werden kann
die hohe Nutzungshaufigkeit und vor allem die ausgepragte Bekanntheit der IKT in der Altersgruppe
50 bis 64 Jahre unter anderem dadurch, dass hierunter viele Wiederholungsbesucher von Zollverein

' 57 Prozent der Befragten waren Erstbesucher, 43 Prozent Wiederholungsbesucher.
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waren.? Wie oben aufgezeigt, kennen und nutzen Wiederholungsbesucher die von Zollverein an-
gebotenen IKT ofter. Weniger ausgepragt war dies bei den altesten und v.a. den jingsten Befrag-
ten.®> Dies kénnte ein Hinweis darauf sein, dass die jlingsten Besucher andere IKT bevorzugen.

4.2 Nutzung der IKT von Zollverein wédhrend des Besuchs
Wie Abbildung 2 zeigt,

¢ hat fast jeder zweite Besucher (43 Prozent) die Multimedia-Stationen genutzt.
e schaute rund jeder Vierte (24 Prozent) den Panoramafilm 360 Grad wahrend des Besuchs.

o rief rund jeder zehnte Befragte (11 Prozent) die Website von Zollverein wahrend des Besuchs
auf.

¢ nutzten nur 6 Prozent der Befragten die Zollverein App wahrend des Besuchs.

e Offneten nur 2 Prozent aller Probanden die Facebook-Seite von Zollverein wahrend des Besu-
ches.

Multimedia Stationen (n=385) — 43%

Panoramafim 360 Grad (n=369) [N 24%

Website www.zollverein.de (n=363) - 11%

Zollverein App (n=356) . 6%

Facebook Zollverein (n=350) P 2%

Abb. 2: Nutzung von IKT wéhrend des Besuchs

Signifikante Unterschiede in der Nutzung der IKT von Zollverein wahrend des Besuchs wurden
unter anderem bezuglich der Aufenthaltsdauer der Besucher festgestellt. Diese betrafen Multimedia
Stationen und den Panoramafilm. Mit Iangerer Aufenthaltsdauer stieg die Nutzung der Multimedia
Stationen deutlich an: Nur 20 Prozent der Befragten nutzte sie bei einem Aufenthalt bis 2 Stunden,
demgegeniber 60 Prozent der Besucher bei einem Aufenthalt von mehr als 4 Stunden. Ein ahnli-
cher Zusammenhang zeigt sich bei der Nutzung des Panoramafilms. Ob Website, Facebook und die

2 51% der 50- bis 64-Jahrigen waren Wiederholungsbesucher, 61% der tber 64-Jahrigen, 42% der 30- bis
39- Jahrigen, 38% der 40- bis 49-Jahrigen, aber nur 20% der 20- bis 29- und 25% der 14- bis 19-Jahrigen.

3 Hier sind die zum Teil kleinen absoluten Zahlen zu berlicksichtigen, in der jingsten Altersgruppe sind ledig-
lich 27 Befragte vertreten.
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App wahrend des Besuchs genutzt wurden, war hingegen nicht von der Dauer des Aufenthalts ab-

hangig.

4.3 Nutzung der IKT von Zollverein nach dem Besuch

Wie Tabelle 10.1 zeigt,

¢ st sich knapp Uber die Halfte der Probanden (55 Prozent) noch nicht sicher, ob sie die die abge-
fragten IKT nach ihrem Besuch auf Zollverein nutzen wird.

e plant rund jeder vierte Besucher (27 Prozent), die IKT von Zollverein nach dem Besuch zu nut-

Zen.

¢ geht weniger als ein Funftel (18 Prozent) davon aus, die IKT von Zollverein nicht mehr zu nutzen.

Haufig- Glltige

keit Prozente

Glltig Ja 111 27,3

weil nicht 222 54,7

Nein 73 18,0

Gesamt 406 100,0
Fehlend System 3
Gesamt 409

Tabelle 10.1: Nutzung der IKT nach dem Besuch

Wie Tabelle 10.2 zeigt,

¢ wurden in der offenen Antwortkategorie zu dieser Frage am haufigsten die Website von Zollver-
ein genannt (43 Nennungen), gefolgt von der Facebook-Seite, der Zollverein-App und dem Pa-

noramafilm.

Geplante Nutzung von IKT nach dem Besuch, und zwar...

(in absoluten Zahlen

Website www.zollverein.de 43
Facebook 17
Zollverein App 15
Panoramafiim 360 Grad 12
Instagram 2
Alle 1

Tabelle 10.2: Nutzung der IKT nach dem Besuch (individuelle Besucherantworten)
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5. Nutzung der IKT von Kultureinrichtungen im Allgemeinen

Wahrend der Fokus im vorangegangenen Kapitel auf der Nutzung der von Zollverein angebotenen
IKT in den verschiedenen Reise- bzw. Aufenthaltsphasen war, geht es nachfolgend um die IKT von
Kultureinrichtungen allgemein und die Grinde der Nutzung bzw. Nicht-Nutzung. Wie im ersten Ka-
pitel ausgefiihrt, fanden vier kulturtourismustypische Kategorien von IKT im Fragebogen Beriick-
sichtigung: IKT zur Informationsbeschaffung (hier: Websites, Onlinebuchung von Tickets), IKT zur
Interaktion mit der Kultureinrichtung oder Dritten (hier: Facebook, YouTube, Twitter, Instagram,
Pinterest, TripAdvisor), IKT zur ortsunabhangigen, virtuellen Beschéftigung mit den Objekten (hier:
Online-Sammlungen, virtuelle Rundgange, Panoramabilder) und IKT zur ortsgebundenen, individu-
ellen Erlebnisanreicherung des Besuchs vor Ort (hier: Multimediastationen, Apps, QR-Codes, virtu-
elle Welten, Augmented Reality, Audioguides).

5.1 Nutzung der IKT von Kultureinrichtungen

Abbildung 3 zeigt zunachst Uber alle abgefragten Kategorien von IKT hinweg, dass

o deutlich Uber zwei Drittel der Probanden (79 Prozent) die Websites von Kultureinrichtungen re-
gelmaRig oder gelegentlich nutzt; diese ,IKT zur Informationsbeschaffung® ist damit die mit Ab-
stand am meisten genutzte.

e eine deutliche Mehrheit der Befragten ebenfalls die Onlinebuchung von Tickets (62 Prozent),
Multimedia Stationen (59 Prozent) und Audioguides (57 Prozent) regelmaRig/gelegentlich nutzt.

Unterschieden nach den einzelnen Kategorien lasst sich zudem in Abbildung 6 erkennen, dass

o die ,IKT zur Interaktion mit Kultureinrichtungen oder Dritten“ zwar den meisten Besuchern be-
kannt sind, jedoch im Kulturkontext eher wenig genutzt werden. Mit Abstand am haufigsten re-
gelmaRig oder gelegentlich genutzt wird YouTube (48 Prozent), dann folgen Reiseportale (40
Prozent) und Facebook (39 Prozent). Bei allen anderen Social Media-Angeboten liegen die
Nutzungsraten zum Teil deutlich darunter: Rund jeder flinfte Befragte (19 Prozent) nutzt Insta-
gram regelmafig oder gelegentlich und jeder Zehnte Pinterest (11 Prozent); abgeschlagen ist
Twitter, das zwar haufig gekannt (74 Prozent), aber besonders wenig genutzt wird (9 Prozent).

e die ,IKT zur ortsunabhangigen, virtuellen Beschaftigung mit den Objekten“ einer Kultureinrich-
tung von jeweils rund einem Dirittel der Besucher regelmaRig oder gelegentlich genutzt werden:
Panoramabilder (39 Prozent), virtuelle Rundgange (37 Prozent), Online-Sammlungen (20 Pro-
zent). Allerdings hat auch mindestens ein Viertel der Besucher jeweils angegeben, diese IKT gar
nicht zu kennen.

o die Besucher bei den ,IKT zur ortsgebundenen, individuellen Erlebnisanreicherung vor Ort*
mehrheitlich die Multimedia Stationen (59 Prozent) und Audioguides (57 Prozent) regelmafig
oder gelegentlich nutzen. Demgegenuber fallen die Nutzungszahlen bei den anderen IKT deut-
lich ab. Wahrend noch uber ein Drittel der Befragten Apps (39 Prozent) von Kultureinrichtungen
nutzt und ein Viertel QR-Codes (25 Prozent) werden virtuelle Welten (18 Prozent) und Aug-
mented Reality (16 Prozent) nicht nur deutlich weniger genutzt, sondern sind zudem auch hau-
figer unbekannt.
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Websites (n=398)

Onlinebuchung von Tickets (n=381)

Facebook (n=367)

Twitter (n=358)

YouTube (n=372)

Instagram (n=360)

Pinterest (n=361) 4

Reiseportale (z.B. Tripadvisor) (n=371)

Online-Sammlungen (n=371)

Virtuelle Rundgange (n=385) 4

Panoramabilder (n=381)

Multimediastationen (n=377)

Apps (n=375)

QR-Codes (n=364)

Virtuelle Welten (z.B. Virtual Reality Brillen) (n=370)

Augmented Reality (z.B. Einblenden von Bildern auf
dem Smartphone) (n=369)

Audioguides (n=380)

31% 14%

38% 29%
17% 49%
6% 74%
31% 40%
1% 62%
7% 54%
28% 38%
17% 47%
33% 37%
33% 37%
35% 25%
25% 42%
19% 51%
15% 57%
12% 49%

41% 29%

mnutze ich regelmaRig mnutze ich gelegentlich mnicht genutzt, aber bekannt munbekannt

Abb. 3: Nutzung der IKT von Kultureinrichtungen
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Eine Analyse von Unterschieden bei der Nutzung von IKT zwischen den verschiedenen Besucher-
gruppen zeigt auf statistisch signifikantem Niveau, dass

IKT zur Interaktion mit Kultureinrichtungen (z.B. Facebook, YouTube) und zur Erlebnisanreiche-
rung vor Ort (z.B. virtuelle Welten, QR-Codes und Apps) bei jlingeren Besuchern nicht nur deut-
lich haufiger bekannt waren, sondern von diesen auch haufiger genutzt wurden. Demgegentiber
waren diese IKT den alteren Besuchern haufiger unbekannt; sie nutzten eher die ,Klassiker*
unter den IKT zur Informationsbeschaffung (Website; Onlinebuchung).

kulturaffine Befragte, die mindestens alle paar Monate Kultureinrichtungen besuchen, die ,Klas-
siker” unter den IKT, wie z.B. Websites, Onlinebuchung von Tickets oder Audioguides, haufiger
nutzten als Besucher die nur einmal im Jahr oder weniger oft Kultureinrichtungen besuchen.

5.2  Grunde fiir die Nutzung der IKT von Kultureinrichtungen

Jene Besucher, die IKT von Kultureinrichtungen nutzen, wurden in einer weiteren Frage darum
gebeten, anzugeben, warum sie dies tun. Die Antworten auf diese Frage zeigen, dass die IKT zu
verschiedenen Zwecken genutzt werden. Wie Abbildung 4 zeigt,

werden sie von den Befragten in erster Linie dazu genutzt, um Informationen zu erhalten (86
Prozent), den Besuch besser zu planen (77 Prozent) und das Angebot besser zu verstehen (60
Prozent).

treffen fir jeweils rund die Halfte der Probanden die Aussagen zu, dass durch IKT jederzeit Zu-
gang zu Kultureinrichtungen mdglich wird (54 Prozent), man selbst aktiv sein (50 Prozent) und
einfacher mit Einrichtungen kommunizieren kann (49 Prozent), das Kulturangebot durch IKT
unterhaltsamer wird (48 Prozent) und Raume bzw. Objekte dadurch besser betrachtet werden
kénnen (44 Prozent).

nutzt rund jeder Dritte der Befragten (36 Prozent) IKT, um den Kulturbesuch auf spielerische
Weise zu erleben, weniger als ein Viertel nutzt IKT, um den eigenen Kulturbesuch mit anderen zu
teilen (24 Prozent).

Eine differenzierte Analyse der Grinde fur die Nutzung von IKT innerhalb der verschiedenen Be-
suchergruppen (z.B. jingere und altere Besucher) ergab dabei keine wesentlichen Unterschiede auf
statistisch signifikantem Niveau.
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erhalte Informationen Uber Kultureinrichtungen
(n=294)

kann so meinen Besuch besser planen (n=297)

kann das Kulturangebot besser verstehen
(n=287)

habe jederzeit Zugang zu Kultureinrichtungen
(n=287)

kann selbst aktiv sein (n=290)

kann einfacher mit Einrichtungen
kommunizieren (n=287)

finde das Kulturangebot damit unterhaltsamer
(n=290)

kann Raume/Objekte besser betrachten (n=288)

kann den Kulturbesuch auf spielerische Art
erleben (n=285)
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10% 14% 30%

38% 48% N 1%
| 37% 40% W 2%
| 19% 41% e 1%
| 22% 32% (VN 3%
| 16% 34% 18% 5%
| 19% 30% 17% 5%
| 16% 32% 16%
| 14% 30% 19% )
TR o~ W
(s T

m trifft voll zu mtrifft zu = teils-teils mtrifft nicht zu m trifft gar nicht zu

Abb. 4: Griinde fir die Nutzung der IKT von Kultureinrichtungen
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5.3 Grunde fiir die Nicht-Nutzung der IKT von Kultureinrichtungen

Auch die Probanden, die zuvor angegeben hatten, IKT von Kultureinrichtungen nicht zu nutzen,
wurden in einer weiteren Frage darum gebeten, Griinde hierfir zu nennen. Wie Abbildung 5 zeigt,

o ist fur jeweils rund ein Drittel der Antwortenden die Nutzung anderer bzw. klassischer Medien,
wie z.B. Presse oder Plakate, ausreichend (38 Prozent), sie bevorzugen den personlichen Aus-
tausch (37 Prozent) und/oder es besteht einfach kein Interesse an der Nutzung von IKT (30
Prozent).

¢ sind jedem Finften (19 Prozent) die IKT nicht bekannt, jedem Zehnten die IKT nicht vertraut bzw.
zu kompliziert (12 Prozent) oder sie liefern zu viele Informationen (11 Prozent).

o verflgen 7 Prozent aller Antwortenden Uber kein mobiles Gerat/keinen Internetzugang und (nur)
5 Prozent aller Probanden haben Sicherheits-/Datenschutzbedenken.

andere/klassische Medien ausreichend — 38%
(z.B. Presse, Plakate) |
lieber persénlicher Austausch  [NNEGNN 37%
kein Interesse _ 30%
IKT nicht bekannt __ 19%

nicht vertraut/zu kompliziert [ 12%

zu viele Informationen/Uberladung [ 11%
kein mobiles Gerat/Internetzugang [N 7%
Sicherheits-/Datenschutzbedenken [l 5%

sonstiges | 0%

Abb. 5: Grinde fir die Nicht-Nutzung der IKT von Kultureinrichtungen
(n=93, Mehrfachnennungen maglich)
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6. Zusammenfassung und Implikationen

Die vorliegende Besucherbefragung basiert auf einem Sample von 409 Befragten, dessen Struk-
turdaten mit denen aus der Besucherbefragung von 2015 (n=1.017) vergleichbar sind. Die Besucher
von Zollverein sind im Durchschnitt 46 Jahre, gebildet und es finden sich hierunter etwas mehr
Manner als Frauen. Zollverein spricht in hohem Mafde Kulturtouristen an, v.a. Tagesausfllgler aus
Nordrhein-Westfalen, von denen etwas mehr als die Halfte zum ersten Mal das Welterbe besucht
hat. Das Kulturerlebnis wird in der Regel mit anderen geteilt, dabei bleiben die meisten Probanden
Uber drei Stunden auf der Anlage. Hervorzuheben ist, dass die Befragten, wie auch schon in 2015,
insgesamt sehr zufrieden mit ihrem Aufenthalt auf Zollverein waren.

Mit Blick auf die Ergebnisse zur Nutzung von IKT lasst sich fur das Fallbeispiel Zollverein zusam-
menfassend und Uber alle Besuchergruppen hinweg sagen, dass die vom Welterbe angebotenen
IKT zwar in allen drei Reisephasen genutzt werden, die meisten allerdings derzeit nur von einem
(sehr) kleinen Teil der Befragten: Wahrend immerhin fast jeder zweite Befragte die Website bzw. die
Multimediastationen von Zollverein vor bzw. wahrend des Besuchs in Anspruch genommen hat,
wurden die anderen IKT in diesen Besuchsphasen kaum genutzt, waren zum Teil auch kaum be-
kannt. Rund ein Viertel der Probanden plante, die IKT nach ihrem Besuch zu nutzen; auch hier
stand die Website wieder an erster Stelle.

In Bezug auf die Nutzung der IKT von Kultureinrichtungen im Allgemeinen legen die vorliegenden
Ergebnisse nahe, dass alle Kategorien von IKT tatsachlich auch in Anspruch genommen werden -
einige allerdings mehr und andere dagegen (deutlich) weniger. So zeigen die vorliegenden Ergeb-
nisse auf, dass die Besucher von Kultureinrichtungen derzeit v.a. die ,IKT zur Informationsbe-
schaffung” nutzen und hier insbesondere die Websites. Bei den ,IKT zur Interaktion mit Kulturein-
richtungen oder Dritten“ spielt v.a. YouTube eine relevante Rolle, mit Abstand gefolgt von TripAd-
visor und Facebook. Die ,IKT zur ortsunabhangigen, virtuellen Beschaftigung mit den Objekten®
werden derzeit offenbar nur nachgeordnet genutzt, ahnliches gilt fur die ,IKT zur ortsbezogenen,
individuellen Erlebnisanreicherung“. Beide Kategorien enthalten dabei auch haufiger IKT, die den
Befragten gar nicht bekannt waren (v.a. Augmented Reality).

Wenn IKT von den Besuchern genutzt werden, dann also in erster Linie dazu, um Informationen zu
erhalten und den Besuch besser planen zu kénnen. Neben dieser eher faktenorientierten Nutzung
setzen die Besucher IKT insbesondere dazu ein, um das Kulturangebot besser zu verstehen. Beide
Ergebnisse werden durch Untersuchungen aus anderen Landern bestatigt (z.B. Sigala 2005; Owen
et al. 2006). Die wenigsten Probanden aus vorliegendem Sample nutzen IKT derzeit dazu, um den
Besuch mit anderen zu teilen oder ihn auf spielerische Art zu erleben. Auch dieses Forschungser-
gebnis ahnelt den Erkenntnissen aus Forschungsarbeiten aus anderen Landern (z.B. Owen et al.
2006), was umso erstaunlicher ist, als der Entertainment- bzw. Fun- und Share-Faktor von IKT in
der Theorie besonders haufig herausgestellt wird.

Von den wenigen Besuchern, die angaben, IKT von Kultureinrichtungen nicht zu nutzen, empfanden
die meisten traditionelle, technikfreie Medien (z.B. Plakate) als ausreichend oder sie praferierten
den personlichen Austausch und waren an der Nutzung von IKT per se nicht interessiert.

Implikationen fiir die Praxis im Kulturtourismusmarketing
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Aus den Fragen zu der Nutzung der IKT von Zollverein und anderen Kultureinrichtungen ergeben
sich folgende Handlungsempfehlungen fir die Praxis:

1.

Die Website ist fur die Befragten in vorliegendem Sample die mit Abstand wichtigste IKT; die
Ressourcen des Marketing sollten daher in erster Linie hier eingesetzt werden. Die Kooperation
mit externen Dienstleistern und eine regelmafige Evaluation der Zufriedenheit mit Informati-
onsbreite und -tiefe, Usability etc. hilft dabei, nah an den Besucherbedurfnissen zu agieren.

. Grundsatzlich sollte jede Kultureinrichtung unter Malkgabe der eigenen Ressourcen und anhand

von individuellen Besucherbefragungen entscheiden, welche IKT tatsachlich angeboten werden,
die vorliegenden Ergebnisse weisen jedoch fiir bestimmte IKT eindeutig in eine bestimmte
Richtung:

— Im Fall der IKT Website und Onlinebuchung von Tickets liegt die Annahme nahe, dass diese
IKT fur die meisten touristisch relevanten Kultureinrichtungen empfehlenswert sind.

— Anders sieht es bei virtuellen IKT aus, die eine Zeitlang sehr in Mode waren und deren
Umsetzung sowie Pflege sehr ressourcenintensiv ist, die aber in vorliegendem Sample nur
eine nachgeordnete Bedeutung haben. Ahnliches gilt in der Kategorie ,IKT zur Interaktion
mit Kultureinrichtungen oder Dritten®, in der z.B. Twitter kaum eine Rolle spielt. Hier sollten
(auch) Wirtschaftlichkeitsaspekte im Blick behalten werden.

Wie bei anderen Marketingentscheidungen auch, sollte bei der Entscheidung fir oder gegen
(bestimmte) IKT das Segmentierungskriterium ,Alter* im Blick behalten werden. So zeigte sich
fur das vorliegende Sample, dass altere und jlingere Befragte unterschiedliche Praferenzen
diesbezliglich hatten. Wahrend fiir die Altersgruppe der 50- bis 64-Jahrigen v.a. Websites von
Kultureinrichtungen, Onlinebuchung von Tickets, Reiseportale, Multimediastationen und Audi-
oguides interessant waren, legten jingere Befragte, v.a. im Alter 20 bis 30 Jahre, ihren Fokus
starker auf Social Media, Apps sowie auch Virtual Reality und Augmented Reality.

. Wenn die Entscheidung fir das eigene, individuelle Angebot an IKT gefallen ist, dann muss

dieses Angebot bzw. seine Verfligbarkeit allerdings auch an die Besucher kommuniziert werden.
Davon profitieren insbesondere die Erstbesucher einer Einrichtung, die zwangslaufig eine ge-
ringere Angebotskenntnis und einen héheren Orientierungsbedarf haben (und die auch in vor-
liegender Studie vor und wahrend des Besuchs weniger haufig IKT genutzt haben als die Wie-
derholungsbesucher im Sample). Und unabhangig vom Besuchsstatus natirlich jene Besucher,
die keine ,digital natives“ sind und auch nicht immer Schritt mit den jlingsten technologischen
Entwicklungen halten konnen oder wollen. Die Bewerbung sollte sich dementsprechend nicht
nur auf das Vorhandensein des Angebots beschranken, sondern auch erklaren, wozu die IKT im
Kontext des Besuchs bzw. der verschiedenen Besuchsphasen konkret genutzt werden konnen:
»the crux of the issue lies in communicating to the visitor why they need to use that application.
(...) when the visitor realises how technology can help them understand an exhibit, they are very
supportive of the application“ (Owen et al. 2006, S. 392).

Implikationen fiir die weitere Forschung im Kulturtourismusmarketing

Bei der Interpretation der Befragungsergebnisse ist die relativ kleine Fallzahl von 409 Fragebdgen
zu bericksichtigen. Zwei Faktoren spielten hier annahmegemal eine Rolle: Zum einen handelt es
sich bei Zollverein um ein grof3es, offenes Gelande, was die Ansprache von Befragten erschwert.
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Weiterhin war die Besuchsfrequenz im Befragungszeitraum niedriger als in anderen Jahren, was
vermutlich durch die schlechten Wetterverhaltnisse bedingt war. Wenngleich das vorliegende
Sample hinsichtlich seiner Strukturdaten mit dem Sample der Besucherbefragung aus 2015
(n=1.017) vergleichbar war, so ergeben sich aus der Gré3e doch Limitationen im Hinblick auf eine
differenzierte Datenanalyse bzw. die Analyse von statistisch signifikanten Zusammenhangen zwi-
schen verschiedenen Besuchergruppen.

Aus diesen Limitationen ergibt sich als Ansatzpunkt fir die weitere nachfrageseitige Forschung im
Kulturtourismus, die Befragung auf andere Einrichtungen auszuweiten. Hierdurch kann nicht nur die
Aussagekraft vorliegender Ergebnisse Uberprift werden, sondern es kdnnen auch Unterschiede
zwischen verschiedenen Arten von Kulturerbestatten (Industriekultur, Schiésser und Garten etc.)
untersucht werden, z.B. im Hinblick auf die von Besuchern jeweils primar genutzten IKT. Im Rah-
men einer solchen gréRer angelegten Befragung bei anderen Kulturerbestatten sollten v.a. auch die
hier identifizierten, signifikanten Unterschiede zwischen jungeren und alteren Besucher starker in
den Mittelpunkt der Analyse geriickt werden. Erganzend hierzu waren Tiefeninterviews win-
schenswert, in denen mehr Uber die Erwartungen, Bedurfnisse und Unsicherheiten von Kulturtou-
risten bezuglich der Nutzung von IKT in den unterschiedlichen Reise- und Aufenthaltsphasen eruiert
werden konnte.
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