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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Vorbemerkung zum Endbericht insgesamt

Mai 1999 beauftragte Kulturreferent Landeshauptmann Dr. Josef Plhringer das Institut fir Kul-
turwirtschaft der Universitat Linz mit der auf 18 Monate angelegten Grundlagen- und Machbar-
keitsstudie zur langfristigen Kooperation und Vernetzung der Theater-, Musiktheater- und Kon-
zertveranstalter im Salzkammergut untereinander und mit den touristischen Strukturen der Fe-
rienregion. Diesem Auftrag ging eine langere Diskussions- und Planungsphase voraus, die 1996
in Fragen der touristischen Positionierung und gemeinsamen Vermarktung wurzelte und schliel3-
lich auch Aspekte einer kinstlerischen Strukturierung maoglicher ,,Salzkammergut-Festspiele®
berthrte.

Als Arbeitstitel fur die angestrebte Vernetzung und damit auch fir diese Studie wurde aufgrund
der kontroversen Diskussionen im Vorfeld die ,,neutrale® Bezeichnung ,,Festival-Landschaft
Salzkammergut® gewéhlt, um die Vielfalt und Eigenstandigkeit der im Salzkammergut vorhan-
denen Veranstalter zum Ausdruck zu bringen und um Art und Intensitat der moglichen Koopera-
tion nicht durch eine Bezeichnung zu préjudizieren, die von vornherein ein gemeinsames Pro-
gramm oder eine gemeinsame Organisation bis hin zu einer Intendanz signalisiert hatte.

Ausgangsposition der hier mit allen Ergebnissen und Folgerungen présentierten Studie des Insti-
tuts fir Kulturwirtschaft war die im Grunde von allen Veranstaltern, der Kulturpolitik und dem
Tourismus geteilte Uberzeugung, daB eine bessere Abstimmung der kulturellen Aktivitaten im
Salzkammergut aufeinander sehr sinnvoll wére. Mehr Kooperation erdffnet jedenfalls neue
Chancen im professionellen Kulturmarketing und sichert damit auch die langfristige Finanzier-
barkeit anspruchsvoller Kulturprogramme. Als Ziel war vorgegeben, im Salzkammergut auch in
Zukunft ein anspruchsvolles und abwechslungsreiches Kulturprogramm zu ermdglichen, das den
Bedurfnissen der Einheimischen ebenso entspricht wie denen von Gasten aus dem In- und Aus-
land.

Nach Durchfuhrung aller empirischen Erhebungen und Analysen und intensiven Diskussionen
mit allen beteiligten Personen und Organisationen (Veranstaltern, Tourismus, Kulturpolitik) liegt
hiermit der abschlieBende Bericht vor. Dieser Endbericht umfasst alle im Laufe der Studie erziel-
ten Ergebnisse und gliedert sich in drei Teile:

e Band 1 fasst jene Informationen der Grundlagenstudie zusammen, die das relevante Ange-
bot im Salzkammergut beschreiben: die angebotenen Veranstaltungen, die Veranstalter und
Produzenten, die Vermarktung und den Vertrieb des Angebotes, einschliellich der Rolle des
Tourismus in diesem Zusammenhang;

e Band 2 gibt Auskunft tber jene Erhebungen der Grundlagenstudie, die die Nachfrageseite,
also das Publikum des Kulturangebotes néher beleuchten: seine Zusammensetzung, seine
Motive und Interessen, aber auch seine touristische Bedeutung fiir das Salzkammergut insge-
samt.

e Band 3 verbindet die Ergebnisse der Grundlagenforschung zur eigentlichen Machbarkeits-
analyse, indem die Kernpunkte der Vernetzung herausgearbeitet und ihre Realisierungsmog-
lichkeiten dargestellt werden: Organisation und Kooperation der Veranstalter, Entwicklung
gemeinsamer Vertriebs- und Marketing-Aktivitaten in Kooperation mit dem Tourismus (Ti-
cketing, Veranstaltungskalender, nationale und internationale Marktprasenz bzw. Offentlich-
keitsarbeit). Pilotprojekte und Spezialanalysen, die direkt auf die Machbarkeit bezogen wa-
ren, sind in diesen Band integriert.
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Band 1: Grundlagen des Angebotes: Kulturangebote, Veranstalter, Vermarktung

Als wesentliche Erkenntnisse der Studie kdnnen vorweg genannt werden:

1.

Das Salzkammergut ist ein qualitatsvoller und attraktiver Teil der Kunst- und Kulturszene
Osterreichs, der diese kulturelle Attraktivitit aus dem Engagement der Veranstalter und der
Vielfalt des Angebotes schopft. Alle Schritte der Vernetzung, besseren Vermarktung und
touristischen Inwertsetzung missen dieses Engagement gerade auch der kleineren Veranstal-
ter aufrechterhalten und die Vielfalt weiterhin ermdglichen.

Durch die Vernetzung und gemeinsame Vermarktung des Angebotes kdnnen die Kulturver-
anstalter wichtige Grundlagen ihrer Téatigkeit verbessern, indem die Publikumsbasis verbrei-
tert, der Organisationsaufwand im PR-, Informations- und Vertriebsbereich effektiver gestal-
tet, die Veranstaltungsplanung erleichtert und ein gut kommunizierbares Qualitétskriterium
fiir das Veranstaltungsangebot eingefiihrt wird.

Durch die Vernetzung und gemeinsame Vermarktung des Angebotes kann die Region so-
wohl fiir Einheimische als auch Gaste an Attraktivitdt gewinnen, indem das Kulturangebot
insgesamt besser zuganglich wird und die touristische Angebotspalette um ein auch interna-
tional beachtliches Kulturpaket erweitert wird.

Alle betroffenen Gruppen: Publikum, Veranstalter und Tourismus beflirworten die Initiative
zur Vernetzung und gemeinsamen Vermarktung. Gerade das kulturinteressierte Publikum
erwartet Anstrengungen, vor allem bei der Informationsgestaltung, der Terminkoordination
und dem Ticketing.

Tourismus und Kulturveranstalter missen einen je spezifischen Beitrag zum Gelingen der
Vernetzung und gemeinsamen Vermarktung leisten, ohne einander hinsichtlich der notwen-
digen Leistungen und Beitrage zu Uberfordern. Dies bedeutet fur den Tourismus, die Kultur-
veranstalter nicht mit kulturfremden Vermarktungskonzepten zu vereinnahmen, und fiir die
Kulturveranstalter, die Planungserfordernisse des Tourismus bei der Angebotserstellung nach
Maglichkeit mitzubedenken.

Die Schaffung einer organisatorischen Basis (Tragerverein), die Einflihrung eines universell
einsetzbaren, flachendeckenden und benutzerfreundlichen Kartenvertriebssystems, die Koor-
dinierung der Veranstaltungsplanung und der Veranstaltungsankindigung durch eine ent-
sprechende, ins Web integrierte Datenbank sowie eine schrittweise Implementierung eines
gemeinsamen Marketing-Konzeptes sind die vordringlichen Schritte zur Umsetzung der Ver-
netzung.

Ob das Marketing-Konzept in eine gemeinsame Kultur-Dachmarke minden soll, und wie
diese inhaltlich und im Design gestaltet werden kann, muss einem gemeinsamen Diskussi-
onsprozess von beteiligten Kulturveranstaltern, Tourismus und Fachleuten vorbehalten blei-
ben und kann nicht vorschnell zugunsten vorliegender Entwiirfe entschieden werden.

Die Startkosten der MalRnahmen kénnen angesichts der Budgetsituation nicht von den Kul-
turveranstaltern getragen werden, wiewohl langfristig durch die Verlagerung von Teilen der
Vermarktung und des Vertrieb auf die Ebene der Trégerorganisation Kostenersparnisse auf
der Ebene der Einzelveranstalter moglich erscheinen. Die Kulturpolitik ist gut beraten, wenn
diese Einsparungen als Chance gesehen werden, Umfang und Qualitat des kinstlerischen
Angebotes zu verbessern. Tourismusrelevante Teile der notwendigen Kosten sind aus Mitteln
der Tourismuswirtschaft und Tourismusférderung abzudecken, und die Kulturveranstalter
sind hinsichtlich des zusétzlichen Aufwandes in der Startphase durch gezielte Forderungen
Zu unterstutzen.
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Einleitung

1.2 Grundlagen des Kulturangebotes: Analysen und Ergebnisse in Band 1

Zur Bearbeitung aller Fragestellungen im Zusammenhang mit der Grundlagenstudie wurde ein
Modulsystem fiir die Studie entwickelt, aus dem hier in Band 1 die angebotsrelevanten Teile
herausgegriffen und dargestellt werden.

1.2.1 Kulturveranstalter und -veranstaltungen im Salzkammergut

Zunachst wird aus den vorbereitenden Recherchen der Studie die grofRe inhaltliche und klein-
raumige regionale Vielfalt des Kulturlebens im Salzkammergut in Uberblicksform beschrie-
ben, um die Ausgangssituation und den Hintergrund der Veranstalter und Veranstaltungen im
Kernbereich der ,,Festival-Landschaft* vor Augen zu flhren.

Die Festivals der schonen Kinste in den Konzert- und Kammermusiksélen, in den Kirchen und
auf den Operetten- und Theaterbiihnen des Salzkammergutes sind dann als ,,Highlights* eines
wesentlich umfangreicheren und abwechslungsreicheren Mendiis zu begreifen, das dem kulturin-
teressierten Gast und Bewohner zur Verfiigung steht.

Es folgen die (bereits im Zwischenbericht dargestellten) Ergebnisse der Basisdatenerhebung
bei den Musik-, Musiktheater- und Theaterveranstaltern dieses Kernbereiches. 27 Veranstal-
ter und mogliche Anbieter im Bereich ,,performing arts“ (Theater, Musiktheater, Konzertwesen,
mit Erganzungen im Literaturbereich), die in der Vorphase des Projekts involviert waren, wur-
den im Sommer 1999 im Wege eines schriftlichen Erhebungsbogens nach allen fir eine Vernet-
zung des Angebotes relevanten Kriterien erfaflt, detailliert beschrieben, dokumentiert und analy-
siert.

Eine sinnvolle Ergdnzung war eine modifizierte, jedoch vergleichbare Erhebung bei allen Kul-
turanbietern - vom Laientheater bis zu den verschiedenen Museen - im Salzkammergut, die
ebenfalls in schriftlicher Form Herbst 1999 bei ca. 140 Organisationen erfolgte. Es haben 46
geantwortet; die Ergebnisse sind vor allem bei Fragen der Veranstaltungsplanung und Koopera-
tion insbesondere mit dem Tourismus (folgendes Kapitel) mit eingeflossen.

Die Darstellung des spezifischen Angebotes im ,,Kernbereich* wird durch die Ergebnisse der
Expertengesprache und Gespréachsrunden unter diesen Veranstaltern hinsichtlich Veranstal-
tungsplanung und Kooperationen gerade auch mit dem Tourismus weitergefiihrt. So werden
die grundsatzlichen Fragen der Machbarkeit der angestrebten Vernetzung als ,,Festival-
Landschaft* mit gemeinsamen Aktivitaten rund um das bestehende Angebot aus der fir die wei-
tere Analyse wesentlichen Perspektive der Betroffenen sichtbar. In drei kleineren Runden
(Wolfgangsee/Inneres Salzkammergut; Attersee und Mondsee; Traunsee und Vorland) und 2
»groRen“ Runden unter Einbeziehung von Tourismusverantwortlichen (vgl. Teilnehmer und Pro-
tokolle im Anhang) wurden die angebotsseitigen Grundsatzfragen eingehend diskutiert:

e Abklarung der tatsdchlichen Teilnehmer an der Startphase

e Klarung des Sinns und allfallige Festlegung auf einen akzeptierten und wirksamen Marken-
namen

e Festlegen eines Organisationsmodelles (Plattform, Verein etc.)

e Festlegung auf ein verlaRliches, handhabbares und von den Besuchern akzeptiertes Vertriebs-
und Buchungssystem

e Fragen von Qualitatsrichtlinien des gemeinsamen Angebots

e Fragen eines gemeinsamen Marketingkonzepts (Veranstaltungskalender, Werbung, Informa-
tionstatigkeit) in Kooperation mit dem Tourismus.

Institut fur Kulturwirtschaft der Johannes Kepler Universitét Linz 11



Band 1: Grundlagen des Angebotes: Kulturangebote, Veranstalter, Vermarktung

Abgerundet wird die auf Veranstalter und ihre Angebote bezogene Grundlagenforschung durch
die Beschaftigung mit Angeboten auRerhalb des ,,Kernbereiches*, die fur eine Weiterentwick-
lung der ,,Festival-Landschaft* besonders interessant erschienen: Musik-Seminare und Kunst-
ausstellungen. Basis der Analyse sind Teilnehmer- und Besucherbefragungen bei 3 ausgewahl-
ten Angeboten des Bereiches, die wegen ihrer Bedeutung fir die Einschdtzung des Angebotes in
diesem Band 1 und nicht - wie die Ubergreifenden Publikumsanalysen - in Band 2 dargestellt
werden.

1.2.2 Die Vermarktung des Kulturangebotes

Die Grundlagen des Kulturangebotes werden mit Analysen zur Marktpositionierung fortgesetzt
und abgeschlossen: allgemeines Marketing, direkte und indirekte Vermarktung, Vertriebsmog-
lichkeiten sowie Werbe- und PR-Aktivitaten in Kooperation mit dem Tourismus.

Zunachst wird ein auch theoretisch in der Betriebswirtschaftslehre verankertes allgemeines
Marketingkonzept fir das Kulturangebot im Kernbereich und fir seine Bindelung als ,,Festi-
val-Landschaft” vorgelegt, mit Marktfeldanalysen, mdglichen Marktstrategien, empfehlenswer-
ten Aspekten eines Marketing-Mix und mit Uberlegungen zur Mediaplanung einer Werbe- und
PR-Offensive fir die ,,Festival-Landschaft*.

Die grundsétzlichen Fragen der Vermarktung werden dann hinsichtlich der Verbindung mit dem
Tourismus als ,,Kulturtourismus-Marketing im Salzkammergut* fortgesetzt. Die derzeit beste-
henden kulturtouristischen Aktivitaten rund um das bestehende Angebot werden dargestellt und
die Probleme und Entwicklungsmdglichkeiten analysiert. Besonderes Augenmerk gilt dabei den
unterschiedlichen Voraussetzungen und Parametern aus Kulturveranstalter- und Tourismussicht,
wie insbesondere die unterschiedlichen Planungshorizonte und Informationsschwerpunkte.

Das ,,Salzkammergut Festival 2000“ als wesentliche kulturtouristische Pilotaktivitat der ge-
meinsamen Vermarktung - zumindest im Bereich Werbung und PR - von wichtigen Veranstal-
tern des ,,Kernbereiches* mit und durch den Tourismus wird abschlielend analysiert.

1.2.3 Das Kulturangebot im internationalen Vergleich

Die Basis flr die Machbarkeit der ,,Festival-Landschaft* aus Sicht der Angebote wird durch na-
tionale und internationale Vergleiche abgerundet.

Dieses Modul der Studie wurde zeitlich etwas nach hinten verschoben, um die Analyse mit den
fiir die Startphase im Salzkammergut besonders vordringlichen Fragen strukturieren zu kdnnen.
Neben den bereits "zusammengewachsenen™ Kulturanbietern einer Tourismusregion zu gemein-
samer Vermarktung und Programmierung nach einem Festival- und Intendanzmodell, was ande-
renorts bereits ganz oder teilweise erfolgt ist (in Osterreich z.B. beim niederésterreichischen
Theatersommer), wurden auch regionale "Clearing-Stellen", also zumeist tourismusbasierte Or-
ganisationen, nach den fiir das Salzkammergut zunéchst eher relevanten losen Formen der Koor-
dination und Kooperation in Werbung und Vertrieb befragt.

Detaillierte Ergebnisse zu Organisation und Abwicklung der Veranstaltungstatigkeit und zu Fra-
gen der Kooperation untereinander und mit dem Tourismus werden vorgestellt, erganzt durch
gezielte zusatzliche Einzelgesprache mit interessanten Verantwortlichen als Expertinnen. Drei
fiir die ,,Festival-Landschaft* Salzkammergut besonders exemplarische Modelle liefern so wich-
tige Informationen fir die Machbarkeit der im Salzkammergut notwendigen Schritte.
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2 Kaulturveranstalter und -veranstaltungen im Salzkammergut

2.1 Regionale und inhaltliche Vielfalt: ein Uberblick nach Regionen

Bereits bei der Vorbereitung fir die Konzeption der Studie wurde Winter 1998/1999 eine Erhe-
bung aller Kulturaktivitaten in der bundeslanderiibergreifenden Gesamtregion ,,Salzkammer-
gut* durchgefihrt. Diese Region wurde entsprechend den Grenzen der 06. Tourismusregion
Salzkammergut (bzw. der landeriibergreifenden Tourismus-Dachmarke ,,Salzkammergut®) abge-
grenzt, mit Ausnahme der Uber die Tourismusregion hinausreichenden Regionen der Flachgauer
und Seenplatte und des noérdlichen Vorlandes mit ihren jeweiligen Anteilen an der 06. Touris-
musregion Innviertel-Hausruckwald, und der angrenzenden Orte der Dachsteinregion, die kultu-
rell und touristisch eng mit dem inneren Salzkammergut verbunden sind.

Basis waren alle verfugbaren Veranstaltungs- und Aktivitatsankiindigungen und Medienberichte
in Print- und elektronischen Medien fur 1998, tw. ergénzt durch Vorankindigungen 1999. Das
Salzkammergut wurde zu diesem Zweck in sieben Regionen eingeteilt:

e Region nordl. Salzkammergut-Vorland

e Region Attersee + Attergau

e Region Mondsee-Wolfgangsee (Mond-, Irr-, Wolfgang-, Fuschl-, Hintersee)
e Region Flachgauer Seenplatte (Obertrumer See, Matt-, Graben-, Wallersee)
e Region Traunsee-Almtal

e Region Inneres Salzkammergut/ Dachsteingebiet

e Region Ausseer Land/ Bad Mitterndorf-Tauplitz (Hinterbergtal)

Erfasst wurden alle dem Kunst- und Kulturbereich zurechenbaren Angebote (mit Ausnahme der
regionalen Volksmusik- und Brauchtumsveranstaltungen), indem sie einer Salzkammergut-
Gemeinde und damit einer zugehdrigen Region zugeordnet wurden. Veranstaltungsreihen, die in
mehreren Gemeinden Angebote hatten, sind demgeméls auch mehrfach aufgelistet. Da aus der
Ankilndigung bzw. Berichterstattung nicht immer eindeutig zwischen Veranstalter, Veranstal-
tungsort und Veranstaltungsname unterschieden werden konnte, ist die jeweils angefihrte tat-
séchliche Bezeichnung als ,,Kulturaktivitat* rubriziert.

Hinsichtlich Sparten wurde grob zwischen Klassischer Musik und sonstiger Musik (fallweise
auch naher differenziert), Theater allgemein, Musiktheater, Amateur-Theater, Bildender Kunst,
sonstigen Ausstellungen, Tanz, Literatur, Ausbildungsaktivitaten, Kinderkultur und Sonstigem
(Diversem) unterschieden.

Die hier sichtbare regionale und inhaltliche Vielfalt ist eindrucksvoll: in 66 Gemeinden gibt es
198 Kulturstatten und/oder Kulturangebote, die tber die Basis regionaler Volkskultur hinausge-
hen und als Kontext und Horizont den ,,Kernbereich* der darstellenden schonen Kiinste umge-
ben und tragen.
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Abbildung 1: Salzkammergut-Kulturregionen
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Die hier skizzierte Abgrenzung ist als vorlaufige Festlegung zu verstehen. Touristische und kul-
turelle Subregionen sind derzeit im Fluss und kénnen sich in den kommenden Jahren auch an-
ders gruppieren, wie die tw. schon vollzogene, tw. geplante touristische Fokussierung auf die
Umgebung der grolRen Seen zeigt.

Andererseits gibt es kulturelle Vernetzungen zwischen St. Wolfgang und Bad Ischl oder zwi-
schen Mondsee und dem Attergau, die fur die weitere kleinrdumige Kulturentwicklung von Be-
deutung sein kénnen.

Der reale Verbindung kultureller und touristischer Aspekte in den Subregionen des Salzkammer-
gutes zeigt sich auch darin, dass das Stammpublikum der erfassten Kulturveranstalter (s. Abon-
nentenbefragung, Band 2, Ergebnisfragebdgen im Anhang) in signifikantem Umfang Urlaub in
einer Subregion mit dem Besuch des regionalen Kulturangebotes verbindet.

Der Kernbereich an Kulturaktivitaten, der fir Vernetzung zur ,,Festival-Landschaft“ Salzkam-
mergut jedenfalls in Frage kommt, ist in den folgenden Uberblicks-Abbildungen durch Fett-
schrift hervorgehoben.
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Abbildung 2: Kulturaktivitaten im nérdlichen Salzkammergut-Vorland

Region nordliches Salzkammergut-Vorland (O0)

Oberdosterreichisches Salzkammergut

Bezirk Vocklabruck

Kammermusikkonzerte

Gemeinde Kulturaktivitat Sparte
Attnang- Brucknerbund-Konzerte Klass. Musik
Puchheim Kellerbiihne in der Basilika Theater

Landesmusikschule; Musik
Kammerorchester
Galerie Schlol} Puchheim Bild. Kunst
Frankenburg Frankenburger Wiirfelspiel Theater
Kulturinitiative KULIMU Diverses
Heimatstube Schlof3 Frein Ausstellung
Frankenmarkt Landesmusikschule; Musik
Klassik-Konzerte, Workshops
Kulturhistorische Sammlung Ausstellung
Kulturtage Frankenmarkt Diverses
Neukirchen/Vockla Freilicht-, Dreschmasch.-museum | Ausstellung
Regau Bibelmuseum Rutzenmoos Ausstellung
Theatergruppe Regau Amat. theater
Landesmusikschule Musik
Schwanenstadt Stadtturmgalerie Bild. Kunst
Akkordeon-Orchester Musik
Landesmusikschule Musik
Timelkam Kultur- und Sportzentrum Diverses
Theatergruppe Timelkam Amat. theater
Vocklabruck Theater im Stadtsaal Theater
Musiktheater
Tanz
Stadtgalerie Lebzelterhaus Bild. Kunst
Ausstellung
Atterseer Rocknacht PRJ-Musik
Landesmusikschule Musik
Heimathaus Vocklabruck Ausstellung
Vocklamarkt Attergauer Kultursommer, Klass. Musik

Kinderwelt-Museum Schlof
Walchen

Kinderkultur, Ausstellung

Institut fur Kulturwirtschaft der Johannes Kepler Universitét Linz
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Abbildung 3: Kulturaktivitaten im Attergau und rund um den Attersee

Region Attersee + Attergau

Oberdosterreichisches Salzkammergut

Bezirk VVocklabruck

Juli/Aug. 1999

Orchester- u. Kammerkonz.

Gemeinde Kulturaktivitat Sparte

Attersee Atterseehalle Bild. Kunst, Diverses
Evang. Kirche Orgelmusik
Heimathaus Attersee Bild. Kunst

Ausstellung

NuRdorf/Attersee Div. Konzerte Musikpavillon Musik
Forsthaus-Ausstellung Ausstellung

St. Georgen Attergauer Kultursommer, Klass. Musik

Internationales Orchesterinstitut

Musik-Ausbildung

Eisstockmuseum Ausstellung
Schorfling/ Attergauer Kultursommer, Klass. Musik
Kammer Kammermus. i. d. Pfarrkirche
24.7.-28.8.1999 SchloBkonzerte auf Klass. Musik
Schlo3 Kammer
Schorflinger Orchesterworkshop | Klass. Musik
(Attersee-Akademie) (Ausbildung)
Schaunburger Kulturkreis Musik
Galerie Zwach (Dorschvilla) Bild. Kunst
Seewalchen Kammermusikwochen d. Kul-|Klass. Musik
(26.-30.7.1998) turforums
Kulturforum: allg. Veranstaltg. Diverses
Landesmusikschule Musik
Steinbach/Attersee Konzertsommer Klass. Musik
(17.7.-21.8.1998) (Kammer-, Vokalmusik)
Heimatmuseum, Mahler-Haus Ausstellung
Galerie Trucker Bild. Kunst
Strald/Attergau Attergauer Kultursommer Literatur,
V-Musik
Unterach Konzertsommer Unterach Klass. Musik
(?-7.8.1998)
WeiRenkirchen/A. Freudenthaler Glasmuseum Ausstellung
Weyregg K.u.K. Hausmuseum Ausstellung
ganzer See Atterseer Festival der Sinne 1999 | Diverses
30.4.-24.5.99 Bild. Kunst
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Abbildung 4: Kulturaktivitaten im Mond- und Wolfgangseeland

Region Mondsee-Wolfgangsee (Mond-, Irr-, Wolfgang-, Fuschl-, Hintersee)

Oberosterreichisches + Salzburgisches Salzkammergut

Bezirke Vocklabruck/ Gmunden/ Salzburg Land

Gemeinde Kulturaktivitat Sparte
Abersee Div. Theatergruppen Amat. theater
Ebenau Heimathaus (Hammerwerk) Ausstellung
Faistenau/ Kunst- und Kulturverein Diverses

Hintersee Theatergruppe Faistenau Amat. theater
Fuschl am See Theatergruppe Fuschl Amat.theater
Ruming-Muihle (alte Schaumiihle) Ausstellung
Hof b. Salzburg Hofer Spieler Amat.theater
Mondsee Mondsee-Tage (=,,Musiktage*) Klass. Musik
3.-11.9.1999 ("99: Schwerpunkt Schumann) Literatur
? Mondseer Jedermann Theater
? »Gesprachskonzerte* in der Klass. Musik
Stiftskirche
4.7.-18.8.1999 Operettensommer Mondsee Musiktheater
Literaturverein Mundwerk: Literatur
(1.-4.10.1998) Literaturtage; Lesungen i. SchloR
Landesmusikschule Musik
Schlof3galerie Mondseeland Bild. Kunst
Pfahlbaumuseum Ausstellung
Salzk.gut-Lokalbahn-Museum Ausstellung
St. Gilgen Heimatkundemuseum Ausstellung
(19.7.-9.8.1998) Internationale Musikwochen Musik
(Musikseminare f. Panflote etc.) (Ausbildung)
Mozart-Museum Ausstellung
Augustin-Bihne Amat.theater
St. Gilgner Theater Amat.theater
St. Wolfgang Puppenmuseum Villa Bachler Ausstellung
1.7.-30.8.1999 Internation. Kirchenkonzerte Klass. Musik
21.5.-25.9.1999 Operettensommer St.Wolfgang | Musiktheat.
1.6.-30.9.1999 Musikal. Kirchenfiihrungen Musik
1.5.-30.9.1999 Klingendes Osterreich Musik
Strobl Aberseer Heimatmuseum Ausstellung
Volksbiihne Strobl Volkstheater
Thalgau Wartenfelser Kulturforum Diverses
Sept. 1999 Bauernherbst-Festival Diverses
Muhlenmuseum Hundsmarkt Ausstellung
1.7.-3.8.1999 Freilichtbiihne Theater
Zell/Moos Irrseer Heimathaus Ausstellg.
Lesungen in der Odmiihle Literatur

Institut fur Kulturwirtschaft der Johannes Kepler Universitét Linz
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Abbildung 5: Kulturaktivitaten im salzburgischen Salzkammergut-Vorland

Region Flachgauer Seenplatte (Obertrumer See, Matt-, Graben-, Wallersee)

Salzburgisches Salzkammergut-Unteres Innviertel

Bezirk Salzburg Land

Gemeinde Kulturaktivitat Sparte
Henndorf/ Kulturverein Henndorf Diverses
am Wallersee Heimatblihne Henndorf Amat. theater
Mattsee Theatergruppe Amat. theater
Stiftsmuseum Mattsee Ausstellung
Neumarkt/ Sommerholzer Abendmusik Klass. Musik
am Wallersee Theatergruppe Neumarkt Amat.theater
Obertrum a. See Obertrumer Bierkabarett Theater
(im Braugwdlb) Kabarett
Stubenmusik Obertrum Volksmusik
Freilichtmuseum Ausstellung
Perwang/Grabensee Zoll- und Heimatmuseum Ausstellung
Seekirchen/ Theatergruppe Seekirchen Amat.theater
am Wallersee Heimat- u. Stiftsmuseum Seeburg | Ausstellung
Kulturverein Seekirchen Diverses
StraBwalchen Theaterstadl Zagling Theater
Irrsdorfer Tanzlmusi Volksmusik
Kulturinitiative StraBwalchen Diverses
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Abbildung 6: Kulturaktivitaten im Traunseeland und Almtal

Region Traunsee-Almtal
Oberosterreichisches Salzkammergut
Bezirk Gmunden
Gemeinde Kulturaktivitat Sparte
AltmuUnster Viechtauer Heimath., Mus. ,,Egger” | Ausstellung
Radmuseum ,,Anno dazumal* Ausstellung
Bad Wimsbach- Hammerschmiedemuseum Ausstellung
Neydharting Ortsfest-Kulturwoche Diverses
Ebensee Widerstandsmuseum Ausst., Lit.
KV+Kino Ebensee Film & mehr | Diverses
? Holzstock-Festival ? PRJ-Musik
22.-26.6.99 Festival der Nationen Film (Amat.)
Ferienakademie Ebensee Ausbildung
Heimathaus Ebensee Ausstellung
Gmunden Gmundner Festwochen Klass. Musik
(14.8.-14.9.98) (Toscana, Kirche, Ort) Liter., Theat.
(?-13.10.1998) Brucknerbund-Konzerte Klass. Musik
Podium junger Kinstler Klass. Musik
Kammerhofgalerie, -museum Bild. Kunst
Salzkammergt.-Kinstlergilde Ausstellung
Galerie Schlol3 Weyer Ausstellung
Galerie Pimminger Bild. Kunst
Kulturcafe Villa Lehmann, PRJ-Musik
Kulturverein Aktion K Kabarett
Nov. 1999 0O. Kulturvermerke Diverses
Grunau/Almtal Galerie am Heuboden Bild. Kunst
Kinder- und Jugendfilmtage Film
Kinderland Schindlbach Kinderkultur
Laakirchen Landesmusikschule Musik
KV ,,Die Fabrik* Diverses
Ohlsdorf Thomas-Bernhard-Tage Literatur
Juni 1999 (Kulturgerade Wien-Miinchen)
Kirchenkonzerte Musik
Literatur beim Kirchenwirt Literatur
Pettenbach Schrift-/ Heimatmuseum Ausstellung
Scharnstein Museum Geyerhammer Ausstellung
Ost. Zeitgeschichte-Museum Ausstellung
Osterr. Kriminalmuseum Ausstellung
Steyrermdihl Papiermachermuseum Ausstellg
Atelier Papiermacherschule Bild. Kunst
Traunkirchen Kammermusik im Klostersaal Klass.Musik
Anf. August Marchennacht Kinderkultur
1.5.-30.9.1999 Forum Traunkirchen Klass.Musik
Vorchdorf ,»,Gedichtlesung beim Wirt* Literatur
Heimatmuseum SchloB Hochhaus | Ausstellung
Galerie Spitzbart/Tanglberg, Kul- | Bild. Kunst
turverein ,,Guten Morgen* Musik, Div.
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Abbildung 7: Kulturaktivitaten im inneren Salzkammergut und der Dachsteinregion

Region Inneres Salzkammergut

Oberosterreichisches Salzkammergut + Dachsteinregion

Bezirke Gmunden/ Liezen/ Hallein

Gemeinde Kulturaktivitat Sparte
Abtenau/Lammertal Bauernherbst-Festwoche Diverses
Theatergruppe Abtenau Amat. theater
Kulturverein Dreschflegel Diverses
Heimatmuseum ,, Arlergut” Ausstellung
Annaberg/Lammertal Flachsmuseum Austellung
Theatergruppe Annaberg Amat.theater
Bad Goisern Internationale Meisterkurse fur | Klass. Musik
Musik, LMS Peter Brugger (Ausbildung)
Goiserer Heimatbihne Volkstheat.
Freilichtmus. Anzenaumiihle Ausstellung
Holzknechtmuseum Ausstellung
Heimat- u. Landlermuseum Ausstellung
Galerie Stadtschmiede Bild. Kunst
Galerie Goiseram Bild. Kunst
Bad Ischl Operettenfestspiele Musiktheater
22.7.-4.9.1999 Bad Ischl
Sept./Oktober ,Kultur im Herbst*
29.4.-3.5.1999 Internationale Chortage Musik
21.-23.5.1999 Country Musik Festival Musik
Salzkammergut-Salonkultur Diverses
Galerie Rytmogram Bild. Kunst, Literatur
Stadtmuseum Ausstellung
Photomuseum MarmorschloR| Ausstellung
Lehar-Villa Ausstellung
Kaiservilla Ausstellung
Alte Saline Ausstellung
Landesmusikschule Musik
Filzmoos Hofmuseum Ausstellung
Theatergruppe Filzmoos Amat. theater
Gosau CCOQOU-Verlag, Paul Jaeg Bild. Kunst
Stein- und Fossilienschleiferei Ausstellung
Hallstatt Kultur- und KongrelRhaus Diverses
Open-Air-Konz. d. Salinenmusik | V-Musik
KV Kunterbunt-KulturBunt Diverses-
Préhistor. u. Heimatmuseum Ausstellung
Obertraun Hohlenmuseum Ausstellung
Avrien-Konzerte in d. Eishohle Klass. Musik
Ramsau/Dachstein Klavierfestival (mus. Leitg. Klass. Musik
Sept. 1999 Markus Schirmer)
Ruf3bach Internationales Musikfestival Weltmusik
11.8.1999 (Kulturver. ,flnfte Jahreszeit)
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Abbildung 8: Kulturaktivitaten im steirischen Salzkammergut

Region Ausseer Land/ Bad Mitterndorf-Tauplitz (Hinterbergtal)
Steirisches Salzkammergut
Bezirk Liezen
Gemeinde Kulturaktivitat Sparte
Altaussee Literaturmuseum Ausstellung
23.-30.5.1999 | Narzissenfest Diverses
tw. im Rahmen | Seebiihne im Salzbergwerk Diverses
d. Kultursomm. |,,Spiel im Berg" (F. Mitterer) Theater
Loser Open-Airs PRJ-Musik
Bad Aussee Art Aussee 1999 Bild. Kunst
13.6.-23.10.99 Ausbildung
11.-24.7.1999 | Ausseer Musikfestwochen klass. Musik
18.7.-18.9.99 Ausseer Kultursommer Diverses
? Poesie im Ausseer Land Literatur
25.7.-11.8.99 »Musik Zentral“: Konzerte + |klass. Musik
Klaviersymposion inkl. Ausb.
Ausseer Orgelfestwochen klass. Musik;
+ Orgel-Akademie inkl. Ausb.
(6-8. 8.1998) ,,Das Leben - Ein Tanz* Tanz
23.-30.5.1999 | Narzissenfest Diverses
Kammerhofmuseum Ausstellung
Bad Mitterndorf | Heimatmuseum Ausstellung
23.-30.5.1999 | Narzissenfest Diverses
Grundlsee Via Artis Wanderung
Galerie- und Ausstellungshaus Austellung
23.-30.Mai Narzissenfest Diverses
Pichl-Kainisch Mehrzweckhalle Knoppen Diverses, Volksmusik
Kulturverein ,,Move!* Diverses
Tauplitz Musikantentreffen Volksmusik
Mundart-Lesungen Literatur
ganze Region Steirische Landesausstellung
2003 ?
28.5.-11.9.1999 | Forum Aussee inkl. Volkskultur
24.-26.6.99 | Symposium Ausstellung
Ausseer Kultursommer (s.0)

In diesem Uberblick tiber die Vielfalt der Kultur im Salzkammergut kommt die kulturelle Aus-
gangssituation der Gesamtregion sehr gut zum Ausdruck:

Aufgrund seiner ins vorige Jahrhundert zuriickreichenden Tradition als Kurstédtte, Sommerfrische
und Zweitwohnsitz fir den Adel, flr stadtische Oberschichten und namhafte 6sterreichische Kul-
turschaffende (Musiker, Literaten, Maler, Schauspieler) gibt es seit vielen Jahrzehnten ein gut
verankertes Kulturleben im Bereich der klassischen Kultur rund um die Zentren dieser Tradition,
wie Bad Ischl (Operettenfestspiele) , Ausseer Land, Gmunden, Mondsee-, Wolfgangsee- und
Atterseeregion.
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Zu diesen friihen Kulturkernen ist jedoch auch Stift Mondsee ebenso zu rechnen wie eine gerade
im inneren Salzkammergut besonders gut verankerte und lebendige Volkskultur.

Eine ,,zweite Welle* der kulturellen Entwicklung ergab sich aus der Néhe des westlichen Salz-
kammergutes zur Festspielstadt Salzburg, deren Kunstler das Salzkammergut nicht nur als Erho-
lungsraum, sondern auch als Veranstaltungsmoglichkeit immer mehr zu schatzen wuliten. Eine
Reihe von kulturellen Initiativen, wie der Attergauer Kultursommer, die Musiktage Mondsee
oder die Kammermusikwochen in Seewalchen werden von Kiinstlern aus dem Dunstkreis der
Salzburger Festspiele getragen und bestritten, ebenso wie ein Teil des Festspiel-Publikums und
der kulturtouristischen Sommergéaste kulturelle Erlebnisse in der intimeren Atmosphare der Ver-
anstaltungsstatten des Salzkammergutes gerne ,,mitnimmt* (vgl. die Publikumsbefragung in
Band 2).

Neben dem sommerlichen Festival-Reigen, der aus der Sommerfrische-Tradition und den Salz-
burger ,,Festspiel-Kindern“ entstanden ist, hat sich eine regionale, ganzjéhrig orientierte Traditi-
on der kulturellen Nahversorgung mit Musik, Musiktheater und Theater in den Bezirksstadten
und Kleinstadtischen Zentren, wie Vdcklabruck, Attnang-Puchheim, aber auch Gmunden, Bad
Goisern oder Bad Ischl etabliert. Mit Gastensembles wird hier ein beachtliches Veranstaltungs-
programm von den Veranstaltern bestritten, ergénzt durch so manche Eigenproduktion, die unter
anderem durch das Wirken der Lehrenden an den Landesmusikschulen der Region in beachtli-
cher Qualitat dazukommt.

Wie in allen anderen 00. Regionen haben sich auch im Salzkammergut Kulturinitiativen entwi-
ckelt, die versuchten, das Bedirfnis vor allem der Jugend nach ,ihren* kulturellen Ausdrucks-
formen abzudecken. Der ,,Kulturverein/ Kino Ebensee* ist hier ebenso zu nennen wie Initiativen
in Gmunden, Vorchdorf, Scharnstein, RuRbach oder Stralwalchen. Diese Initiativen sind aus
dem regionalen Kulturleben nicht mehr wegzudenken.

Aber auch die bildende Kunst ist im Salzkammergut seit langem gut verankert. Aufbauend auf
dem Wirken vieler namhafter Kunstler seit dem vorigen Jahrhundert, die durch die landschaftli-
che Schonheit und den Glanz kaiserlicher Hofhaltung hierher gelockt worden waren, sind auch
heute viele bildende Kiinstler hier ansdssig und haben sich zusammengeschlossen, etwa zur
Salzkammergut-Kunstlergilde mit Sitz in Gmunden. Dazu kommen einige engagierte Galeristen
und Ausstellungsmacher, z. B. in Vorchdorf, Steinbach/Attersee und bei der Atterseehalle.

Nicht zuletzt ist eine gerade im Salzkammergut stérker als in anderen Regionen verankerte Ver-
eins- und Volkskultur zu nennen, deren Wirken eine lebendige Laientheater-Szene ebenso zuzu-
schreiben ist wie eine Fille von Heimathdusern und thematischen Museen und Sammlungen.

Neben den Veranstaltungen im Kernbereich der klassischen Musik, des Theaters und Musik-
theaters, die gemél den eingangs genannten Zielsetzungen primér verbunden und weiterentwi-
ckelt werden sollen, ergibt sich daraus ein Gberaus reicher Fundus, der als Rahmen und Entwick-
lungsperspektive diese Kulturkerne umgibt und die kulturelle Attraktivitat der Region entschei-
dend prégt.
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2.2 Zentrale Ergebnisse der Basisdatenerhebung im ,,Kernbereich*

Als einer der ersten Schritte der Situationsanalyse der ,,Festival-Landschaft Salzkammergut*
wurde eine Erhebung wichtiger Kennziffern und inhaltlicher Charakteristika der Kulturveranstal-
ter im Bereich Theater, Musiktheater, Konzertwesen unter Einbeziehung des Bereiches Literatur
durchgefiihrt. Diese sogenannte ,,Basisdatenerhebung* erfolgte schriftlich — Verantwortliche in
den verschiedenen Organisationen wurden gebeten, einen Fragebogen auszufiillen. Die Themen
spannten sich dabei von der Struktur der Organisation Uber die Veranstaltungstatigkeit, die bud-
getare Situation, das Marketing und den Kartenverkauf bis hin zur Bewertung der Wichtigkeit
verschiedener Mdglichkeiten der Kooperation mit anderen Kulturveranstaltern und den Touris-
musorganisationen. Der verwendete Erhebungsbogen findet sich im Anhang.

2.2.1 Durchfihrung der Erhebung

Die Durchfuhrung erfolgte dabei in zwei Wellen: im Juli 1999 erfolgte eine Aussendung des
Erhebungsbogens an insgesamt 27 Veranstalter im Salzkammergut, die wahrend der Sommersai-
son Musik-, Literatur und (Musik-)Theaterveranstaltungen auf dem Programm hatten. Gefragt
wurde aufgrund des Zeitpunktes nach den Daten fiir die Saison 1998 und hinsichtlich Veranstal-
tungstatigkeit auch nach einer Vorschau auf die Saison 1999.

Dieser Erhebungsbogen wurde von 18 Veranstaltern retourniert. Zentrale Ergebnisse dieser Er-
hebung sollen in den folgenden Kapiteln dargestellt werden. Es geht vor allem darum, die Band-
breite bei den einzelnen Punkten darzustellen, und zu zeigen, wie groR die Variation bei den ein-
zelnen Kulturveranstaltern im Salzkammergut ist. Dies war eine wichtige Voraussetzung dafr,
Vorschlage fur Pilotprojekte zur Nutzung von Synergieeffekten zu erarbeiten, ohne einzelne
Veranstalter in ihren Arbeitsweisen zu beschréanken oder in ihren Mdglichkeiten zu Gberfordern.

Ergebnisse dieser Basisdatenerhebung lieferten auch wichtige Hinweise fir die Planung und Ge-
staltung der ,,Kulturgesprache*, Janner - Juni 2000 durchgefuhrt wurden und in deren Rahmen
Gelegenheit bestand, einzelne Themen, die in dieser Erhebung nur angesprochen werden, im
Detail zu diskutieren. Wichtige Ergebnisse der Erhebungen sind aus diesem Grund auch weiter
unten (Veranstaltungsplanung und Kooperationen im ,,Kernbereich*, Kap. 4) dargestellt

In einer zweiten Welle im Dezember 1999 wurden mit einem stark verkdirzten Fragebogen weite-
re 139 Kulturanbieter (also auch Museen, Heimath&user, Galerien, Veranstalter mit einzelnen
Programmpunkten usw.) im gesamten Salzkammergut (also auch in den salzburgischen und stei-
ermarkischen) Teilen befragt. 46 ausgefullte Bogen wurden retourniert. Erfalit wurden dabei
sowohl die Saison 1998 als auch die Saison 1999.

Die Antworten werden in diesem Kontext nur punktuell dargestellt. Sie dienen vor allem zur
Planung der weiteren Schritte innerhalb des Forschungsprojektes. Aus ihnen kann vor allem ge-
schlossen werden, in welcher Art und in welchem Umfang Kulturanbieter, deren Schwerpunkt
nicht bei Musik und darstellender Kunst liegt, sinnvoll in Kooperationen eingebunden werden
kdnnen.
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2.2.1.1 Struktur der Tragerorganisationen

Nahezu alle Veranstalter sind als gemeinnitzige Vereine (12) organisiert, aulRer jene, bei denen
die Veranstaltungstatigkeit nicht als ,,Hauptgeschéaftsfeld betrachtet werden kann (Gemein-
den/Kulturausschisse (3), Pfarramt (2), Saline)

2.2.1.2 Personal- und Sachressourcen

Weniger als die Halfte (8 von 18) der befragten Veranstalter beschaftigen hauptamtliche Mitar-
beiter. Angegeben wurden bis zu 7 Vollzeit- und 2 Teilzeit-Mitarbeiter/innen.

4 Veranstalter haben angestellte kaufmannische bzw. kunstlerische Leiter — bei 2 sind diese
Funktionen getrennt, bei 2 werden sie von derselben Person wahrgenommen.

Bei 13 Veranstaltern wird die kiinstlerische bzw. kaufménnische Leitung nicht im Rahmen einer
Berufstatigkeit wahrgenommen, 8 davon habe eine getrennte kinstlerische und organisatorische
Leitung, 5 eine gemeinsame.

2.2.1.3 Ehrenamtliche Mitarbeit als Basis

15 gaben an, Uber ehrenamtliche Mitarbeiter zu verfugen. Es wurden bis zu 80 ehrenamtliche
Mitarbeiter/innen genannt; der mittlere Wert (Median) liegt bei 5 ehrenamtlichen Mitarbei-
ter/innen pro Organisation. Diese Organisationen hatten durchschnittlich 800 (Median) ehren-
amtliche Arbeitsstunden pro Jahr zur Verfiigung, das entspricht also rund 160 Arbeitsstunden pro
ehrenamtlichem Mitarbeiter oder in Summe 4 Vollzeit-Arbeitswochen. Zu berticksichtigen ist
hier, dal3 es sich um sehr grobe Schatzwerte der insgesamt zur Verfugung stehenden Arbeitszeit
handelt. Es sollte vor allem gezeigt werden daf die insgesamt zur Verfuigung stehende ehrenamt-
liche Arbeitszeit ganz betrachtlich und eine der wesentlichen Voraussetzungen des kulturellen
Angebotes ist.

Uber ein eigenes Biiro verfiigen insgesamt 6 Vereine, also ein Drittel der befragten. Bei 5 ist
dieses Biro ganzjahrig getffnet, bei einem nur wahrend der Saison. 3 kénnen fremde Infrastruk-
tur mitbenitzen, 6 nutzen ausschliel3lich privat vorhandene (Buro-)Einrichtungen.

2.2.2 Veranstaltungstatigkeit

Durchschnittlich wurden von den Veranstaltern im Jahr 1998 16,4 Veranstaltungen pro Veran-
stalter durchgefiihrt. Der Median liegt bei 6. Das heil3t, die Halfte der Veranstalter hat bis zu
sechs Veranstaltungen durchgefuhrt, die andere Hélfte 6 oder mehr.

Die Bandbreite im Jahr 1998 lag dabei zwischen 1 und 93 Veranstaltungen.

Der mittlere Wert der fur 1999 geplanten Veranstaltungen lag bei 7, der Durchschnitt bei 16,3.
Das bedeutet, daf 1999 im Durchschnitt etwas mehr Veranstaltungen durchgefiihrt wurden. Von
einzelnen Veranstaltern wurden bis zu 95 Veranstaltungen genannt.
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2.2.2.1 Veranstaltungsrepertoire und Veranstaltungsorte
Folgende Tabelle zeigt das Repertoire der einzelnen Veranstalter:

Abbildung 9: Veranstaltungssparten (Anzahl Veranstalter)

Kammernusikensenble 11
10
Liederabende 9
9
groke Orchesterkonzerte 8
8
Ausstellungen
5
Orgelkonzerte
3
. . . . .
0 2 4 6 8 10 12

11 der 18 in der Basisdatenerhebung berlcksichtigten Veranstalter flhren Veranstaltungen mit
Kammermusikensembles (2-12 Mitwirkende) durch. Literaturveranstaltungen werden von mehr
als der Halfte, Liederabende und Kammerorchesterkonzerte von der Hélfte der Veranstalter
durchgefiihrt.

Etwas geringere Bedeutung haben groRe Orchesterkonzerte und ,,andere Veranstaltungen®. Hier
wurden unter anderem Brauchtums-, Blasmusikveranstaltungen, Jazz- und Rockkonzerte, Pra-
sentationen, Kleinkunst-, Tanzveranstaltungen und Veranstaltungen fir Kinder genannt.

Ausstellungen und Theaterauffuhrungen werden von 5 Veranstaltern durchgefuhrt. Orgelkonzer-
te von 4.

Nur 3 Veranstalter nannten Operetten (oder Opern), allerdings mit einer relativ groRen Auffiih-
rungszahl.

In diesem Zusammenhang darf nicht Ubersehen werden, daf es sich um die Anzahl an Veranstal-
tern handelt, die in den unterschiedlichen Sparten aktiv sind, also nicht auf den Anteil der Veran-
staltungen am gesamten Angebot riickgeschlossen werden kann.

7 Veranstalter verfligen Uber eigene Veranstaltungsstatten. 13 Veranstalter benutzen ausschliel3-
lich oder auch fremde Veranstaltungsstatten.

Nur vereinzelt sind Veranstalter auch in anderen Geschaftsfeldern tatig. Es handelt sich dabei
vor allem um jene Organisationen, die ihre Hauptgeschaftsfelder in anderen Bereichen haben
und eben auch als Veranstalter auftreten, z.B. Saline, Kurverband.
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2.2.2.2 Kartenvolumen und Kartenverkauf

Die Volumina an jahrlich aufgelegten Karten bewegen sich je nach Veranstalter zwischen 200
und 26.514. Der mittlere Wert liegt bei 1.544, das heif3t, die Halfte der Veranstalter hat bis zu
1.500 Karten aufgelegt. Drei Viertel der Veranstalter haben bis zu 6.000 Karten aufgelegt. Das
bedeutet, dall der iberwiegende Teil sich in dieser GrolRenordnung bewegt — tber diesen Wert
hinausreichende Kartenvolumina wurden nur von einzelnen Veranstaltern aufgelegt.

Die angegebenen Mengen an verkauften Karten reichen von 140 bis 20.472. Der mittlere Wert
liegt hier bei 1.048. Vom mittleren aufgelegten Gesamtvolumen wurden also rund 2 Drittel (68
%) verkauft.

2.2.2.3 Besucherstruktur

Schétzungen der Veranstalter zufolge, belduft sich der Anteil an einheimischen Besuchern auf
bis zu 60 %. Ein mittlerer Wert liegt bei etwas mehr als einem Drittel (37,5 %) einheimische
Besucher. Zwei Drittel der durchschnittlichen Publika wirden nach Einschatzung der Veranstal-
ter von auswaértigen Besuchern gebildet. (Zum Vergleich: eine detaillierte Analyse der Besucher-
struktur im Rahmen der Publikumsbefragungen, die bei 10 Veranstaltungen in der Sommersai-
son 1999 durchgefiihrt wurden, ergab einen durchschnittliche Anteil an auswértigen Besuchern
von 62 %. Die Ergebnisse finden sich in Band 2)

2.2.2.4 Generelle Veranstaltungsplanung

Mit der Veranstaltungsplanung wird bis zu 100 Wochen im vorhinein begonnen. Der Kleinste
Wert liegt bei 14 Wochen. Im Mittel kann von einer Planungsdauer von 51 Wochen, also rund
einem Jahr, ausgegangen werden.

Die ,,Deadline” flr den PlanungsprozeR, also der Zeitpunkt, zu dem die Veranstaltungen endgul-
tig fixiert sind, liegt bei 5 bis 43 Wochen. Im Mittel bei 18 Wochen, also 4,5 Monaten.

Konkrete Vertragsabschlisse mit Kiinstlern beginnen ein halbes Jahr bis ein Jahr vor Veranstal-
tungsbeginn (mittlerer Wert: 42 Wochen). Die ,,Deadline* fiir Vertragsabschlusse liegt bei 1 bis
30 Wochen (mittlere Wert: 12 Wochen).

2.2.2.5 Ausblick auf die Saison 2000

10 Veranstalter gaben an, daR der Programmumfang in der Saison 2000 gleich bleiben soll. 7
wollen den Umfang andern — mit einer Ausnahme soll die Zahl an Veranstaltungen erhéht wer-
den.

9 gaben an, dal3 die inhaltliche Ausrichtung der Programme gleich bleiben soll. 6 streben inhalt-
liche Anderungen an. Hier wurde jedoch kaum konkretisiert.
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2.2.3 Kooperationen

Die Mehrheit der Kulturveranstalter (14) kooperiert mit den lokalen Tourismusverbénden, vor
allem bei der Information / Werbung und dem Kartenverkauf. GroRtenteils wird die Zusammen-
arbeit gut beurteilt, vereinzelt finden sich aber schlechtere Bewertungen.

Dieses Thema wurde auch im Rahmen der Kulturgesprache intensiv diskutiert. Eine Zusammen-
fassung und Darstellung der wesentliche Kritikpunkte und Konfliktzonen findet sich im entspre-
chenden Kapitel. Kritisiert wurden die aus Sicht der Veranstalter zum Teil Gberhohten Provisio-
nen der Tourismusverbande fur den Kartenverkauf.

5 Veranstalter gaben an, mit den touristischen Sub-Regionen (Attersee, Mondsee) zusammenzu-
arbeiten. 4 kooperieren direkt mit der Tourismusregion Salzkammergut, 3 mit dem oberdsterrei-
chischen Landesverband flr Tourismus.

Kooperationen mit den Steiermdrkischen und den Salzburger Landesverbéanden wurden nicht
genannt.

2.2.4 Finanzielle Situation

2.2.4.1 Gesamtbudgets

Die Budgets, Uber die die Veranstalter im Jahr 1998 disponieren konnten, lagen zwischen 6S
50.000,- und 6S 8,842.000,-. Ein Viertel der Veranstalter verfugte 1998 (iber ein Budget von bis
zu 6S 165.000,-. Die Halfte bis zu 6S 424.000,-. Drei Viertel konnten tber bis zu 6S 1.817.000,-
verfiigten. Der Rest der befragten Veranstalter hatte bis zu den erwahnten 6S 8,8 Mio zur Verfi-

gung.

2.2.4.2 Budgetstruktur
Insgesamt wurden im Mittel (Median) 6S 183.000,- durch den Kartenverkauf eingenommen. Die
Bandbreite reichte je nach Veranstalter von 6S 30.000,- bis 6S 3.344.000,-

Betrachtet man das Gesamtvolumen, kann man also festhalten, daR 43 % des mittleren Gesamt-
budgets durch Kartenverkauf eingenommen wurden.

Der mittlere Wert an Subventionen, die im Jahr 1998 ausbezahlt wurden, liegt bei 6S 130.000,-.
Sponsoringgelder konnten im Mittel bis zu einer H6he von 6S 20.000,- ausbezahlt werden.

Die mittleren Anteile der einzelnen Finanzierungsquellen tragen also zum mittleren Gesamtbud-
get in folgender Weise bei:

Tabelle 1: Zusammensetzung des mittleren Gesamtbudgets 1998 (Mediane der Gesamtwerte)

Quelle Median Anteil am mittleren Gesamtbudget
Einnahmen Kartenverkauf 183.000,- 43 %
Subventionen 130.000,- 31/
Sponsoring 22.000,- 5%
aus Daten nicht erkléarbar 89.000,- 21/
Summe (mittleres Budget): 424.000,- 100 %
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Das bedeutet, dalR im Gesamtdurchschnitt der groRte Anteil an den Budgets aus dem Kartenver-
kauf finanziert wird. Der zweitgrofite Anteil entfallt auf 6ffentliche Férderungen. Sponsoring
leistet im Gesamtschnitt einen relativ geringen Beitrag.

Zu beachten ist, daB die in obiger Tabelle angegebenen Prozentwerte nur als Schéatzwerte zu ver-
stehen sind, um die GrolRenordnungen zu verdeutlichen. Ein Finftel des (hypothetischen) mittle-
ren Gesamtbudgets konnte aus den Daten nicht erklart werden; zu wenig detailliert waren die
Angaben zu den tatsachlichen Hohen an Subventions- und Sponsoringbetragen.

2.2.5 Marketing

2.2.5.1 Werbeetats

Die zur Verfugung stehenden Werbeetats des Jahres 1998 reichten von 6S 10.000,- bis 6S
580.000,-. Der mittlere Wert (Median) lag bei 6S 60.000,-. Die Halfte der Veranstalter hatte also
0S 60.000,- zur Verflgung, die andere Halfte 6S 60.000,- bis 6S 580.000,-.

2.2.5.2 Werbemittel
Folgende Werbemittel wurden von den Veranstaltern im Jahr 1998 verwendet:

Abbildung 10: Werbemittel 1998 (Anzahl Veranstalter)
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Das von den meisten Veranstaltern verwendete Werbemittel ist das Plakat. 14 gaben an, im Jahr
1998 Plakate verwendet zu haben. 9 setzten Prospekte als Informationsmedium ein. Ebenfalls
von 9 Veranstaltern wurden Wochenzeitungen genannt.

7 Veranstalter fiihrten im Jahr 1998 Postwurfsendungen durch. 7 Veranstalter nannten andere
Werbemittel bzw. -kandéle, darunter ,,direct mailings*, Kooperationen mit Incoming-Agenturen,
»Werbegeschenke* und einen ,,Kulturkalender*.

In Tageszeitungen waren 5 Veranstalter présent. 4 setzten Flugblatter und das Internet ein. In
Fachzeitungen und Uber das Fernsehen wurde Uber die Programme von 4 Veranstaltern infor-
miert, Uber 2 im Radio. Nur ein Veranstalter gab an, im Jahr 1998 eine Pressekonferenz veran-
staltet zu haben.

2.2.5.3 Zusammenarbeit mit Agenturen

4 Veranstalter arbeiten mit Werbeagenturen zusammen. Dabei wird ausschlieBlich die Gestal-
tung von Werbe- und Informationsmaterialien ausgelagert. Kein Veranstalter beauftragt Agentu-
ren mit der Planung von Werbestrategien und dem Vertrieb von Werbematerialien. Dies spiegelt
sicherlich auch die oben erwahnten, z.T. recht beschrankten Marketingbudgets der Veranstalter
wider (vgl. oben — die Halfte verfugte 1998 uber 6S 60.000,-).

2.2.6 Kartenverkauf

2.2.6.1 Struktur des Kartenvertriebs derzeit

Der Kartenverkauf findet bei 15 Veranstalter im eigenen Biro statt. 12 versenden (auch) Karten
auf Bestellung Uber das eigene Biiro.

Ein Vorkaufsrecht wird Stammkunden derzeit von 8 Veranstaltern eingerdumt. 2 weitere halten
ein Vorkaufsrecht grundsatzlich fur wiinschenswert.

4 Veranstalter gaben, an mit einem Partner, der Karten direkt ausgibt, zu kooperieren. 5 arbeiten
mit mehreren Partner, die Karten direkt verkaufen, zusammen. Kooperationspartner sind dabei
die lokalen Bankfilialen und die Tourismusverbande.

2.2.6.2 Perspektiven eines professionellen Ticketing-Systems

2 Veranstalter arbeiteten zum Zeitpunkt der Erhebung bereits mit dem professionellen Ticketing
System des Wiener-Veranstaltungsservice. Das Volumen an Karten, das dabei im sogenannten
»Querverkauf* (durch andere Partner des Wiener-Veranstaltungsservice) abgesetzt wurde, lag
bei 8 bis 10 % der Karten.

Die Etablierung eines professionellen Ticketing-Systems fir das Salzkammergut wurde auch im
Rahmen der Kulturgesprache intensiv diskutiert. Mehr zu diesem Thema findet sich bei der
Auswertung dieser Gesprache. (Kap. 2.3)

Gefragt nach moglichen Organisationsformen fir den zukinftigen Kartenverkauf, beflirworteten
5 die Fuhrung eines gemeinsamen Kartenbiros, weitere 7 konnten sich diese Variante ,,gegebe-
nenfalls vorstellen®. Insgesamt ware dies also fur zwei Drittel denkbar.

Die Delegation des Kartenvertriebs, also die Beauftragung eines gemeinsamen Vertriebspartners,
wurde nur von insgesamt 6 positiv bewertet.

Fur eine Mdoglichkeit, Einzelkarten zentral zu buchen, sprechen sich 7 Befragte aus, 4 kdnnten
sich dies vorstellen).
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Alle diese Ergebnisse sprechen fir die Implementierung eines autonom gestaltbaren, flexiblen
und auch dezentral verwendbaren Ticketing-Systems.

2.2.6.3 Salzkammergut-Abonnements

Veranstaltungsubergreifende Abonnements werden eher abgelehnt: niemand spricht sich daftr
aus, fiir 10 sind solche Abonnements vorstellbar, 4 sind nicht interessiert. Eine ,,Salzkammergut-
Kultur-Card“ wird ebenso skeptisch beurteilt (2 daftr, 7 konnten sich dies vorstellen, 4 sind
nicht interessiert).

Als Alternative wurde die Errichtung eines Zentralbiros im Salzkammergut genannt. (Hier bie-
ten sich wohl die von der Tourismusregion Salzkammergut geplanten zentralen Informationsstel-
len an). Auch wurde auf das System des Wiener-Veranstaltungsservice verwiesen.

2.2.7 Zusammenarbeitsbereiche bei Kulturveranstaltungen

Die Kulturveranstalter wurden gebeten, die Wichtigkeit der Zusammenarbeit in unterschiedli-
chen Bereichen einzuschétzen. die Abbildung zeigt die Ergebnisse:

Abbildung 11: Gewiinschte Zusammenarbeit (,,unbedingt erforderlich*, Anzahl Veranstalter)

Tourismus

gemeinsame Werbung
Presse-/Medienarbeit
Terminkoordination
Ticketing

Dachmarke

Einbindung a.Kultursparten

inhaltliche Koordination

Der vergleichsweise groRten Gruppe unter den befragten Kulturveranstaltern scheint eine Zu-
sammenarbeit mit dem Tourismus unbedingt erforderlich. Dahinter folgen die Terminkoordina-
tion und gemeinsame Werbeaktivitaten bzw. Presse- und Medienarbeit.

Ein gemeinsames System fir den Kartenverkauf wird nur mehr von 7 Veranstaltern als ,,unbe-
dingt erforderlich* betrachtet.
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Deutlich weniger Wichtigkeit wird einer gemeinsamen ,,Dachmarke®, der Einbindung anderer
Kultursparten und der inhaltlichen Koordination beigemessen.

Hieraus lai3t sich wohl eine generelle Tendenz ablesen: Synergieeffekte im Bereich der Informa-
tion und des Marketing (v.a. auch unter Einbindung der Tourismusorganisationen) sollten ge-
nutzte werden.

Kooperationen, die dartiber hinausgehen, und sogar eine inhaltliche Anpassung der einzelnen
Veranstalter bedingen konnten, werden abgelehnt. Die Meinungen zu einem gemeinsamen Kar-
tenverkaufssystem sind geteilt. Nur eine schrittweise Einflhrung kann hier vorhandene Vorbe-
halte abbauen.

2.3 Veranstaltungsplanung und Kooperationen im ,,Kernbereich*

2.3.1 Zur Vorgehensweise und Datenbasis

Nach der Erhebung der ,,Basisdaten* in zwei Wellen® (s. oben) wurde im Janner 2000 — auch auf
Basis der Ergebnisse der vorangegangenen Erhebungen — eine Reihe von ,,Kulturgespréachen*
gestartet. Dabei wurden mit Vertreterinnen und Vertretern der Kulturveranstalter Perspektiven
fir die kulturelle Entwicklung des Salzkammergutes diskutiert.

Es fanden zunéchst drei regionale Kulturgesprache — eine Liste der Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer findet sich im Anhang - und ein Gesprach mit dem Direktor der Ferienregion Attergau
statt.

Die Ergebnisse dieser Gesprache und der Erhebungen bildeten die Grundlage flr ein abschlie-
Rendes Gespréch in ,,groRer* Runde in Bad Ischl am 4. April 2000. Lésungsvorschlége fiir Prob-
leme in der Kooperation zwischen den Kulturveranstaltern und zwischen Kulturveranstaltern und
Tourismusorganisationen wurden dabei diskutiert.

In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse dieser Kulturgespréache und der Basisdatener-
hebung im Zusammenhang dargestellt. Besonders hervorgehoben werden dabei jene Ergebnisse,
die sich mit der Kooperation zwischen den Kulturveranstaltern und mit den Tourismusorganisa-
tionen beschaftigen.

2.3.2 Kulturveranstalter im Salzkammergut: Situation und Perspektiven

In diesem Abschnitt sollen einige Punkte zur Beschreibung der derzeitigen Situation von Kultur-
veranstaltern herausgegriffen werden. Selbstverstandlich muf3 dabei die groRe Bandbreite in
Rechnung gestellt werden: die Kulturveranstalter des Salzkammergutes weisen eine sehr unter-
schiedliche Struktur und GroRe auf. Sie unterscheiden sich auch in ihrer inhaltlichen Ausrichtung
zum Teil erheblich voneinander.

Es sollen deshalb vor allem jene Aspekte herausgegriffen werden, die als typisch fir die Situati-
on im Salzkammergut betrachtet werden konnen, und die flr die Planung weiterer Schritte im
Forschungsprozel3 relevant sind.

Sofern nicht anders angegeben, resultieren im Text genannte Ergebnisse aus der ersten Befragungswelle. Zum
Teil wird auch zwischen ,,Kulturveranstaltern“ — damit sind jene 18 Veranstalter gemeint, die auch an Kulturge-
spréchen teilnahmen gemeint — und ,,Kulturanbietern“ im Salzkammergut, also auch jene 46 kulturellen Organi-
sationen und Institutionen, die einen Befragungsbogen retourniert haben, unterschieden.
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2.3.2.1 Der Planungsprozel}

Die Vorlaufzeiten der einzelnen Kulturveranstalter sind zum Teil recht unterschiedlich. 50 % der
Veranstalter beginnen mit der Veranstaltungsplanung zumindest 1 Jahr im voraus. Nur 39 %
geben aber an, dal die ,,Deadline* fur die fixe Planung bereits ein halbes Jahr vorher erreicht ist.
Dies ist in etwa auch der Zeitraum, in dem die Vertrage mit Klnstlern fix errichtet werden.

Festzuhalten ist aber, dal nattrlich versucht wird, moglichst lange voraus zu planen, da nur bei
langeren Vorlaufzeiten auch eine Verfiigbarkeit der gewiinschten Kiinstler/innen gegeben ist.

Andererseits kommen fixe Zusagen Uber Férderungen durch 6ffentliche Stellen in der Regel sehr
spat. Das bedeutet, dal? auch die definitiven Entscheidungen Uber die Durchfuhrung der Pro-
gramme erst sehr spét fallen kénnen. In diesem Zusammenhang wurde kritisiert, dall zwar ver-
langt wird, mittelfristig zu planen, von Seiten der Kulturpolitik aber keine mehrjahrigen Forder-
zusagen gemacht werden.

Definitive Absprachen (ber die Terminkoordination gibt es derzeit kaum. Nattrlich werden aber
die Veranstaltungstermine anderer Anbieter beriicksichtigt. Von den Organisatoren der Gmund-
ner Festwochen wird eine Abstimmung mit den Traunsee-Gemeinden versucht.

Inhaltliche Kooperationen wurden kaum erwéhnt; allenfalls Absprachen auf ,,kollegialer Basis“.
Angemerkt wurde in diesem Zusammenhang auch, dal es nattrlich auch Aspekte der Konkur-
renz zwischen den Kulturveranstaltern gibt, die nicht auBer Acht gelassen werden dirften.

2.3.2.2 Terminkoordination / Terminkalender

Eine bessere Terminkoordination zwischen den Kulturveranstaltern wirde von der Mehrzahl
begriRt. Die Hélfte der in der Erhebung befragten Veranstalter hat eine bessere Terminkoordina-
tion als ,,unbedingt erforderlich* eingestuft. In den Gesprachen wurde die Moglichkeit einer bes-
seren terminlichen Koordination durchwegs positiv bewertet.

Derzeit kommt es immer wieder zu Terminkollisionen zwischen Veranstaltungen mit derselben
Zielgruppe (z.B. Tanzveranstaltungen). Es ist anzunehmen, dal3 diese Kollisionen auf schlechter
bzw. fehlender Koordination beruht. Einige der Gesprachspartner/innen haben allerdings auch
die Vermutung ausgesprochen, da Veranstaltungen zum Teil gezielt als Konkurrenz plaziert
werden. Diese Vermutung kann nattrlich nicht verifiziert werden — sie wurde aber mehrfach
geéullert.

Eine Koordination wird erschwert durch die relativ groRe Anzahl an kulturellen Veranstaltungen
und Veranstaltern im Salzkammergut. Entscheidend dafiir, ob zwei gleichzeitig stattfindende
Veranstaltungen als ,,Konkurrenz* zu sehen sind, ist wohl, ob diese Veranstaltungen sich an die-
selben Zielpublika richten. Wenn nicht, wird die Gleichzeitigkeit durchaus als kulturelle Berei-
cherung gesehen.

Es wurde auch angemerkt, daf8 der Grund fur den schlechten Besuch einzelner Veranstaltungen
nicht nur in der Konkurrenzsituation bzw. im Uberangebot gesehen werden kann. Einzelne Ver-
anstaltungen, etwa aus dem Bereich des Brauchtums, waren nicht mehr zeitgema.

Als Medium zur besseren Vernetzung zwischen den Kulturveranstaltern wurde das Internet ge-
nannt. Es ergében sich durch das Web neue Mdoglichkeiten der Kommunikation und damit etwa
zum Aufbau eines gemeinsamen Veranstaltungskalenders. Wichtig wére dabei aber vor allem die
Eigeninitiative der Veranstalter.

Die derzeit vom Institut fiir Kulturforderung herausgegebene Broschiire ,,Kultursommer OO.*
scheint zu umfangreich und zu wenig spezifisch. Eventuell wére ein eigener ,,Kultursommer
Salzkammergut® sinnvoll.
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Wichtig wére, dall innerhalb dieser gemeinsamen Veranstaltungsinformation eine detaillierte
Aufschlisselung nach Branchen und Termin (und wohl Regionen) erfolgt. Auch in diesem Zu-
sammenhang konnten die Kommunikationsmoglichkeiten, die das Internet bietet, wichtige Dien-
ste leiten, etwa wenn alle Veranstaltungen innerhalb bestimmter Zeitrdume ohne Probleme abge-
fragt werden konnen. Jene Gaste, die selbst ber einen Internet-Zugang verfligen oder die von
Reisebiros vermittelt werden, hatten damit Gelegenheit mit dem Ausdruck eines exakten Veran-
staltungskalenders fir die Dauer ihres Aufenthalts anzureisen. Dabei kénnte auch nach den indi-
viduellen Interessen der Gaste gewichtet, ein individuelles ,,Kulturpaket” zusammengestellt wer-
den.

Selbstverstandlich sollte dieses Service auch von der regionalen Tourismusorganisation und viel-
leicht auch von den einzelnen Hoteliers angeboten werden.

2.3.2.3 Kartenvertrieb: erste Erfahrungen mit Online-Ticketing

Der Kartenverkauf wird von den Veranstaltern gréftenteils selbst organisiert. Der berwiegende
Teil der Karten wird Uber die eigenen Biiros der Veranstalter (inkl. der Abendkassa) verkauft (83
% der Veranstalter verkaufen auf diese Weise) oder tber den Versandweg (66 % der Veranstal-
ter).

Nur 22 % geben Karten ber einen Partner, 27 % tber mehrere Kooperationspartner aus. Online-
Buchung spielt derzeit fir rund 16 % der Veranstalter eine Rolle.

Fallweise gibt es Kooperationen mit Banken und mit professionellen Ticketing-Anbietern. Die
Operettenfestspiele Bad Ischl und der Operettensommer St. Wolfgang haben bereits gute Erfah-
rungen mit dem Online-System des ,,Wiener Veranstaltungs-Service® (einer Tochtergesellschaft
der Bank Austria gemacht). In diesem Jahr werden auch Karten fiir Veranstaltungen des Atter-
gauer Kultursommers und der Vocklabrucker Fremdenverkehrsforderungs-GmbH. Uber dieses
System zu kaufen sein.

Besonders hervorgehoben wurde von den beteiligten Veranstaltern die Flexibilitat des Systems
(hinsichtlich der Freigabe von Kartenkontingenten, Einrichtung von Veranstaltungsorten mit
verschiedensten Preiskategorien usw.), die relativ geringen Anschaffungskosten fir Hardware
und die Transparenz der Abrechnungen. Dieses System wurde hinsichtlich seiner Einsetzbarkeit
fir alle kooperierenden Kulturveranstalter eingehend analysiert und als Basis der Machbarkeit
im Ticketing-Bereich in Band 3 dargestellt.

Eine Zusammenarbeit im Bereich des Kartenverkaufs wurde von 39 % als ,,unbedingt erforder-
lich“, von weiteren 33 % als ,,nicht schlecht” eingestuft.

Betont wurde im Zusammenhang mit dem Kartenverkauf auch die Aufgabe der Tourismusorga-
nisationen, die Uber die entsprechende regionale und uberregionale Infrastruktur verfiigen.

Beflirchtungen, die geduRert wurden, sind vor allem, dal} der persdnliche Kontakt zu den Besu-
chern mit einer zunehmenden Vernetzung leiden konnte. Es sei aber in diesem Zusammenhang
darauf hingewiesen, daB ein Ticketingsystem weder entsprechende Marketingmalinahmen noch
die ,,Stammkunden*-Pflege ersetzen darf.

2.3.2.4 Veranstaltungsreihen

Eine ,,inhaltliche Programmkoordination* wird von der Mehrzahl der Veranstalter abgelehnt. 60
% meinen, darauf verzichten zu kénnen oder lehnen dies ausdriicklich ab. Dies betrifft wohl in
erster Linie ein mogliches ,,Festival-Konzept*, aber eben auch die Durchfiihrung einer an einem
Leitthema orientierten Veranstaltungsreihe.
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In den Gesprachen kristallisierten sich bei der Frage nach gemeinsamen Veranstaltungsreihen
zwei Problemfelder heraus. Eine spartenspezifische Veranstaltungsreihe, also z.B. ,,Kammermu-
sik*, scheint problematisch, weil die Angebotspaletten der in Frage kommenden Kulturveranstal-
ter zu breit fiir solche Abgrenzungen sind.

Die Organisation von Veranstaltungsreihen, die Einzelveranstaltungen mehrerer verschiedener
Kulturveranstalter bindeln, wirft eine Reihe von organisatorischen Fragen und Problemen auf.
Es wurde dabei ein stark erhohter Koordinationsaufwand befurchtet.

Es wurde von Seiten der Kulturveranstalter auch darauf verwiesen, daf} es sich bei der Bunde-
lung von Informationen bzw. der spartenspezifischen Aufbereitung eines Veranstaltungskalen-
ders oder insbesondere der Erstellung von ,,Packages” um eine touristische Aufgabe handelt.

2.3.2.5 Marketingkooperationen

Die Mehrzahl der befragten Kulturveranstalter steht einer verstarkten Kooperation in Teilberei-
chen des Marketings positiv gegentiber. Gemeinsame Werbeaktivitaten und Kooperation in der
Presse- und Medienarbeit halt jeweils nahezu die Halfte (47 %) fiir unbedingt erforderlich, wei-
tere 47 % fir ,,nicht schlecht”. Nur jeweils 6 % mdchten keinesfalls Kooperation in diesen Be-
reichen.

Bezogen auf alle Kulturanbieter des Salzkammergutes kann von einem Anteil von 49 % ausge-
gangen werden, die Zusammenarbeit bei der Presse- und Medienarbeit fur ,,unbedingt erforder-
lich* halten und von 41 %, die gemeinsame Werbeaktivitaten als ,,unbedingt erforderlich ein-
stufen.

Im Rahmen der Kulturgespréache schien es nicht zielfiihrend, einzelne MarketingmalRnahmen im
Detail zu diskutieren. Einzig das Thema ,,direct mailing* wurde mit einiger Ausflhrlichkeit be-
handelt.

Einige Kulturveranstalter verfligen lber betréchtliche Adressenpools von Interessentinnen und
Interessenten, die regelmaRig per Post informiert werden. Andiskutiert wurde hier die Moglich-
keit der Errichtung eines gemeinsamen Adressenpools, in dem die Adressen nach spezifischen
Interessen sortiert vorliegen. Zentrales Problem ist dabei sicherlich der Wartungsaufwand.
Grundsatzlich wurde von einigen aber Bereitschaft zu einer solchen gemeinsam Datenbank sig-
nalisiert. Dieses Thema konnte jedoch nicht in die Tiefe diskutiert werden.

Von Interesse konnte eine derartige Datenbank natdrlich fir alle Aktivitaten unter dem Stichwort
der ,,Kundenbindung“ sein, also aller Malinahmen, die die Stammgastanteile der einzelnen Ver-
anstalter und auch des Salzkammerguts als Ferienregion insgesamt erhohen.

Ein derartiges Projekt wirde jedenfalls intensiver Planung und Vorbereitung bedirfen.

Als Problemfeld der Zusammenarbeit im Marketing zeigen sich die unterschiedlichen Qualitéts-
niveaus der Veranstaltungen. Kooperationen im Marketingbereich und im Veranstaltungsbereich
insgesamt scheitern wohl zum Teil daran, dal3 — wie das formuliert wurde — die Angebote ,,kon-
gruent* sein muissen.

2.3.2.6 Dachmarkenpolitik

Die Frage, ob zur besseren Vermarktung der ,,Kultur-Landschaft” Salzkammergut eine eigene,
gemeinsame Dachmarke eingefiihrt werden sollte wurde durchaus ambivalent und widersprich-
lich beantwortet.

Nur rund ein Funftel (19 %) aller Kulturanbieter im Salzkammergut hélt eine ,,Dachmarke* fiir
unbedingt erforderlich.
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In den Gespréchen wurde die Mdglichkeit einer Wort-Bild-Marke, zumindest jedoch einer kul-
turspezifischen Wortmarke, grundsatzlich positiv bewertet. Aktivitdten der Ferienregion Salz-
kammergut in dieser Richtung wurden vor allem aufgrund der Namensgebung ,,Salzkammergut
Festival 2000 kritisiert. Aus Sicht der Kulturveranstalter sollte eben gerade nicht der Eindruck
entstehen, es wiirde sich im Salzkammergut um ein ,,Festival® handeln.

Gemeinsame Werbematerialien, die im Rahmen einer solchen Dachmarke produziert werden,
(gemeinsame Broschire) sollten vielmehr den Charakter einer gemeinsamen Information, einer
Bundelung von Informationen haben.

Die Veranstaltungen unter dem Dach einer Wort-Bild-Marke zu biindeln kdnnte den Vorteil ha-
ben, dall damit dem Gast gewissermalien ein Versprechen gemacht wirde, dal} es innerhalb eines
bestimmten Zeitraumes eine grofiere Anzahl an Veranstaltungen im Salzkammergut gibt.

Wichtige Anforderung an eine Dachmarke ware die Unterscheidungskraft zu anderen Marken in
diesem Feld. Es finden sich dazu einige Ideen (,,Bihne Salzkammergut* ,,Salzkammergut
Kunst“, ,,Kulturakzente Salzkammergut” usw.) Eine ,,zindende” Idee konnte im Rahmen der
Gesprache nicht gefunden werden. In diesem Bereich muf3 sicherlich noch Arbeit investiert wer-
den. Konkret vorgeschlagen wurde auch, eine moglichst ,,neutrale Formulierung zu wahlen,
zum Beispiel ,,Kultur im Salzkammergut®.

In diesem Zusammenhang soll auch auf die grafische Umsetzung Bezug genommen werden:
wichtig ware, ein Design fur diese Wort-Bild-Marke zu finden, das dem asthetischen Empfinden
der im Kulturbereich Tatigen entspricht

Zusammenfassend konnte man dies wohl folgendermalRen formulieren: die Verwendung eines
gemeinsamen Schriftzuges ist denkbar — wenn auch nicht von einer Mehrheit gewinscht - sofern
die grafische Aufbereitung dieses Schriftzuges den Vorstellungen der Veranstalter entspricht.
Diese Dachmarke impliziert noch keine gemeinsame Vermarktungsstrategie. Es sollte jedenfalls
durch diese Wort-Bild-Marke das Salzkammergut als Region hervorgehoben werden.

2.3.2.7 Salzkammergut-Festivals unter gemeinsamer Intendanz?

Wie bereits erwéhnt, steht ein Grof3teil der Veranstalter im Salzkammergut einer Programmko-
ordination ablehnend gegenuber. Fir 60 % ist dies nicht erwilnscht. Bezieht man alle Kulturan-
bieter in die Analyse mit ein, wird das Bild hier zwar etwas positiver, die Programmkoordination
rangiert aber immer noch als SchluBlicht aller Kooperationsmaéglichkeiten von Kulturveranstal-
tern.

Diese Ablehnung einer gemeinsamen Intendanz wird auch in der allgemeinen Ablehnung friher
vorgeschlagener Modelle der Zusammenarbeit, die solche Intendanzen zum Teil vorsahen, deut-
lich. Ohne hier auf einzelne Konzept Bezug nehmen zu wollen, scheint es aber doch so zu sein,
dal} die Skepsis einzelner Verantwortlicher im Salzkammergut durch die teilweise unsensible
Vorgangsweise erzeugt oder zumindest verstarkt wurde.

Eine gemeinsame Intendanz? fiir eine Veranstaltungsreihe im Salzkammergut, also eine konse-
quente Umsetzung des ,,Festival-Gedankens* ist in der derzeitigen Situation wenig sinnvoll. Zu
sehr wirden dadurch die Freirdume der einzelnen Veranstalter eingeschrankt, die wohl eine der
Hauptursachen flr das so breit gestreute kulturelle Angebot im Salzkammergut sind.

In diesem Zusammenhang zeigte sich auch der Arbeitstitel des Forschungsprojektes als ,,Festival-Landschaft*
nicht unproblematisch, da eben dieser Titel die Zielvorstellung der Schaffung eines ,,Festivals“ zu implizieren
schien. Gerade aber ein Festival — Festivals sind zumeist durch eine Intendanz geleitet — wird derzeit nicht Er-
gebnis einer verstérkten Kooperation zwischen Kulturveranstaltern und zwischen Kultur- und Tourismusorgani-
sationen sein.
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2.3.2.8 Entwicklungschancen anderer Kunst- und Kultursparten im Salzkammergut

Insgesamt herrschte bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmer die Meinung vor, dafl man der
»hatlrlichen* Entwicklung hier wenig entgegensetzen kénnte und sollte.

Mankos wurden allenfalls in den Bereichen der moderneren Kultur (wobei hier nicht spezifiziert
wurde) und des Tanzes gesehen. Dieses Thema wurde in den Kulturgespréchen aber eher auf
Ebene einer ,,Ideensammlung* behandelt, als im Sinne einer Diskussion tber die Entwicklungs-
perspektiven anderer Kultursparten.

Die Einbindung ,,anderer Kultursparten* wird zwar insgesamt von 64 % der Veranstalter und 85
% aller Kulturanbieter des Salzkammergutes grundsatzlich positiv beurteilt, im Rahmen der Ge-
spréche schien dies aber doch kein Ziel mit hoher Prioritat zu sein.

2.3.3 Kooperation zwischen Kulturveranstaltern und den Tourismusorganisationen

Von den befragten Kulturveranstaltern des Salzkammergutes gaben 43 % Kooperationen mit
dem Landesverband fur Tourismus in Oberdsterreich und 50 % mit der Tourismusregion Salz-
kammergut an. 83 % arbeiten mit den lokalen Tourismusverbanden zusammen.

In der Beurteilung der ,,Kooperation mit den Tourismusorganisationen®“ mufl zwischen diesen
Ebenen unterschieden werden, also zwischen der Zusammenarbeit mit den lokalen Tourismus-
verbanden und — sofern vorhanden — mit den regionalen Strukturen, also z.B. der Tourismusregi-
on Salzkammergut.

Die Kooperation mit den bzw. Unterstiitzung durch die lokalen Tourismusorganisationen in
manchen Orten des Salzkammerguts wurde Kritisiert. Hauptkritikpunkte waren dabei die Qualitat
der Informationsmaterialien und die Kompetenz bzw. Einschulung mancher Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter.

Selbstverstandlich muf in Rechnung gestellt werden, dal} es sich hier v.a. um negative Einzeler-
fahrungen handelt, die fir die Meinungsbildung letztendlich ausschlaggebend sind. Es wurde
auch betont, daR die Erfahrungen in den unterschiedlichen Orten sehr verschieden sind. Anderer-
seits konnten solche Kritikpunkte durchaus als Anregung fur eine Verbesserung des touristischen
Service gesehen werden.

Generell besteht auch bei den Kulturanbietern grof3e Bereitschaft zur Kooperation: 51 % aller
befragten Kulturanbieter halten eine Zusammenarbeit mit den Tourismusorganisationen fur ,,un-
bedingt erforderlich®. Diese Kooperation rangiert damit an erster Stelle, noch vor einzelnen Be-
reichen der Zusammenarbeit zwischen den Kulturveranstaltern. Das bedeutet, dal die Kulturan-
bieter hier sehr wohl die grof3en Potentiale im Bereich professionellen Marketings, die eine ver-
starkte Zusammenarbeit er6ffnen wirde, bedenken.

2.3.3.1 Aufgabe und Arbeit der Tourismusorganisation im Salzkammergut

Die Tourismusorganisation sieht ihre Aufgabe im Bezug auf das kulturelle Angebot bzw. das
Veranstaltungsangebot in erster Linie in der Unterstiitzung bei Vermarktung und Verkauf.
Ausdriicklich betont wird, dal3 es nicht die Absicht der Tourismusorganisation ist, sich in die
kulturellen Aktivitaten ,,einzumischen®, also etwa neue Strukturen (z.B. eine gemeinsame Inten-
danz) zu schaffen.

Die — selbstdefinierte — Hauptaufgabe ist die Kundeninformation und Vermarktung. Die Anfor-
derungen, die sich daraus ergeben, sind vor allem relativ lange Vorlaufzeiten fir die Produktion
geeigneter Informationsmaterialien.
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Das grundsétzliche Dilemma zwischen den Anforderungen eines professionellen touristischen
Marketings und der besonderen Situation kleinerer Kulturveranstalter wurden oben ausfiihrlich
dargestellt: Lange Vorlaufzeiten bei der Erstellung von Informationsmaterialien bedeutet, daf?
viele Kulturveranstalter noch keine konkretes Sommerprogramm vorlegen kénnen. Kurze Vor-
laufzeiten machen die Informationsmaterialien wertlos, da sie nicht mehr in geeigneter Weise an
potentielle Kunden verteilt werden kénnen. In einer kurzen Perspektive scheint dieses Problem
nicht befriedigend l6sbar.

Ein Ansatz dazu mu wohl die Entwicklung zweistufiger Informationsprozesse sein: eine gene-
relle Information dariber, ob die Programmschwerpunkte der einzelnen Veranstalter durchge-
fuhrt werden, kann relativ friih, auch rechtzeitig zur Produktion der wesentlichen Werbemateria-
lien erfolgen. Die detaillierte Information tber die konkreten Programmpunkte und die Veran-
staltungstermine erfolgt sobald die Veranstaltungen endgultig fixiert werden kénnen.

Der Kartenverkauf wird von der Ferienregion nicht als zentrale Aufgabe gesehen. Sollte es je-
doch ein System der Vernetzung beim Ticketing geben — also z.B. das Modell des Wiener-
Veranstaltungs-Service etabliert werden — wéaren die Ferienregion bereit, ihre Infrastruktur und
ihr Personal fiir den Verkauf zur Verfugung zu stellen.

Bei derzeitigen Kooperationen mit lokalen Tourismusbiiros im Kartenverkauf wurden die zu
hohen Spannen bei den verkauften Karten beklagt (v.a. wenn man bedenkt, daR die Tourismus-
organisationen als Service-Einrichtungen fungieren sollten). Derzeit wirden von den lokalen
Tourismusorganisationen bis zu 10 % des Kartenpreises als Provision einbehalten.

Besonders geeignet als ,,Outlets* scheinen die von der Region installierten zentralen Informati-
onsstellen. Derzeit gibt es solche Informationsstellen in Mondsee und Schoérfling. Geplant ist
eine Errichtung weiterer Informationsstellen in Attersee, am Traunsee und in Bad Aussee.

2.3.3.2 Kulturtouristische Potentiale im Salzkammergut

Insgesamt beklagt wurde, dal die Tourismusorganisationen dem umfangreichen kulturellen An-
gebot im Salzkammergut zu wenig Bedeutung beimessen, das groRe Potential fir Kulturtouris-
mus unterschatzt wird. Um so mehr verwundert dies im Salzkammergut als Region, in der schon
friher Kunstler prasent waren.

In diesem Zusammenhang wurde einmal mehr die zunehmende ,,Eventisierung®“ im Kul-
tur(tourismus)bereich beklagt. ,,Mega-Events* wiirden zuungunsten kleinerer, qualitatsvoller,
Kulturveranstaltungen im touristischen Marketing fokussiert.

Positiv vermerkt wurde im Zusammenhang mit dem Tourismus, dal} von der Tourismuswirt-
schaft wichtige Impulse zur kulturellen Entwicklung ausgehen. Von der durch den Tourismus
verstarkten Angebotsentwicklung im Kultur- und Veranstaltungsbereich profitieren nicht zuletzt
auch die Einheimischen. Ubrigens auch ein Befund, der wissenschaftlich untermauert ist® (Morth
1997: 483 ff.)

Nicht vergessen durfen natirlich auch die 6konomischen Impulse werden.

3 Morth, Ingo: Auf die Dosis kommt es an. Tourismus als Diinger regionaler Kultur, in: Tourismus Journal, Jg. 1

(1997), Heft 3/4, S. 483 - 490
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2.3.3.3 Touristische Informationsmaterialien

Voraussetzung fir die touristische Vermarktung kultureller Angebote ist die Produktion profes-
sioneller Informationsmaterialien zu einem ausreichend frihen Zeitpunkt.

Als grundsétzliches — und typisches - Problem zeigen sich die unterschiedlichen Anforderungen
hinsichtlich der Planungs- und Vorlaufzeiten der kulturellen Veranstaltungen. Aus Sicht der
Tourismusverantwortlichen miifiten die Sommerprogramme spéatestens im Herbst des Vorjahres
fixiert sein, damit eine adaquate touristischen Vermarktung moglich ist.

Die Kulturveranstalter haben dabei aber mit dem Problem der Finanzierung zu kampfen: tber
Forderungen durch 6ffentliche Stellen wird meist wesentlich kurzfristiger entschieden. Im Herbst
ist also in der Regel keine definitive Fixierung des Sommerprogramms maoglich. Wie oben be-
reits erwahnt, konnen nur etwas mehr als ein Drittel der Veranstalter ihr Programm ein halbes
Jahr oder friher im voraus fixieren.

AuBerdem ist hier auch noch zu berlcksichtigen, da manche Veranstaltungen im Salzkammer-
gut Uberhaupt nur kurzfristig fixierbar sind, da sie sich als ,,Nebenprodukt* von Osterreich-
Aufenthalten renommierter Ensembles ergeben.

Zum Teil sind die endgultigen Programme der einzelnen Veranstalter damit erst im Friihjahr zu
fixieren.

Dies dirfte auch einer der Griinde fir die eher geringe Beteiligung am Projekt der Tourismusre-
gion Salzkammergut zur Produktion gemeinsamer Werbematerialien und dem Titel ,,Salzkam-
mergut Festival 2000 sein. Die Vorlaufzeiten waren fir etliche Kulturveranstalter dabei zu lang.

Ein Losungsansatz ware wohl ein mehrstufiger Prozel3 — wie er zum Teil schon realisiert ist: eine
Festlegung der groben thematischen und zeitlichen Blocke zu einem relativ friihen Zeitpunkt und
eine spatere Konkretisierung der Veranstaltungstermine und —inhalte.

Jene Veranstalter, die relativ fixe Programme haben, wie z.B. die ,,Frankenburger Wiirfelspiele*,
betrifft dieser Problemkomplex nattrlich nicht.

2.3.3.4 Salzkammergut-Festival 2000

Unter diesem Titel wurde auf Initiative der Ferienregion Salzkammergut ein gemeinsamer In-
formationsfolder mit Veranstaltungskalender produziert. Ein Plakat wird folgen.

Beteiligt haben sich 9 Kulturveranstalter. Kritisiert wurde die — fur einige Veranstalter — unrea-
listischen Vorlaufzeiten (siehe oben). Aufgrund der Abhéngigkeit der Kulturveranstalter von
offentlichen Forderungen, die oft erst im Fruhjahr beschlossen bzw. den Veranstaltern fix zuge-
sagt werden, sind solche Vorlaufzeiten fiir die fixe Programmplanung derzeit wenig realistisch.

Es wurde hier von der Ferienregion versucht, eine gezielte Auswahl unter den Kulturveranstalter
zu treffen. Es sollte nur Veranstaltungen, bei denen die kiinstlerische Qualitat sichergestellt ist,
im Folder prasentiert werden. Die Auswahl der Veranstalter erfolgte nicht nach explizit festge-
legten Kriterien, sondern aus der Einschatzung der Verantwortlichen in der Ferienregion.

Da diese Initiative des Tourismus eine wesentliche Pilot-Aktivitat fir gemeinsames Marketing
darstellt, wird sie weiter unten ausfihrlich dargestellt (Kap. 3.3)
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2.3.3.5 Kritik der touristischen Anbieter

Bei den touristischen Anbietern im Salzkammergut, also den Hoteliers und Gastwirten, wurde
kritisiert, dal zu wenig Géastebetreuung stattfinden wirde. Gaste wiirden nicht ausreichend tber
das kulturelle Angebot informiert. Hier konnte der bereits ausfuhrlich diskutierte Veranstal-
tungskalender sicherlich Abhilfe schaffen.

Auch mangelnde Flexibilitat in der Preisgestaltung wurde beklagt. Es wéren schon grofiere Ver-
anstaltungen an den zu hohen Zimmerpreisen und der mangelnden Bereitschaft der Anbieter,
entsprechend glnstigere Angebote zu machen. Es mufte hier auch die ,,Umwegrentabilitat* star-
ker berucksichtigt werden (Verkauf von Mahlzeiten, Getrénken).

2.3.3.6 Dachmarkenpolitik

Die Ferienregion Salzkammergut betreibt seit einigen Jahren eine sehr hoch dotierte Dachmar-
ken-Kampagne fur das Salzkammergut. Teil dieser Kampagne ist das Salzkammergut-Logo in
Verbindung mit dem Schriftzug ,,tut kaiserlich gut!*

Abbildung 12: Logo der Ferienregion Salzkammergut

SALZKAMMERGUT

fal Kaiegriich qut!

Es ist sicherlich nicht mdglich, von dieser Linie abzuweichen. Die Veranderung so zentraler Tei-
le der Dachmarken-Kampagne wie das Logo waére aus Sicht des Tourismusmarketings fatal.

Fur die oben beschriebene Werbelinie des ,,Salzkammergut-Festivals 2000* wurde der Schrift-
zug abgedandert in ,,Kaiser, Kiinstler & Kultur®. Eine Veranderung dieses Untertitels wére wohl
moglich.

GroRe Flexibilitat wird allerdings in der Gestaltung der Informationsmaterialien insgesamt ge-
zeigt, solange sichergestellt ist, dal die Dachmarkenpolitik nicht konterkariert und das Logo der
Ferienregion Salzkammergut verwendet wird.

2.4 Angebote auRerhalb des ,,Kernbereiches*:
Seminare und Kunstausstellungen

Im Fokus des Projekts ,,Festival-Landschaft Salzkammergut® standen von Anfang an Musikver-
anstaltungen. Dies vor allem deshalb, weil die kulturelle Landschaft im Salzkammergut von Mu-
sikveranstaltungen gepragt ist.

Das soll aber nicht bedeuten, dal’ zu einer Einschatzung des kulturellen Angebotes nicht auch ein
Blick tber diesen Bereich hinaus notig ware und auch andere Veranstaltungen beleuchtet werden
sollen. Gerade wenn man davon ausgeht, dal3 in Zusammenarbeit von Kulturveranstaltern und
Tourismus die ,,Kultur-Landschaft Salzkammergut” zukinftig starker présentiert werden soll, ist
es notig, auch andere Kultursparten und —formen zu berticksichtigen.

Als besonders interessant wurden dabei einerseits Ausbildungsmdglichkeiten bzw. Workshops
im Bereich der Musik betrachtet, andererseits der Bereich der Bildenden Kunst. Ausgewéhlt
wurde der, mittlerweile schon zur Institution gewordene, ,,Blaserurlaub® in Bad Goisern und die
beiden Ausstellungen, die im Rahmen der ,,Oberdsterreichischen Kultur Vermerke* zu sehen
waren.
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Bei den beiden ,,Blaserurlauben* wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer befragt, bei den
beiden Ausstellungen die Besucherinnen und Besucher der Vernissagen.

Aus den Ergebnissen dieser drei Befragungen ergeben sich einige zur Konstruktion der ,,Festi-
val-Landschaft Salzkammergut* interessante Aspekte. Diese zentralen Ergebnisse sollen deshalb
im folgenden dargestellt werden. (Ergebnisfragebdgen mit den Prozentverteilungen finden sich
im Anhang.)

2.4.1 Der Blaserurlaub in Bad Goisern aus Teilnehmersicht

Im Sommer 2000 wurden in Bad Goisern zwei ,,Blaserurlaube* veranstaltet, und zwar vom 6. bis
13. August und vom 27. August bis 3. September. Insgesamt liegen 126 ausgefillte Fragebogen
von Teilnehmerinnen und Teilnehmern vor. Rund die Hélfte davon (54 %) nahm am ersten Kurs
teil, knapp weniger (43 %) am zweiten, 3 % nahmen sogar an beiden Kursen teil.

Zwei Drittel (65 %) nahmen im Sommer 2000 zum ersten Mal teil; 35 % waren bereits ofter da-
bei; rund die Hélfte davon zum zweiten mal.

2.4.1.1 Die Struktur der Teilnehmerinnen und Teilnehmer

Immerhin 39 % der Befragten waren weiblich, 61 % méannlich. Das zeigt doch, dal} das Pro-
gramm sich nicht so sehr an mannliche Musiker richtet, wie vielleicht der Titel assoziieren laft.
Uberraschend hoch auch der Anteil jiingerer Teilnehmer, wie die folgende Tabelle zeigt:

Tabelle 2: Altersverteilung der Teilnehmer/innen am Blaserurlaub (n= 125, in Prozent)

Alter in Jahren:
bis 19
20 bis 29
30 bis 39
40 bis 49
50 bis 59
60 und alter

N[O
oo

N |©|©

Die groRte Gruppe liegt dabei auf jungen Musiker/innen bis 29 Jahre; 79 % der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer liegen in diesen Altersgruppen. Nur 21 % sind 30 Jahre oder &lter. (Dabei ist
allerdings zu bericksichtigen, daB jiingere vermutlich verstarkt Fragebogen ausgefiillt haben.)

Durch die hohen Anteile an Jingeren in der Befragung ist es wenig sinnvoll, das Bildungsniveau
genauer zu analysieren. Rund ein Viertel (27 %) hat — bis jetzt — den Pflichtschulabschluss, ein
weiteres Viertel (28 %) verflgt bereits Uber die Matura. Unter den befragten Teilnehmern waren
6 %, die ein Konservatorium besucht haben, und 12 %, die eine universitare Ausbildung abge-
schlossen haben.

Aussagekréaftiger ist wohl die Frage, ob die Teilnehmerinnen und Teilnehmer derzeit Musikun-
terricht nehmen: 57 % tun dies an einer 6ffentlichen Musikschule, 20 % nehmen Privatunterricht
und 4 % geben beides an. Nur ein Finftel der Befragten (19 %) gab an, derzeit keinen Musikun-
terricht zu nehmen.

Dementsprechend auch der derzeitige ,,Bezug” zur Musikausibung: drei Viertel (77 %) sind
Hobby- bzw. Laienmusiker. 16 % gaben an, Musikstudenten an einer Musikhochschule bzw. am
Konservatorium zu sein. 4 % der Befragten sind Musiklehrer und nur 2 % Berufsmusiker.
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Weniger als ein Drittel (29 %) hat den Blaserurlaub allein besucht, mehr als zwei Drittel (71 %)
mit Begleitung, und zwar mit der Partnerin/dem Partner (16 %), Kindern (4 %), in einer Reise-
gruppe (8 %) oder mit anderen Personen, v.a. Musikerkollegen.

Bei einem Grofteil (82 %) derer, die in Begleitung angereist waren, nahmen auch die Beglei-
ter/innen an den Kursen teil, bei 7 % taten dies zumindest einige der Begleitpersonen. Bei nur
11 % nahmen keine Begleitpersonen am Programm des Blaserurlaubs teil.

Das deutet doch darauf hin, dal? der Blaserurlaub von vielen als ,,full-time* Programm gesehen
wird. Es ist eher kein Angebot, das gemeinsam mit Familienmitgliedern genutzt wird, auch wenn
diese selbst nicht aktiv am Programm teilnehmen. Der Blaserurlaub hat in diesem Sinne den
Charakter eines echten ,,Kursprogrammes* bzw. einer ,,Schulung® und weniger den eines typi-
schen (Familien-)Urlaubsprogrammes. Ein Aspekt, der auch im Zusammenhang mit der Frei-
zeitgestaltung wéhrend des Programms noch von Interesse sein wird.

AbschlieRend noch ein Blick auf die Herkunft der Teilnehmerinnen und Teilnehmer: nur ein sehr
Kleiner Teil stammt aus dem Salzkammergut (5 %). 17 % wohnen in Oberdsterreich, 14 % in
Salzburg, 5 % in der Steiermark. Der Grofteil (51 %) stammt aus anderen Bundesléandern, 9 %
aus anderen Staaten, v.a. aus Deutschland

2.4.1.2 Die Entscheidung zur Teilnahme

Die folgende Tabelle zeigt, wie die Teilnehmerinnen und Teilnehmer vom Blaserurlaub erfahren
haben:

Tabelle 3: Informationsmedien (Mehrfachnennungen, n=126, in Prozent)

Informationsquelle:

Empfehlung des eigenen 51
Musiklehrers / Kapellmeisters

Mundpropaganda 33
Plakate 21
Tourismusprospekte 5
Internet 3
Radio / TV 2
Zeitung 2

Man erkennt, daB die wichtigste ,,Informationsquelle” die Musiklehrer bzw. Kapellmeister sind.
Die Halfte (51 %) wurde von diesen auf den Bléaserurlaub hingewiesen. Ein weiteres Drittel gab
allgemein ,,Mundpropaganda“ an; vermutlich wurde ihnen von Kollegen und Freunden berichtet.
Das bedeutet, daR die ,,zugkraftigste Werbung fir den Blaserurlaub mindlich erfolgt; sie er-
reicht rund 8 von 10 Teilnehmer/innen. Fir ein Finftel (21 %) war Plakatwerbung von Bedeu-
tung; andere Informationsmedien haben eher geringen Stellenwert.
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2.4.1.3 Ausbildungsbereiche und Beurteilungen einzelner Aspekte

Folgende Kurse haben die Befragten im Rahmen des Bléserurlaubs besucht:
Tabelle 4: Kursbesuche (Mehrfachnennungen, n= 126, in Prozent)

Kurs:
Atmung 67
Trompete 18
Klarinette 17
Horn 15
Tuba 12
Arrangieren & Dirigieren 10
Posaune/Tenorhorn 10
Flote 8
Saxophon 8
Schlagwerk 8
Fagott 6
Korrepetition 6
Oboe 6

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden gebeten, einzelne Aspekte des Bléaserurlaubs zu
beurteilen. Hier die Ergebnisse:

Tabelle 5: Beurteilung einzelner Aspekte des Blaserurlaubs (n=121-126, in Prozent)

i . nicht
sehrgut| gut | befried. | genugd. geniigd.
die kiunstlerische Kompetenz d. Dozenten 94 6 0 0 0
die Hilfsbereitschaft der Dozenten 85 13 1 1 0
die didaktische Kompetenz der Dozenten 78 20 2 0 0
Stimmung und Atmosphare bei d. Kursen 75 23 2 0 0
das Kursangebot/die Kursauswahl 73 21 6 0 0
die Kursorte/ das Ambiente 51 30 15 2 2
die Moglichkeiten der Freizeitgestaltung 41 39 12 7 1
die Kurszeiten 40 45 14 1 0

Es zeigt sich, dal? alle abgefragten Aspekte insgesamt tiberaus gut beurteilt werden. An der Spit-
ze steht dabei die hohe Kompetenz der Vortragenden und auch deren kooperativer Unterrichts-
stil. Als Schwachpunkte sind die Kursorte, aber vor allem die Mdglichkeiten zur Freizeitgestal-
tung und die Kurszeiten zu sehen.

Die Zufriedenheit insgesamt ist grof3: 30 % wollen im n&chsten Jahr sicher wieder teilnehmen,
weitere 53 % wahrscheinlich. Nur 3 % nehmen eher nicht teil. 14 % sind noch unentschlossen.
Alle Befragten (!) gaben an, befreundeten oder personlich bekannten Musikern den Besuch wei-
ter empfehlen zu wollen. Sicherlich ein sehr guter Indikator flr die auBerordentlich hohe Zufrie-
denheit mit dem Programm, dartiber hinaus aber ein weiterer Hinweis fiir die groRe Bedeutung
der mindlichen Information (vgl. oben)
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2.4.1.4 Freizeitgestaltung

Mehr als die Halfte (54 %) gab an, die unterrichtsfreie Zeit immer gemeinsam mit anderen Kur-
steilnehmern verbracht zu haben. 43 % haben dies zumindest manchmal getan, nur 3 % nie. Das
zeigt noch einmal, dal? der Blaserurlaub fir die Teilnehmerinnen und Teilnehmer stark den Cha-
rakter eines ,full-time* Programmes hat. Es werden nicht nur die eigentlichen Kurse gemeinsam
absolviert, auch die Freizeit wird gemeinsam gestaltet.

Einige Befragte haben Vorschlage fiir weitere Freizeitangebote gemacht; vor allem mehr Mog-
lichkeiten fiir Sport und Baden werden gewiinscht, speziell auch fur Begleitpersonen.

Veranstaltungen anderer Kulturveranstalter in Bad Goisern oder im Salzkammergut haben insge-
samt nur 14 % besucht; der Grof3teil davon blieb in Bad Goisern (10 %). 86 % haben diese Frage
verneint.

Generell wird das Sommer-Veranstaltungsangebot im Salzkammergut aber als ausreichend beur-
teilt. (98 % ,,mehr als ausreichend oder ,,ausreichend”, 2 % ,,unzureichend*)

Betrachtet man das Besuchsverhalten der Teilnehmerinnen und Teilnehmer insgesamt, ergibt
sich folgendes Bild:

Tabelle 6: Besuch von Kulturveranstaltungen pro Jahr (n= 118-122, in Prozent)

versehedonen Goreicnen pro ahy: | 10 mal | 6-10Ml| 35 mal | 12mal | e
:EII:SS;SII\S/I(iE?k%UpIet:J rklass. Theater, Ballett) 24 16 23 2 e
?\//%IItsSriﬂiitll(J,rBrauchtum, Volkstheater etc.) 20 10 1 3 18
?J/zliggleRror::i/}Ffoupl,tlIJ(;barett, mod. Theater ...) 15 20 20 3 ?

Es zeigt sich, dal} ein Grofiteil als ,,Klassik-Liebhaber* einzustufen ist. Ein Viertel (24 %) be-
sucht pro Jahr mehr als 10 Veranstaltungen, die der ,Klassischen Kultur* zuzurechnen sind.
Auch die Gruppe der ,,Volkskultur-Liebhaber* ist mit einem Funftel (20 %) relativ grof3. Etwas
Kleiner (15 %) bereits die Gruppe jener, die sehr hdufig Veranstaltungen der ,,Modernen Kultur*
besuchen. Bemerkenswert ist aber, dal} die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Bl&serurlaube
auch selbst sehr aktive Veranstaltungsbesucher sind, mit einem deutlichen Interessenschwer-
punkt auf klassischer Kultur.
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2.4.1.5 Statements zum Kulturangebot im ,,Salzkammergut* insgesamt

Um einen Eindruck Uber das ,,iImage* zu erhalten, das das Kulturangebot im Salzkammergut bei
den Musikerinnen und Musikern genief3t, wurden diese gebeten, ihre Assoziationen auf einer
7stufigen Skala zwischen ,,Extrempositionen® abzutragen. Folgendes Gesamtbild ergibt sich aus
den Antworten:

Abbildung 13: Image des Kulturangebots im Salzkammergut aus Sicht der Teilnehmer/innen
(n=96-100, Mittelwerte)
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Interpretieren lassen sich die Mittelwerte aus den einzelnen Items folgendermalien: der mittlere
Skalenwert liegt bei 4, das heil3t Werte im Bereich 4,0 liegen genau zwischen den beiden Skalen-
Endpolen, sind also ,,unentschieden*. Das Extrem am unteren Ende der Skala liegt bei 1,0, das
heilt, Ergebnisse zwischen 1,0 und 4,0 tendieren eher dem unteren Pol der Skala zu. Das Extrem
am oberen Ende der Skala liegt bei 7,0. Werte zwischen 4,0 und 7,0 sind demnach eher dem obe-
ren Skalenwert zuzurechnen.
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Zusammenfassend ergibt dies folgendes Bild: das Kulturangebot im Salzkammergut wird von
den Teilnehmerinnen und Teilnehmern eher mit Brauchtum als mit moderner Kultur assoziert,
wird aber insgesamt als vielfaltig eingestuft.

Wie zu erwarten, verbinden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer Kultur im Salzkammergut eher
damit, selbst kunstlerisch tatig zu sein.

Hinsichtlich des Alters, an das sich das Angebot richtet, und hinsichtlich der Einstufung an-
spruchsvolle Kultur vs. leichte Unterhaltung werden keine eindeutigen Zuordnungen vorge-
nommen. Im Mittel sind die Einstufungen hierbei ausgewogen.

2.4.1.6 Warum kommt man gerade ins Salzkammergut zur Musikausbildung?

Als Griinde fiir den Besuch des Salzkammerguts wurden genannt:
Tabelle 7: Grunde fur den Wahl des Salzkammerguts als Reiseziel (n= 81-105, in Prozent)

ausschlag- sehr eher weniger | nicht
gebend wichtig | wichtig | wichtig | wichtig
der Bléserurlaub Bad Goisern 83 11 3 1 2
Angebot an Musikveranstaltungen 32 20 19 10 19
Seen, Bademaoglichkeiten 24 12 22 21 21
Reiz der Landschaft 20 17 28 17 18
Verwandte, Freunde, Bekannte 12 12 14 13 49
Salzburger Festspiele 9 6 5 18 62
langjéhriges Urlaubsziel 8 7 11 12 62
Wandermdglichkeiten 7 13 15 29 36
Né&he zur Stadt Salzburg 6 3 14 25 52
Kurmdglichkeiten 5 5 6 16 68

Ausschlaggebend war fir einen Groliteil (83 %) dabei nattirlich die Teilnahme am Blé&serurlaub.
Weitere wichtige Griinde waren das Angebot an Musikveranstaltungen (fir 32 %), die Bademdg-
lichkeiten (24 %) und der Reiz der Landschaft (20 %). Andere Grlinde waren, wie obige Tabelle
zeigt, nur mehr fur kleinere Gruppen unter den Teilnehmer/innen ausschlaggebend und sind eher
als ,,Begleitmotive* zu sehen.

Wenig Bedeutung hatte offensichtlich die geographische Né&he zur Stadt Salzburg. Das verwun-
dert jedoch wenig, wenn man bedenkt, daR auBerhalb des eigentlichen Blaserurlaub-Programms
offenbar nur wenige andere Freizeitaktivitaten gesetzt wurden.
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2.4.1.7 Beurteilung der Kulturvernetzung im Salzkammergut

Die Befragten wurden auch gebeten, MalRnahmen, die im Hinblick auf eine engere Vernetzung
von Kulturveranstaltern im Salzkammergut denkbar waren, zu beurteilen. Dabei ergab sich fol-
gendes Bild:

Tabelle 8: Beurteilung von Vernetzungsmdéglichkeiten (n=111-113, in Prozent)

sehr eher eher un- vollig
wichtig | wichtig | wichtig | unwichtig
;Fjrr]rglnkoordlnatlon/ abgestimmte Terminpla- 66 24 5 5
Gemeinsame Veranstaltungsinformation 62 31 4 3
Gemelnsam_er Kartenvorverkauf bzw. 43 38 14 5
Kartenvertrieb
Gemeinsame Gestaltung der Programminhalte 30 31 31 8

Die Ergebnisse sind, was ihre Reihung betrifft, durchaus mit den Ergebnissen aus den anderen
Befragungen (von Veranstaltungsbesuchern und Stammpublika, s. Band 2) zu vergleichen. Rund
zwei Drittel (66 %) stufen die Terminkoordination bzw. abgestimmte Terminplanung als sehr
wichtig ein. Etwas weniger (62 %) meinen, gemeinsame Veranstaltungsinformation wére fur das
Salzkammergut sehr wichtig. Deutlich weniger (43 %) halten Kooperation beim Kartenvorver-
kauf bzw. Kartenvertrieb fur sehr wichtig. Und nur mehr eine Minderheit von unter einem Drit-
tel (30 %) stuft die gemeinsame Gestaltung der Programminhalte als sehr wichtig ein.

Es zeigt sich also auch bei dieser Befragung eines doch sehr speziellen Segments der Salzkam-
mergut-Besucher, dall Terminkoordination und gemeinsame Veranstaltungsinformation grofRe
Bedeutung fur Gaste, auch wenn diese nicht Veranstaltungsbesucher im eigentlichen Sinne, son-
dern wie in diesem Fall Workshop-Teilnehmer sind, haben.

2.4.1.8 Hinweise zum Urlaubsverhalten der Teilnehmer/innen

Um das generelle Urlaubsverhalten der Teilnehmerinnen und Teilnehmer einschétzen zu kénnen,
wurden diese gebeten, die Wichtigkeit verschiedener Urlaubsmotive zu bewerten. Hier die Er-
gebnisse, gereiht nach ihrer Wichtigkeit:

Tabelle 9: Wichtigkeit allgemeiner Urlaubsmotive (n= 116-119, in Prozent)

sehr eher eher vollig
wichtig wichtig unwichtig | unwichtig

Spal3, Vergnigen und Abwechslung 63 24 11 2
musikalische Fortbildung 63 26 8 3
Ausspannen und Ausruhen 51 35 13 1
Baden, Schwimmen, Wassersport 40 37 19 4
Spannung und besondere Erlebnisse 36 30 24 10
unberuhrte Natur und Landschaft 30 45 23 2
Besmhﬂggng von Kulturgutern und 26 39 34 8
Sehenswiirdigkeiten

Wandern, Spazierengehen 22 35 34 9
Besuch von Kulturveranstaltungen 18 52 21 9
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Wichtig ist dabei die ,,musikalische Fortbildung®, fur die eben wie auch im Jahr 2000 der Urlaub
genutzt wird. Der Besuch von Kulturveranstaltungen rangiert dagegen an letzter Stelle. Das
heift, ,,aktive Musiker* besuchen im Urlaub nicht unbedingt in verstarktem Malle Kulturveran-
staltungen.

Der Aufenthalt im Sommer 2000 im Salzkammergut dauerte bei einem GroRteil (83 %) bis zu
einer Woche, 11 % blieben 2 Wochen und nur 6 % deutlich langer. Das bedeutet, dal} nur ein
geringer Teil am Blaserurlaub im Rahmen eines langeren Aufenthalts im Salzkammergut teil-
nimmt. Hier kdnnte von Tourismus und Kulturveranstaltern durchaus ein attraktives Paket ange-
boten werden, das das Seminarprogramm in einen verlangerten Erholungs- oder Badeurlaub ein-
bettet. Nachfrage nach Baden (fur 40 % sehr wichtiges Urlaubsmotiv) und Erholung (fur 51 %
sehr wichtig) ist unter den Teilnehmerinnen und Teilnehmern jedenfalls gegeben.

Die Hélfte (51 %) hat in den vergangenen Jahren bereits Urlaub im Salzkammergut gemacht.
Zwei Drittel davon (68 %) bis zu zweimal, der Rest haufiger. Insgesamt handelt es sich bei den
Teilnehmer/innen durchwegs um ,,echte* Géste. Nur einer hat hier einen Nebenwohnsitz.

2.4.2 Kunstausstellungen im Rahmen der ,,Oberdosterreichischen Kulturvermerke®:
Ergebnisse aus den Befragungen

Bildende Kunst stellt auch im Salzkammergut eine Uberaus wichtige Sparte dar, die in der Ge-
samtentwicklung einer ,,Festival-Landschaft* nicht unberiicksichtigt bleiben darf. Als ,,High-
lights* wurden dabei die Kunstausstellungen ausgewéhlt, die im Rahmen der ,,Oberdsterreichi-
schen Kultur Vermerke 2000“ in Gmunden zu sehen waren.

Es wurden aus diesem Grund die Besucherinnen und Besucher bei den Vernissagen zur Ausstel-
lung von Josef Schwaiger in der Galerie 422 (25. Oktober 2000) und zur ,,Internationalen Grafik
I11* im KongreRhaus Villa Toskana (26. Oktober 2000) gebeten, einen kurzen Fragebogen aus-
zufillen.

Die Anzahl an Befragten ist demgemal eher gering: insgesamt liegen 49 Fragebogen vor (26 von
der Vernissage ,,Josef Schwaiger®, 23 von der ,,Internationalen Grafik 111).

Weitreichende Aussagen Uber den Stellenwert der Bildenden Kunst im Salzkammergut auf Basis
des vorliegenden Zahlenmaterials waren aus diesem Grund nicht seriés. Die Auswertung soll
deshalb auf eine Zusammenfassung unter besonderer Beriicksichtigung der fur das Projekt ,,Fes-
tival-Landschaft Salzkammergut* relevanten Fragestellungen beschrénkt bleiben. Die Prozenter-
gebnisse (vgl. Ergebnisfragebdgen im Anhang) sind eher als ,,GréRenordnungen® zu verstehen
und auch nur im Vergleich sinnvoll.

Zu bedenken ist auch, dal die Publika sich zum Teil stark tberlappen: 35 % der Vernissagen-
Besucher zur ,,Internationalen Grafik I11* haben auch die Vernissage Josef Schwaigers am Vor-
tag besucht. Umgekehrt gaben 62 % der Vernissagengaste bei Josef Schwaiger an, auch die ,,In-
ternationale Grafik 111* besuchen zu wollen.

2.4.2.1 Die Struktur der Ausstellungsbesucherinnen und —besucher
Man sieht, daR das Angebot tendenziell Besucher Uber 30 Jahre anspricht. Mehr als die Hélfte
der Befragten hat das 50. Lebensjahr bereits iberschritten.

55 % der Befragten sind weiblich, 45 % maénnlich, wobei dieser Wert bei den beiden Ausstellun-
gen leicht unterschiedlich ist.

Unter den Befragten besitzt ein hoher Anteil einen UniversitatsabschluR (gesamt: 35 %), einen
Kunsthochschul-Abschluss (gesamt: 4 %) oder hat eine Akademie absolviert (gesamt: 20 %).
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Der Rest verteilt sich auf Matura (gesamt: 12 %), FachschulabschluR (gesamt: 23 %) bzw.
Pflichtschul-/Lehrabschluss (gesamt: 6 %). Man sieht, dafl auch im Salzkammergut vor allem
Hohergebildete zu den an Bildender Kunst Interessierten gehoren.

Mehr als die Halfte der Befragten hat den Hauptwohnsitz im oberdsterreichischen Teil des Salz-
kammerguts (gesamt: 58 %). Jeweils 19 % wohnen im Rest Oberdsterreichs oder in anderen
Bundeslandern. 4 % stammen aus anderen Staaten.

Insgesamt 13 % gaben an, zur Zeit der Befragung ihren (Kurz-)Urlaub im Salzkammergut zu
verbringen. 21 % besitzen einen Zweiwohnsitz hier.

2.4.2.2 Kulturpraferenzen und Nutzung des Kulturangebotes im Salzkammergut

Zur generellen Nutzung kultureller Angebote kann festgehalten werden, daf unter den Befragten
sich vor allem Liebhaber/innen ,,Moderner Kultur” finden. Mehr als ein Drittel (gesamt: 38 %)
besucht pro Jahr mehr als 10 Veranstaltungen aus dieser Sparte. Klassik-Liebhaber sind 25 % der
Befragten. ,,Volkskultur* findet kaum Anhénger.

Zum Abschlul? dieser Charakteristik noch ein Blick auf die Besuchsmuster kultureller VVeranstal-
tungen:

Tabelle 10: Besuch kultureller Veranstaltungen im Salzkammergut 1999 und 2000
(Mehrfachnennungen, n= 49, in Prozent)

habe ich habe ich
1999 besucht 2000 besucht
Ausstellungen 63 57
Gmundner Symposien flr aktuelle Kunst 49 49
Literaturveranstaltungen (z.B. Lesungen) 41 43
Theater 35 33
Kammermusik, Klavierabend 24 29
,grofie” Orchesterkonzerte 20 14
Kammerorchesterkonzerte 20 20
Liederabende 12 10
Operette/Oper 6 4
Orgelkonzerte 2 8

2.4.2.3 Information Uber die Vernissagen

Die mit Abstand wichtigste Informationsquelle fir die Besucherinnen und Besucher sind die
Einladungsschreiben, tber die rund die Halfte bis zwei Drittel der Besucher/innen informiert
wurden (Gesamtwert aus allen Befragungen: 57 %).

Dahinter folgen die mindlichen Informationen von Freunden und Bekannten (gesamt: 33 %),
Zeitungen (gesamt: 20 %) und Plakate (gesamt: 16 %). Andere Informationsmedien haben eher
untergeordnete Bedeutung.

Das heil3t, gerade in diesem Bereich scheint die (personliche) Anbindung an die Veranstalter und
den Veranstaltungsort wichtigstes Kriterium fiir den Veranstaltungsbesuch zu sein; jedenfalls
beim derzeitigen Publikum. Uber die klassischen Informationsmedien Zeitung und Plakat wird
aber bereits ein wesentliches Segment an Kunstinteressierten erreicht, immerhin rund ein Funftel
der Ausstellungsbesucher. Mit dem Ziel einer verstarkten Kooperation Kulturveranstalter-
Tourismus im Salzkammergut gilt es, gerade das Segment derer, die Uber klassische Werbe-
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schienen erreicht werden, auszubauen, wobei die Pflege der ,,Stammgaste* durch die Veranstal-
ter nicht vernachlassigt werden darf.

2.4.2.4 Beurteilung einzelner Aspekte der Ausstellungen

Insgesamt wurden beide Ausstellungen sehr gut beurteilt, wie folgende Tabellen zeigen:
Tabelle 11: Beurteilungen zur Ausstellung ,,Josef Schwaiger* (n= 26, in Prozent)

sehr . . nicht
qut gut | befried. | geniigd. geniigd.
die El_gnung des Veranstaltungsortes 88 12 0 0 0
(Ambiente)
das Informationsmaterial zur Ausstellung 42 42 12 4 0
die Auswahl eines ,,abstrakten” Malers 35 46 8 8 3
die ausgestellten Werke 23 39 23 15 0

Bei der Vernissage zu ,,Josef Schwaiger” wurde besonders der Ausstellungsort hervorgehoben.
Dies verweist doch auf die sehr guten Voraussetzungen der Galerie 422; einerseits was den
Standortvorteil betrifft — manche Befragte gaben an, im Vorbeigehen ,,zuféllig” auf die Vernis-
sage aufmerksam geworden zu sein — andererseits was die guten raumlichen VVoraussetzungen in
der Galerie betrifft.

Deutlich weniger ,,sehr gute* Einstufungen erhalten die Auswahl des Kunstlers und vor allem die
Auswahl der Werke. Das ,,Informationsmaterial“ liegt im Mittelfeld. Interpretationen sind auf-
grund der geringen Datenbasis hier sicherlich problematisch. Zu vermuten ist, dal die hohe
Komplexitat der ausgestellten Werke und die damit verbundenen Schwierigkeiten der Rezeption
hier auf das Urteil abfarbt. Klar scheint jedenfalls, dafl die Werkauswahl wohl nur ein sehr
schmales Segment innerhalb des Stammpublikums der Galerie anspricht.

Etwas anders doch die Verteilung der Bewertungen bei der Ausstellung ,,Internationale Grafik
e

Tabelle 12: Beurteilungen zur Ausstellung ,,Internationale Grafik I11** (n= 23, in Prozent)

sehr . . nicht
qut gut | befried. | geniigd. geniigd.
die Elgnung des Veranstaltungsortes 65 o5 10 0 0
(Ambiente)
das Thema ,,konstruktiv-konkrete Kunst* 62 19 14 0 5
die ausgestellten Werke 52 33 5 10 0
das Informationsmaterial zur Ausstellung 35 22 17 9 17

Auch hier liegt der Veranstaltungsort in den Beurteilungen an erster Stelle. Dicht dahinter aber
bereits die Themenstellung, da ja die Werke einer ganzen Reihe von Kunstlerinnen und Kiinst-
lern gezeigt wurden. Die ausgestellten Werke wurden von jedem zweiten Ausstellungsbesucher
,»Sehr gut” beurteilt. Das Informationsmaterial liegt hier an letzter Stelle.

Dies weist darauf hin, daB auch hier der Veranstaltungsort einen Bonus bringt. Zusétzlich schei-
nen die Besucher aber mehr Verstandnis fir Thema und Werke mitzubringen. Ein Grund kénnte
wohl sein, dall bei diesem dezentralen Veranstaltungsort (Kongrel3haus Villa Toskana) eine
»Vorauswahl“ stattfindet: es sind nur Besucher anwesend, die gezielt gekommen sind, um die
Vernissage zu besuchen.
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Als Indikator fir die positive Gesamtbeurteilung kann gesehen werden, dal die berwiegende
Mehrheit (gesamt: 86 %) der Besucherinnen und Besucher Freunden oder Bekannten einen Be-
such der Ausstellung empfehlen wirde.

2.4.2.5 Beurteilung der ,,Oberdsterreichischen Kulturvermerke*

Die Befragten wurden gebeten, verschiedene Aspekte der Oberdsterreichischen Kultur Vermerke
insgesamt zu beurteilen. Die Ergebnisse:

Tabelle 13: Beurteilung der OO. Kultur Vermerke insgesamt (n= 36-39, in Prozent)

sehr : . nicht ge-
out gut | befried. | genigd. niigd.
die Elgnung d. Veranstaltungsorte 67 28 5 0 0
(Ambiente)
die Programmwahl 59 31 10 0 0
die Leistung der Kinstler/ Vortragenden 57 35 8 0 0
die Stimmung/Atmosphére
bei der Veranstaltung 56 36 8 0 0
das P_rels_-/Lelst_ungsverhaltnls 45 44 11 0 0
der Eintrittspreise

Damit ergibt sich doch ein recht gutes Gesamtbild: keiner der Aspekte wird negativ beurteilt; die
schlechtesten Urteile sind noch immer ,befriedigend”. Besonders gut werden die Veranstal-
tungsorte insgesamt beurteilt. Im Mittelfeld (von deutlich mehr als der Halfte der Befragten mit
»Sehr gut” beurteilt) die Programmwahl, die Leistung der Beteiligten und die Atmosphére bei
den Veranstaltungen. Vergleichsweise kritischer die Beurteilung der Eintrittspreise, was sich
allerdings nur auf einige Veranstaltungen beziehen kann. Es ergibt sich damit ein durchaus posi-
tives Gesamtbild der Kulturvermerke.

2.4.2.6 Statements zum Kulturangebot im Salzkammergut

Das Angebot an Kulturveranstaltungen im Salzkammergut wird von rund einem Viertel (gesamt:
22 %) ,,mehr als ausreichend“ beschrieben, von drei Vierteln (gesamt: 78 %) als ,,ausreichend”.
Dies scheint doch auf einen Angebotsmangel im Bereich der Bildenden Kunst im Salzkammer-
gut hinzuweisen.

Die Befragten sollten auch das generelle ,,Image” des Salzkammergutes auf einer Skala zwi-
schen ,,Extrempositionen* abtragen. Es ergibt sich folgendes Bild:
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Abbildung 14: Image des Salzkammerguts aus Sicht der Ausstellungsbesucher
(Mittelwerte, n= 37-40)
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Ein Wert von 4,0 entspricht der Skalenmitte. Das bedeutet, je naher das Ergebnis am Wert 4,0,
desto weniger gibt es eindeutige Charakterisierungen des Salzkammerguts in der einen oder an-
deren Richtung.

Besonders hervorstechend in der obigen Abbildung ist die klare Verbindung des Salzkammer-
guts mit ,,Kunst und Kultur genielRen*. Die Besucher der Vernissagen gehéren offensichtlich
nicht zu jenen, die hier auch selbst kiinstlerisch tatig sind.

Das kulturelle Angebot wird auch eher als ,,vielfaltig” denn als ,,einseitig* charakterisiert; inhalt-
lich wird es im Salzkammergut eher mit ,,Brauchtum assoziiert”, wobei dieser Wert sich bereits
stark dem ,,unentschieden” (= 4,0) annahert. Relativ wenig ausgepragt die Assoziationen zu
»leichte Unterhaltung® vs. ,,anspruchsvolle” Kultur und dem Alter des Zielpublikums. Beide
Wertungen liegen etwa in der Skalenmitte.
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2.4.2.7 Beurteilung der Kulturvernetzung im Salzkammergut

Die Befragten wurden auch gebeten, die Wichtigkeit verschiedener Vernetzungsmoglichkeiten

der Kulturveranstalter zu beurteilen. Die Tabelle zeigt das Ergebnis:

Tabelle 14: Einstellung zur Vernetzung (n= 42-44, in Prozent)

Einschatzung der Wichtigkeit: | sehr eher eher un- | vollig un-
wichtig | wichtig | wichtig | wichtig

Gemeinsame Veranstaltungsinformation 73 20 5 2
Term!nkoordlnatlon/ abgestimmte 69 31 0 0
Terminplanung

Gemeinsamer Ka_rtenvorverkauf 49 28 21 2
bzw. Kartenvertrieb

Gemeinsame Gestaltung der Programminhalte 37 32 19 12

Wichtige Aspekte sind aus Sicht der Besucher/innen die Kooperation bei der Veranstaltungsin-
formation und die Terminkoordination. Weniger Bedeutung hat — vor allem fur Ausstellungsbe-
sucher — Kooperation im Kartenverkauf. Die gemeinsame Gestaltung der Programminhalte wird
auch hier nur von einer Minderheit fur sehr wichtig gehalten.

2.4.3 Bildende Kunst und Seminarprogramme: ein Restimee

Wie bereits mehrfach gezeigt werden konnte (vgl. z.B. Zwischenbericht zur ,,Festival-Landschaft
Salzkammergut”) verfligt das Salzkammergut Uber eine auBerordentliche reiche ,,Kultur-
Landschaft®. Besonders reichhaltig ist das Angebot natiirlich im Bereich von Musik und Musik-
theater (Operette, Musical). Dabei darf aber nicht vergessen werden, dall gerade im Salzkam-
mergut die Bildende Kunst einen wichtigen Stellenwert hat.

Als wichtiges Zentrum kann dabei Gmunden gesehen werden. Einerseits sind in Gmunden die
notigen raumlichen Voraussetzungen gegeben, z.B. in der Galerie 422 oder im Kongrel3haus
Villa Toskana. Andererseits hat Bildende Kunst in Gmunden hohen Stellenwert durch die Akti-
vitaten der Kunstlergilde Salzkammergut, aber auch durch die Ausstellungstatigkeit in der Gale-
rie 422. Auch der jahrliche Keramikschwerpunkt ist fixer Bestandteil des kulturellen Angebots
im Salzkammergut.

Im Hinblick auf eine ,,Festival-Landschaft Salzkammergut®“ muf3 Gberlegt werden, wie diese An-
gebote starker in ein breites kulturelles Gesamtangebot eingebunden werden kdnnen.

Dariiber hinaus darf auch das Angebot an Weiterbildungsmoglichkeiten im kiinstlerischen Be-
reich nicht auf3er acht gelassen werden - als Beispiel wurde in den Analysen der ,,Blaserurlaub*
Bad Goisern herausgegriffen. Dies deshalb, weil er sich als innovatives Projekt, das sich vor al-
lem auch an Hobbymusiker richtet, bereits einen sehr guten Ruf erwerben konnte.

2.4.3.1 Musik-Seminare und Bildende Kunst als Erganzung und Verstarkung des Festival-
Angebotes

Fur das Projekt ,,Festival-Landschaft* ergeben sich aus den Analysen der beiden Ausstellungen
und des Blaserurlaubs als Anhaltspunkt, dall Musik-Seminare und Kunst-Ausstellungen im Salz-
kammergut eine wichtige Erganzung zum Musik-Veranstaltungsangebot bilden. Solche Angebo-
te miissen in Zukunft verstarkt in ein Gesamtprogramm eingebunden werden. Nahere Uberle-
gungen dazu finden sich in Band 3.
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3 Die Vermarktung des Kulturangebotes

3.1 Grundlagen des Kulturmarketings im Salzkammergut
3.1.1 Marketing im Kontext der ,,Festival-Landschaft Salzkammergut*

3.1.1.1 Die Anwendung des Marketing-Gedankens in Nonprofit-Organisationen

Kulturelle Organisationen sind in der Regel Nonprofit-Organisationen und als solche von der
grundsatzlichen Zielbestimmung aus betrachtet nicht primér gewinnorientiert. Vielmehr stehen -
wenn auch innerhalb einer Orientierung der sparsamen und zweckmaRigen Mittelverwendung -
kulturelle und kunstlerische Intentionen im Vordergrund.

Die ,,Festival-Landschaft Salzkammergut“ als mogliche Vereinigung zahlreicher kultureller Or-
ganisationen betrachtet muf3 demnach ebenfalls im Kern als Nonprofit-Organisation mit kinstle-
rischer Grundintention gelten.

Marketing flr kulturelle Organisationen gilt als demgemal nicht als Mittel, Umsatzzahlen zu
steigern oder Marktsegmente zu besetzen, sondern als generelle ,,Sozialtechnik® zur zielorien-
tierten Beeinflussung von Menschen* (Matthias Mono, Marketing fur Nonprofit-Organisationen
am Beispiel der Universitaten, S. 25), also zur Information Gber und zur Besuchsmotivation beli
klnstlerischen Veranstaltungsangeboten gegentiber dem potentiellen Publikum.

3.1.1.2 Kulturmarketing im Tourismuskontext

Dieser Aspekt des Managements der Publikumsbeziehung durch Marketing fir kulturelle Orga-
nisationen ist im Feld des Tourismus-Managements mit zusatzlichen Aspekten zu verbinden.

Kulturelle Belange werden mit touristischen Zielvorstellungen konfrontiert. Gelungene Publi-
kumskommunikation im kulturellen Bereich soll auch zur touristischen Attraktivitdt und damit
zur Erhohung der quantitativen Kennzahlen fur den Erfolg des Tourismus als Wirtschaftszweig
beitragen, die touristische Wertschopfung in einem Profit-Kontext erhéhen.

Das Spannungsfeld von Kultur und Tourismus, welches mit den Spannungsfeldern Qualitat ver-
sus Quantitat, Non-Profit versus Profit, kurzfristige Attraktion versus langfristige Beziehung etc.
illustriert werden kann, kann nur in gemeinsamen Denk- und Planungsprozessen geldst werden.

Die touristische Attraktivitat kultureller Angebote stiitzt jedoch deren Durchfiihrung und er-
schliellt zusétzliche Publika. Sensible Marketing-Planung kann daher sowohl zur Erhéhung der
kulturellen als auch der touristischen Attraktivitat einer Region beitragen.

3.1.1.3 Umfassendes Kulturmanagement als Problemlésung

Kulturmanagement als verbindende Linie versucht die erwéhnten Positionen von kulturellen
Organisationen einerseits (Qualitat und intensive Publikumsbeziehung) bzw. jene der Touris-
musbetriebe (Quantitat und extensive Publikumsbeziehung) andererseits unter Nutzung von Syn-
ergieeffekten zu verbinden, indem gut positionierte und organisierte Kulturangebote in den An-
gebotskatalog einer Tourismusregion eingebunden werden und sich der dort etablierten Struktu-
ren, Informationskandle und Vertriebswege bedienen kdnnen.

,,Nicht das kiinstlerische Werk bzw. das Wirken des Kinstlers soll verandert werden. Vielmehr
sollen Rahmenbedingungen zur bestmdglichen Distribution von Kunst und Kunstprodukten zu
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ausgewahlten Zielgruppen* (Fritz Scheuch, Marketing-Management von Kunstbetrieben) ge-
schaffen werden.

3.1.2 Marketingdimensionen im kulturellen Kontext

3.1.2.1 Aufgaben des Marketing-Managements

Das Marketing-Management umfasst generell die zielorientierte Gestaltung aller auf einen be-
stimmten Markt gerichteten Aktivitaten eines Unternehmens.

Die einzelnen kulturellen Organisationen in der ,,Festival-Landschaft Salzkammergut* planen in
diesem Sinn Veranstaltungen fiir einen durch ein bestimmtes kulturell interessiertes Publikum
definierten Markt, auf dem sie auch untereinander als Konkurrenten um die Besuchsbereitschaft
des Publikums auftreten kdnnen. In dieser Situation kann man drei wichtige Aufgabenkomplexe
unterscheiden:

1. Marktbezogene Aufgaben
2. Unternehmensbezogene Aufgaben
3. gesellschaftsbezogene Aufgaben

3.1.2.1.1 Marktbezogene Aufgaben des Kulturmarketing

Die marktbezogenen Aufgaben konnen allgemein mit der Nachfragesteuerung umschrieben wer-
den. Dabei steht die Ubereinstimmung des Niveaus bzw. der Art der Nachfrage mit den Organsi-
ationszielen im Vordergrund.

Grundsatzlich kann man zwei Basisstrategien der Marktbearbeitung unterscheiden:

1. Durchdringung und Ausschopfung der vorhandenen Markte mit vorhandenen Produkten (In-
tensivierung)

2. Entwicklung und Schaffung neuer Méarkte mit neuen Produkten (Extensivierung)

Die ,,Festival-Landschaft Salzkammergut* konzentriert sich kurzfristig eher auf die Durchdrin-
gung und Ausschopfung vorhandener Markte (spezifische Publika mit Klassikinteresse) mit vor-
handenen Produkten, wobei aufgrund von Koordinationsmalinahmen inhaltlicher sowie marke-
tingtheoretischer Art auch neue Produktkonzeptionen (Veranstaltungsangebote, Veranstaltungs-
reihen, Veranstaltungskombinationen) zu erwarten sind.

Es findet jedoch mittelfristig ein flieRender Ubergang von der Intensivierung des Angebotes in
Richtung der Schaffung neuer Mérkte statt, welcher vor allem (angesichts der Altersstruktur der
gegenwartigen Besucherschichten) in der Entdeckung der Jugend als neue, interessante und zu-
kunftsorientierte Zielgruppe neue marketingtheoretische Uberlegungen Programm- und Veran-
staltungsformen betreffend fordert. Dazu kommt bei etlichen Veranstaltern auch das Ziel der
verstarkten Einbindung der regionalen Bevolkerung.

Langfristig und Einzel-Veranstalter-tbergreifend geht aus auch um die Verbesserung der inter-
nationalen Vermarktung bestehender Angebote

Das Hauptziel aller hier angeschnittenen marktbezogenen Aufgaben besteht in der Identifikation
und Beeinflussung der Nachfrage, wobei folgende Funktionen identifiziert werden:

Definition und Identifikation von Mérkten und Zielgruppen
Motivation der potentiellen Zielgruppen
Produktpositionierung und Produktgestaltung
Kommunikation
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e Distribution
¢ Kundenbetreuung

Diesen marktbezogenen Zielvorstellungen sind Uberlegungen der Art und Weise bzw. des Um-
fanges und Zieles der Zusammenarbeit der Einzelveranstalter der ,,Festival-Landschaft Salz-
kammergut“ voranzustellen. Diese missen sich vor allem auf die Frage der grundsatzlichen ge-
meinsamen Marktstrategie beziehen, die hinsichtlich der kurz- und mittelfristigen Ziele durchaus
eine veranstalterspezifische VVorgehensweise bei loser Koordination der Malinahmen beinhalten
kann, hinsichtlich der langfristigen Zielsetzung einer internationalen Positionierung jedoch auf
starkere Gemeinsamkeit (nicht unbedingt: Einheitlichkeit) des Vorgehens hinauslaufen wird
massen.

3.1.2.1.2 Unternehmensbhezogene Aufgaben des Kulturmarketing

Die unternehmensbezogenen Aufgaben betreffen vor allem die Organisations- und Entschei-
dungsstrukturen der gemeinsamen Aktivitaten der voneinander unabhéngigen Einzelveranstalter.

Effizienter Informationsaustausch, Nutzung von Synergieeffekten und flexible Planungsprozesse
sind zu implementieren, um als gemeinsame Plattform agieren zu kdnnen und die gemeinsam
definierten Ziele anzustreben.

3.1.2.1.3 Gesellschaftsbezogene Aufgaben des Kulturmarketing

Die gesellschaftsbezogenen Aufgaben des Marketing-Managements bestehen in der bereits er-
wahnten ,,sozialtechnischen* Funktion von marketingbezogenen MalRnahmen im Feld des Kul-
turtourismus, wodurch aus dem Spannungsfeld von Kultur und Tourismus eine fiir beide Seiten
qualitatsvolle Bereicherung entstehen kann.

Dariiber hinaus geht um die Positionierung des Veranstaltungsangebotes im Feld vergleichbarer
und insgesamt konkurrierender Angebote fiir die in Frage kommenden Publika. Die ganze Frei-
zeit-, Medien- und Tourismusindustrie ist hier der Horizont, in dem sich die Kommunikation mit
dem Publikum vollziehen und behaupten muf3. Hier verbinden sich Kultur und Tourismus zum
gemeinsamen Nenner ,,Kulturtourismus*.

Die Entwicklung eines Marketingkonzeptes ist fir den Kulturtourismus als gemeinsames strate-
gisches Feld, eingebettet in das groRe Feld der konkurrenzstarken Freizeit- und Tourismusindust-
rie, ist von grofRer Bedeutung. Nicht der kurzfristige Umsatz, sondern der langfristige Markter-
folg tragt zu einer positiven Entwicklung kulturtouristicher Bemiihungen bei. Um so entschei-
dender ist ein Marketingkonzept, das aufbauend auf einer genauen Analyse des Marktes, der
Zielgruppen sowie der eigenen Position innerhalb des sich durch Zielgruppen definierenden
Marktes eine genaue Planung von Marketingaktivitdten durchfihrt und damit die Basis fur sinn-
volle Umsetzungsmaglichkeiten schafft.

3.1.2.2 Der Prozel} des kulturtouristischen Marketing-Managements
Der Prozel’ des Marketing-Management umfalit folgende Stufen:

3.1.2.2.1 Situationsanalyse

Am Beginn steht die Situationsanalyse. Gemeinsam sind die Fragen ,,Wo stehen wir? Wohin
geht die Entwicklung?* zu formulieren und zu beantworten. Dies bezieht sich auf folgende As-
pekte:
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Interne Analyse:

Situation und Perspektiven der einzelnen Veranstalter
Leistungsfahigkeit der Tourismusregion

Bereitschaft von Politik und Verwaltung

Bestehende Ubergeordnete Strategien

Ansatzpunkte der Vernetzung

Marktanalyse

e Abgrenzung des relevanten Marktes (der relevanten Markte)

e Angebote der konkurrierenden Destinationen und Veranstalter

e Entwicklung der Nachfrage

e Situation der Leistungserbringer (Kunstler, Veranstaltungswesen)

Rahmenanalyse

e Gesellschaftliche Trends
e kulturelle und kiinstlerische Trends
e Touristische Entwicklungstrends

Voraussetzung einer sinnvollen Konzepterstellung ist eine Bestandsaufnahme und Ist-Analyse
der bestehenden Veranstaltungssituation des Salzkammergutes. Hier kann auf die o.a. dargestell-
ten Ergebnisse dieser Studie verwiesen werden. Hinsichtlich Situation der Leistungserbringer
(Kdnstler und kulturelles Veranstaltungswesen generell) sowie zur Rahmenanalyse kann vorerst
auf allgemeine Quellen und Forschungsergebnisse zuriickgegriffen werden.

3.1.2.2.2 Die Planung als GesamtprozeR3

Planung ist zielgerichtet. ,, Was wollen wir erreichen?* ist die zentrale Frage. Dabei sind folgen-
de Detailfragen zu stellen und zu beantworten:

a) Festlegung der Ziele und Identifizierung der Zielgruppen
b) Formulierung der Strategien
c) Verteilung des Budgets

d) Festlegung der Marketing-MalRnahmen innerhalb der Marketinginstrumente:
Produktpolitik

Preispolitik

Distributionspolitik

Kommunikationspolitik

e) Organisatorische Koordinationsmafnahmen

Planung heift, ein diese Punkte umfassendes Konzept zu erstellen. Unter der Begriff der Marke-
tingkonzeption wird ein umfassender, gedanklicher Entwurf verstanden, der sich an einer Leit-
idee bzw. bestimmten RichtgréRen (Zielen) orientiert und grundlegende Handlungsrahmen (Stra-
tegien) wie auch die notwendigen operativen Handlungen (Instrumenteeinsatz) in einem schls-
sigen Plan (Policy Paper) zusammenfalit. (Heribert Meffert, Marketing, Gabler, Wiesbaden
1991, S. 54)

Im Falle des Projektes ,,Festival-Landschaft Salzkammergut* gilt vordringlich es folgende Pha-
sen der Konzepterstellung zu beachten, um ein einheitliches und dadurch sinnstiftendes Gesamt-
konzept entwickeln zu kénnen:
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1) Festlegung der Ziele der gemeinsamen Aktivitéten
2) Festlegung der Marketingstrategien der gemeinsamen Aktivitaten
3) Festlegung des Marketing-Mix der gemeinsamen Aktivitaten

3.1.2.3 Zielbereiche der gemeinsamen Aktivitaten in der ,,Festival-Landschaft**

Folgende Unternehmensziele sind fiir die Entwicklung einer Gesamtkonzeption von entschei-
dender Bedeutung:

1) Zweck gemeinsamer Aktivitaten (Business Mission)

2) ldentitat gemeinsamer Aktivitaten (Corporate Identity)

3) Grundsétze gemeinsamer Aktivitaten (Policies & Practices)
4) Oberziele der gemeinsamen Aktivitaten (Goals)

5) Funktionsbereichsziele (Marketing)

6) Zwischenziele (Geschaftsfelder)

7) Unterziele (Marketing-Mix-Bereiche)

Von entscheidender Bedeutung ist die Tatsache, dal? die ,,Festival-Landschaft Salzkammergut*
aus einer losen Vereinigung von Einzelveranstaltern besteht, die autonom und unabhéngig von-
einander agieren. Gerade die Festlegung der tibergeordneten Ziele der gemeinsamen Aktivitaten
stellt die Basis einer sinnvollen Zusammenarbeit dar. Diese Ziele reichen von einer Optimierung
der terminlichen Abstimmung der Veranstaltungen tber die Vereinheitlichung von Vertriebs-
mafRnahmen bis hin zu einer Harmonisierung des internationalen Images.

Fur die zukunftsorientierte Sichtweise der ,,Festival-Landschaft Salzkammergut™ ist besonders
die Corporate ldentity als einheitliches Bild von Verhalten, Kommunikation und Erscheinung
entscheidend.

Bemerkt werden muf3 in diesem Zusammenhang, dal3 Einheit nicht Gleichheit jedoch Stimmig-
keit und Abstimmung bedeutet. Es wird Koordination und Kooperation der unabhé&ngig vonein-
ander auftretenden Einzelveranstalter sowie ein auf globalen Marketingstrukturen basierendes
Auftreten nach Aullen ermdéglicht.

Fur die ,,Festival-Landschaft Salzkammergut® gilt es zunéchst, die Ubergeordneten Ziele (Zweck,
Identitat und Grundsétze) festzulegen. Diese Abstimmungsmafinahmen betreffen unter anderem
neben den Ubergeordneten Zielen auch:

e Festlegung der Art und des Ausmalies der Kooperation
¢ Organisationsform dieser Kooperation

Dadurch wird die gemeinsame Zukunftsphilosophie ermdglicht. Daran anschliel}end ist es sinn-
voll Handlungsziele bzw. Strategien zu definieren und umzusetzen.
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3.1.2.4 Marktfeldstrategien

Auf Basis einer Analyse der Marktsituation (s.0.) gilt es Marktfeldstrategien flr die zukunftige
Marktbearbeitung festzulegen. Im Tétigkeitsbereich des Kulturmanagements unterscheidet man
folgende grundsatzlich moglicher Strategieformen (s. Fritz Scheuch, Marketing-Management

von Kunstbetrieben):
Abbildung 15: Marktfeldstrategien im Kulturbereich

Bestehende Werke, Werkarten oder Neue Werke, Werkarten oder Ta-
Tatigkeitsfelder tigkeitsfelder

Bestehendes | Marktdurchdringung Innovation

Publikum Hohere Programmanteile Neue Konzepte
Neue Veranstaltungskonzepte Bearbeitungen mit anschlieBender
Neue Programmzusammenstellung Neukonzeption
Begleitende Offentlichkeitsarbeit
Erhohung der Besuchshaufigkeit
Kauf von zusétzlichen Abonnements

Neues Marktentwicklung Diversifikation

Publikum Medienarbeit Absicherungsstrategie durch unter-
Verbesserung der Distribution schiedliche Arbeitsbereiche und

Kooperationen

Fur die ,Festival-Landschaft Salzkammergut® sind vor allem Marktdurchdringung und Markt-
entwicklung als wesentliche Strategieformen erkennbar. Die zu konkret zu realisierenden Mal-
nahmen bzw. gemeinsamen Aktivitdten missen in Diskussion mit den einzelnen Veranstaltern
festgelegt.

3.1.2.4.1 Malnahmen der Marktdurchdringung

Die folgende Aufzahlung lakt mogliche MalRnahmen erkennen, die jedoch nur als illustratives
Beispiel dienen. Jedem strategischen Ziel sind dabei konkrete mogliche MaRnahmen zugeordnet.

Abbildung 16: Ziele und MaRnahmen der Kundenbindung

Marktdurchdringung 1

Ziele MalRnahmen
Kundenbindung:
e Attraktivitat durch Produktverbesse- | e

rung o

e Haufigere Verwendung .

Intensive Kundenbetreuung

GeneralpaR, Bonus fiir Sonderveranstaltungen

Abonnements, Packages (Kulturaufenthalt,

Kultur u. Wellness)

Neue Vertriebswege (Card-System), Koopera-

tion mit Tourismus

e Corporate Identity, Zielgruppenorientierter
Einsatz der Medien, themenspezifische bzw.
regionenspezifische Vernetzung

e Neue Veranstaltungstypen (Cross-over, Work-
shops, Spartenibergriffe, Festivals)

e Mitgliederkonditionen, Bonussysteme, Packa-

ges (Kulturaufenthalt, Kultur u. Wellness)

e VergroRerung der Einkaufseinheiten | e
e Verbesserung des Distributionsgrades

e Verstarkte Marktkommunikation
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Abbildung 17: Ziele und MaRRnahmen der Kundengewinnung

Marktdurchdringung 2

Ziele

MalRnahmen

Gewinnung neuer Kunden durch Abwerben
von der Konkurrenz:

e Produktverbesserung

e Preispolitik

Gewinnung neuer Kunden im Segment:
e Proben und Muster

e Neue Absatzwege

e Einstiegspreisangebote

e Probeauftritte im Rahmen anderer Veran-
staltungen, ,,Appetizer-Konzerte*

e Card-System, Koordination mit Tourismus,
koordiniertes Vertriebssystem

e Bus-Reisen, Bahn-Reisen

e Einbindung der Bevodlkerung, Jugend durch
gezielte Aktivierungsmanahmen

Schnupper-Karten, Packages (Kulturaufenthalt,

Kultur u. Wellness)

3.1.2.4.2 Malnahmen der Marktentwicklung

Marktentwicklung

e Uberregional und national

e International

ErschlieRung von Zusatzméarkten durch

Funktionserweiterung fur bestehende Pro-

dukte:

e Produkteigenschaften (z.B. Geschenk-
tauglichkeit)

e Neue Einsatzfelder durch ergdnzende
Dienstleistungen

e Neue Erschlielung neuer Teilméarkte
durch Produktvariation
e Spezifische Absatzwege

e Psychologische Produktdifferenzierung
und Mediapolitik

Ziele Malinahmen
ErschlieBung zusatzlicher Marktregionen: e Marketing-MaRnahmen ( s.h. Mediapla-
e Regional nung) zur Gewinnung von Kinstlern und

Publikum aus der Region

e Marketing-MaRnahmen (s.h. Mediapla-
nung) zur Gewinnung von Kiinstlern und
Publikum aus den Bundeslandern

e Kooperation mit dem Tourismus, Ent-
wicklung eines globalen Marketingkon-
zeptes, Gastspiel (auch als ,,Appetizer®)

e Veranstaltungsrahmen, Firmenveranstal-
tungen, private Feiern im kunstlerischen
Rahmen, Packages

e Transferleistungen fiir Besucher (Bus,
Bahn), Verbesserung der Infrastruktur,
Familienfreundliches Programmangebot

e Spartenibergriffe, neue Veranstaltungs-
konzepte fur andere Zielgruppen (Festi-
vals, Cross-Over, Workshops mit anwe-
senden Kiinstlern, Angebot fiir Schulen)

e Kooperation mit dem Tourismus (Gaste-
betreuung, Bus-Angebote), Entwicklung
eines ,,globalen Marketingkonzeptes,
Card-System, Sponsoring (Programm als
Firmenphilosophie)

e Schaffung von Unic selling Propositions
(USP) (themenspezifische, regionenspezi-
fische Vernetzung, Dachmarke) Entwick-
lung einer Corporate ldentity
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3.1.2.5 Die Festlegung des Marketing-Mix

Die Festlegung des Marketing-Mix stellt die letzte Stufe in der Entwicklung der Marketingkon-
zeption dar und kennzeichnet damit die taktische Komponente der Marketingstrategie. VVoraus-
setzung flr die Entwicklung eines wirksamen Marketing-Mix ist, dal} zur Verfugung stehende
Marketinginstrumente koordiniert eingesetzt werden.

Man unterscheidet grundsatzlich vier verschiedene Marketinginstrumente:
1) Produktpolitik bzw. Produktmix

2) Distributionspolitik bzw. Distributionsmix

3) Kontrahierungspolitik bzw. Kontrahierungsmix

4) Kommunikationspolitik bzw. Kommunikationsmix

3.1.2.5.1 Produktpolitik und Produktmix

Der Produktmix umfalit alle Entscheidungstatbestédnde, welche sich auf die Gestaltung der Ab-
satzleistung beziehen. Diese sind die Gesamtheit der Glter und Dienste, die den Kunden angebo-
ten werden. (Heribert Meffert, Marketing, Gabler, Wiesbaden 1991, S. 117)

In der Produktpolitik sind Entscheidungen Gber Neuentwicklung, Differenzierung, Anderung
sowie Eliminierung von Produkten zu fallen.

Die Teilbereiche der Produktpolitik umfassen Entscheidungen beziiglich Markierung, Zusatzleis-
tungen fur den potentiellen Kunden sowie die Zusammensetzung des Absatzprogrammes.

Die Festivalregion Salzkammergut bietet dem kulturinteressierten Konsumenten Veranstaltungen
und Ausbildungsmdglichkeiten im Bereich Musik, Darstellender Kunst und Literatur. Diese
Veranstaltungen und Ausbildungsmdglichkeiten sind in groBer Zahl vorhanden und werden rela-
tiv autonom vom jeweiligen Veranstalter durchgefuhrt.

Die folgende Ubersicht gliedert Moglichkeiten des Produkt-Mix nach MaBnahmen, damit ver-
bundenen Chancen und Risiken auf und nennt die jeweils notwendigen Voraussetzungen.

Jede MaRnahme kann ein Risiko fir eine andere mogliche MalRnahme bedeuten bzw. unter-
schiedliche Voraussetzungen bedingen. Der optimale Mix nutzt gleiche Voraussetzungen und
Chancen.
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Abbildung 18: Marketing-Mix-Moglichkeiten fur Veranstaltungen und Kulturtourismus

Familienfreundlichkeit

kurrenzsituation

Malinahmen Chancen Risiken Voraussetzungen
Sommerkurse SchlieBung méglicher Be- | Verfehlte Auswahl der | Koordination mit regiona-
und Kinder- darfsliicken durch Neupro- | Kinsterlnnen len Veranstaltern
Programm dukt MiRachtung der Kon- | Strukturiertes Konzept

Klare Zieldefinition
Kombinationsmdglichkei-
ten der Programme fir
Kinder und Erwachsene

Neue Schienen

SchlieBung maéglicher Be-
darfslicken durch Neupro-
dukt

Neuprodukt nicht mehr
zeitgeman
Konfliktpotential
(Cross-over)
MiRachtung der Kon-
kurrenzsituation

Koordination mit Veran-
staltern und verschiedens-
ten Kinstlerlnnen unter-
schiedlicher Kunstsparten

Ereigniskultur

SchlieBung méglicher Be-
darfsliicken durch Neupro-
dukt

Tourismusrelevant
Effizienz des Marketing

Konfliktpotential
Organisationsaufwand
Vernachldssigung des
sonstigen Kulturange-
botes

Ubergeordnetes, mehrjah-
riges Basiskonzept
Koordination mit regiona-
len Veranstaltern
Strukturiertes Konzept
Klare Zieldefinition
Kombinationsmdglichkei-
ten der Programme fur
Kinder und Erwachsene

Dachmarke

Wettbewerbsfahigkeit
Erh6hung des Marktanteils
Klarheit nach Aul3en
Imagetransfer

Effizienz des Marketing

Konfliktpotential
Koordinationsproblem
Strukturierungsproblem
Erhéhung des Zeitauf-
wands

Basiskonzept

Verteilung der Verant-
wortlichkeiten und Kom-
petenzen

Identifikation

Packages (Kul-
turaufenthalt,

. Wellness und
Kultur®, ,,Kultur
und Landschafts-
erlebnis)

Tourismusrelevant
Effizienz des Marketing
Zielpublikumsbezogenheit
Klarheit der Segmentierung
Erhéhung des Absatzes

Verfehlung des Ziel-
publikums

Verfehlung der Kombi-
nation

Definition des Zielpubli-
kums

Adéquate Kombination
Koordination mit Veran-
staltern

Themenspezifi-
sche Vernetzung

Unic Marketing Proposition
durch Koordination und
Herausarbeitung diverser
Themen

Marketingeffizienz durch
Einheit des Auftretens
Klarheit und Effizienz durch

Verfehlung des Themas
hinsichtlich Publikum,
Regionen, Kinstlerin-
nen, Packages

Basiskonzept
Koordination und Koope-
ration

Definition des Zielpubli-
kums

Verteilung der Verant-
wortlichkeiten und Kom-

Strukturierung petenzen
Nutzung von Synergien Flexibilitat und Zeitbezo-
Effektivitat genheit

Regionale Ver-
netzung

Unic Marketing Proposition
durch Herausarbeitung der
jeweils regionalen und daher
spezifischen Besonderheiten
Marketingeffizienz durch
Einheit des Auftretens

Einheit des Auftretens
Strukturierung und
Effizienz

Nutzung von Synergien
Unverwechselbarkeit
(Region-Thema)

Basiskonzept
Koordination und Koope-
ration

Definition des Zielpubli-
kums

Verteilung der Verant-
wortlichkeiten und Kom-
petenzen
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3.1.2.5.2 Distributionspolitik

Die Distributionspolitik bezieht sich auf alle Entscheidungen, die im Zusammenhang mit dem
Weg eines Produktes bzw. einer Dienstleistung zum Endkaufer bzw. -konsument stehen. (vgl.
Heribert Meffert, Marketing, Gabler, Wiesbaden 1991, S. 118)

Eng verbunden mit den die Distributionspolitik betreffenden MaRRnahmen sind die Thematik der
Kernkompetenz und damit verbunden des Outsourcings.

Es geht darum das Unternehmen, bzw. im Fall der ,,Festival-Landschaft Salzkammergut* auch
ihre Teilorganisationen, auf Wesenselemente zuruickzufiihren. Kernleistungen bilden die Grinde,
warum der Kunde kommt. Sie sind oft wenige, simpler als vermutet und machen das Wesen des
»Geschéftes” aus. ( vgl. Walter Reicher, Einfliihrung in das Projektmanagement als Planungsin-
strument, Eisenstadt 10/95, S. 28)

Dazu ist eine genaue Analyse der Bedurfnisse und Erwartungen der Kunden notwendig, um fest-
stellen zu kdnnen, welche Produktaspekte vom Kunden in welchem Malie geschétzt werden. Aus
der Publikumsanalyse lieen sich die Faktoren ,,Kulturmotiv“ in Verbindung mit einem ,,Erleb-
nismotiv* nennen. Die Herstellung dieser Leistung ist Kernleistung der Veranstalter, denen bei
dauerhafter Erbringung auch entsprechende Vertrauensvorschiisse (,,blrgt fir Qualitat®) entge-
gengebracht werden. Periphere Leistungen kdnnen an leistungsfahige Unternehmen ganz oder
teilweise ausgelagert werden (Outsourcing).

Fur die Festivalregion in diesem Zusammenhang abzuklaren ist eine eventuelle Auslagerung des
Kartenvertriebes bzw. der Distribution bestimmter Werbemittel. Die Koordination und Koopera-
tion mit der Ferienregion Salzkammergut, verschiedenen lokalen und kleinregionalen Touris-
musverbanden oder dem Landesverband fiir Tourismus in OO stellt eine wesentliche Komponen-
te dar. Aber auch die vom Publikum am stérksten kritisierte Pausen-Gastronomie ist eine - etwa
an Catering-Firmen - auslagerbare Leistung.

3.1.2.5.3 Kontrahierungspolitik

Der Kontrahierungsmix umfalt die Gesamtheit vertraglicher Vereinbarungen tber das Leis-
tungsangebot. Es sind Entscheidungen uber die Preis- und Rabattpolitik zu fallen. Wie bereits in
allen anderen Teilgebieten des Marketing-Mix gilt es ebenso auf dem Gebiet der Preis- bzw.
Rabattpolitik ein einheitliches Konzept zu erarbeiten und umzusetzen, das die Kontrahierungen
der einzelnen beteiligten Veranstalter einbezieht und mit gemeinsamen Malinahmen verbindet.
Stammkundenorientierung im Kartenvertrieb ist ein fir viele Veranstalter verwendetes Kontra-
hierungsinstrument.

Aber vor allem im Bezug auf die Entwicklung von kulturtouristischen Packages bzw. in den
Uberlegungen einer Koordination mit den Tourismusorganisationen gilt es gemeinsam mit allen
Veranstaltern, ein allen Anspriichen und zukulnftigen Entwicklungen sowie aufgrund von For-
schungsergebnissen prognostizierten Trends gerechtes Konzept zu entwerfen.

3.1.2.6 Gemeinsame Kommunikationspolitik als erster Schritt

Die Kommunikationspolitik beschaftigt sich mit der bewulten Gestaltung der auf den Absatz-
markt gerichteten Informationen einer Unternehmung zum Zwecke einer Verhaltenssteuerung
aktueller und potentieller Kaufer. (vgl. Heribert Meffert, Marketing, Gabler, Wiesbaden 1991, S.
119)

Grundsatzlich kann man den Prozel3 der Marktkommunikation in die Teilbereiche symbolische
Kommunikation und Produktinformation gliedern. Besonders in kulturellen Organisationen
spielt vor allem der Bereich der symbolischen Kommunikation eine wesentliche Rolle.
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3.1.2.6.1 Symbolische Kommunikation

Symbolische Kommunikation kann als Massenkommunikation oder Individualkommunikation
stattfinden. Folgende Abbildung verdeutlicht die unterschiedlichen MalRnahmen dieser Kommu-
nikationsformen (vgl. G. Schweiger, G. Schrattenecker, Werbung, Gustav Fischer Verlag, Stutt-
gart 1995, S. 8):

Abbildung 19: Kommunikationsformen

Massenkommunikation Individualkommunikation
Werbung Personlicher Verkauf

PR Direktwerbung
Verkaufsforderung Personliche Kommunikation
Verbraucherinformation

Fur die ,,Festival-Landschaft Salzkammergut“ als Vereinigung unabhangiger kultureller Organi-
sation sind in diesem Zusammenhang vor allem Malinahmen auf dem Gebiet der Werbung und
Offentlichkeitsarbeit von Bedeutung. Diese MaRnahmen dienen einem fiir bestimmte Teilberei-
che gewinschten gemeinsamen &ulleren Erscheinungsbild. Der Teilbereich der Individualkom-
munikation intensiviert Kundenbindung sowie den Einbezug der regionalen Bevolkerung.

Im Rahmen der Kommunikationspolitik werden Entscheidungen Uber die Gestaltung und tber
die Art der Ubermittlung von Informationen unter gegebenen kommunikationspolitischer Ziel-
setzung getroffen.

Den (ibergeordneten Rahmen dazu bildet die Corporate Identity, welche fiir die Festivalregion
Salzkammergut in Bezug auf das Streben nach Einmaligkeit und Eigenstandigkeit besondere
Berlicksichtigung erlangt.

Mittel der Corporate Identity Politik sind das Erscheinungsbild der Unternehmung (Corporate
Design), Unternehmenskommunikation (innerbetrieblich und auferbetrieblich) und das Verhal-
ten der Unternehmung (nach auf’en und nach innen).

Fir die Festivalregion Salzkammergut gilt es die Instrumente des Kommunikationsmix, Wer-
bung und Offentlichkeitsarbeit sowie Sponsoringma3nahmen so aufeinander abzustimmen, dal}
in den initiierten Kooperationspunkten ein einheitliches Bild nach auRRen entsteht.

Aufgrund der in den bereits erwéhnten VVorphasen erfolgten Positionierung und Identitétskonzep-
tion der Festivalregion Salzkammergut werden kommunikative Leitideen festgelegt sowie eine
Brand Identity formuliert. Eine Entscheidung der Festivalregion Salzkammergut fir eine Identi-
fikation anhand von Marken ist entscheidend fur die Festlegung der Bedingungen fir die Ent-
wicklung eines einheitlichen Werbestils.

3.1.2.6.2 Werbestil

Fur die Schaffung eines Werbestils der Festivalregion Salzkammergut sind vor allem folgende
Aspekte von grundlegender Bedeutung:

e Pragnanz
e Einmaligkeit als Distanz zur Konkurrenz
e Kontinuitat

Wird dieses durch die Entwicklung eines Werbestils nach auBen entstandene Erscheinungsbild
der Festivalregion in einem Kommunikationsprozel3 von allen Teilorganisationen bestimmt, rich-
tet sich dieses Erscheinungsbild nicht nur nach auRen, sondern auch nach innen, indem die Ein-
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zelveranstalter den gewiinschten Kooperationszielen entsprechend als einheitliches Ganzes auf-
tritt. (vgl. G. Schweiger, G. Schrattenecker, Werbung, Gustav Fischer Verlag, Stuttgart 1995, S.
169)

3.1.2.6.3 Marken fur die ,,Festival-Landschaft Salzkammergut*

Kotler definiert ,,Marke als einen Namen, Begriff, ein Zeichen, Symbol oder eine Gestaltungs-
form oder eine Kombination aus diesen Bestandteilen zum Zwecke der Kennzeichnung der Pro-
dukte oder Dienstleistungen eines Anbieters oder Anbietergruppe und zu ihrer Differenzierung
gegenuber Konkurrenzangeboten (vgl. Kotler/Blieml, 7. Aufl., 1993, S. 641)

Fur die Festivalregion Salzkammergut ermoglicht die Einfuhrung einer Dachmarke eine Orien-
tierung des kulturinteressierten Menschen.

Bei der Neukonzeption dieser Marke sind folgende auf psychologischen Anforderungen an die
Markenpolitik basierenden Prinzipien zu beachten (vgl. G. Schweiger, G. Schrattenecker, Wer-
bung, Gustav Fischer Verlag, Stuttgart 1995, S. 170f.)

e Bei der Neukonzeption einer Marke sollte das Markenbild zielgerichtet auf das angesproche-
ne Marktsegment abgestimmt werden.

e Das durch die Marke geschaffenen Image sollte pragnant und unverwechselbar sein und sich
von den konkurrierenden Marken abheben.

e Das Markenimage sollte positiven Aufforderungscharakter fur konkretes Handeln besitzen.
e Die einzelnen Marken der Einzelveranstalter sollten untereinander stimmig sein.

Eine fir die Festivalregion Salzkammergut grundlegende Entscheidung bezieht sich auf die Ein-
fiihrung einer Dachmarke. Dabei steht die Uberlegung im Vordergrund, eine Marke fiir Produkt-
varianten bzw. Produktvariationen, welche im Rahmen der Produktpolitik erlautert wurden, zu
nutzen.

Grundsatzlich kann man folgende Auspragungen unterscheiden (vgl. G. Schweiger, G. Schratte-
necker, Werbung, Gustav Fischer Verlag, Stuttgart 1995, S. 174)

Abbildung 20: Typen von Dachmarken

Dachmarken

Bezeichnung Erklarung

Markenfamilie e Marke bietet weitere Variationen an, aus-
gehend vom Mutterprodukt

o Differenzierung erfolgt durch Zusatzbe-

zeichnung

Sortimentsmarke e Marke deckt verschiedene Produktkatego-
rien ab

o Differenzierung erfolgt durch Zusatz der
Produktkategorie

Marken von Herstellergemeinschaften e Marke wird von verschiedenen Herstellern
gemeinsam gefihrt

e Ziel ist die Schaffung von Synergien in
der Kommunikation

Fur die Festivalregion Salzkammergut 1aBt sich eine Entwicklung in Richtung Marken von Her-
stellergemeinschaften prognostizieren. Darauf basierend erfolgt die Umsetzung der Corporate
Identity im Corporate Design.
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Eine mogliche Variante ware dieser Entwicklung einer sog. ,,Kulturmarke®, die als Symbol fiir
alle der ,Festival-Landschaft Salzkammergut* zurechenbaren Veranstaltungen gilt. Die Kultur-
marke gilt als Teilbereich des Corporate-Designs und ist in einem gemeinsamen Strategiediskurs
festzulegen und umzusetzen. Die Idee fur diese Kulturmarke sollte in jedem Fall in einem fur

alle Veranstalter der ,,Festival-Landschaft Salzkammergut“ durchgefiihrten Workshop entstehen.

3.1.2.6.4 Mediaplan

Folgende Medien kénnen fir die symbolische Kommunikation und die Produktinformation im
0.a. Kontext eingesetzt werden. Es ist dabei nach Zielsetzung, Zielgruppe und Zeitpunkt bzw.
Zeitraum des jeweiligen Medieneinsatzes zu differenzieren.

Abbildung 21: Mediaplan fiir Produkt- und Imagewerbung

Medien

Zielsetzung

Zielgruppe

Zeitpunkt

,»Opener” (1. Folder)

C__Elobale, thematische
Ubersicht unter Verzicht
auf Detailprogramm

Kulturinteressiertes
Publikum

Géste

Region

Am Beginn der
Saison an allen
Infostellen

Veranstaltungskalender
(2. Folder)

Monatliche Detailinfor-
mation

Kulturinteressiertes
Publikum
Géste in d. Region

Monatliche Info an
allen Infostellen

Termine

Internet Aktualisierte Detailin- | In- und Ausland Ganzjahrig
(=Veranstaltungskalende | formation
r online)
Plakat Kulturmarke wird trans- | Kulturinteressiertes |Jénner
portiert, keine Detailinfo | Publikum
Gaste
Region
Folder der Region Information Uber Termi- | Kulturinteressiertes |Janner
ne und Veranstaltungs- | Publikum
statten, Information tber | Gaste
Region Region
Imagebroschire Information Uber Be- Kulturinteressiertes |Janner
sonderheiten der Region, | Publikum im In-
kulturelle Veranstal- und Ausland
tungsstétten, bedeu-
tungsvolle Termine
Tourismusmesse Information tber Region | In- und Ausland September
und Kulturstatten
Tourismusmesse Information Uber erste | In- und Ausland Janner

touristische Besonder-
heiten

Image-Video Information Gber kultur- | In- und Ausland
touristische Besonder-
heiten

Image CD Information Uber kultur- | In- und Ausland
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3.2 Kulturtourismus-Marketing im Salzkammergut

Im Zuge des Forschungsprojektes wurden nun unter Bedachtnahme auf den obigen Rahmen des
Kulturmarketings mehrere intensive Gesprache mit Expertinnen und Experten aus dem Touris-
musmarketing gefiihrt. Dies deshalb, um bisherige Maltnahmen aus dem Kulturtourismus-
Marketing im Salzkammergut kritisch zu beurteilen, aber auch, um wichtige Hinweise fir die
zukunftige Kooperation Tourismus — Kultur im Salzkammergut zu erhalten.

Gesprachspartner waren Expertinnen der OO-Werbung, der OO-Touristik und der Salzkammer-
gut-Touristik als wichtige Incomer fiir das Salzkammergut. AulRerdem wurde auch ein Busreise-
Veranstalter mit Kultur-Schwerpunkt beriicksichtigt.

Vorausgeschickt kann bereits an dieser Stelle werden, dal die Bemuhungen, die Kooperation
zwischen Kulturveranstaltern und Tourismus-Verantwortlichen im Salzkammergut zu férdern,
von den Expertinnen und Experten aus dem Tourismusbereich begriRt wurde. Es wurde von
allen die Notwendigkeit einer professionellen und zielfihrenden Zusammenarbeit gesehen. Dies
bedeutet aber auch, da Experten aus dem Tourismus-Marketing sehr wohl die Bedeutung des
kulturellen Angebotes im Salzkammergut zu schatzen wissen und professionelles Kulturtouris-
mus-Marketing als grundsétzliche Aufgabe der Tourismusorganisationen betrachten.

Dieses Kapitel gliedert sich in 4 Abschnitte. Im ersten Abschnitt wird eine kurze Ubersicht iiber
Aktivitaten im Kultur- und Tourismus-Marketing im Salzkammergut gegeben und bisherige Ak-
tivitaten der groBen Incomer Kritisch beurteilt.

Im zweiten Abschnitt werden Statements zu einem zeitgeméRen Kulturtourismus-Marketing im
Salzkammergut zusammengefalit.

Abschnitt 3 beschéftigt sich mit jenen MalRnahmen, die sich als Empfehlungen aus dem For-
schungsprojekt Festival-Landschaft Salzkammergut ergeben. Diese MaRnahmen werden aus
Sicht des Tourismusmarketing analysiert und kritisch bewertet.

In Teil 4 dieses Kapitels werden noch einmal die Anforderungen an vermarktbare Kulturtouris-
mus-Angebote zusammengefalt, und zwar hinsichtlich der Rahmenbedingungen und hinsichtlich
der Inhalte.

3.2.1 Status quo des Kultur- & Tourismusmarketing im Salzkammergut

Kulturtourismus ist im Salzkammergut kein neues Thema. Gerade das Salzkammergut hat eine
lange Tradition als Kultur- und Erholungslandschaft und auch als Ziel der Sommerfrische-Géste.
Dies begriindet vielleicht auch zum Teil das Image des Salzkammerguts, das nach Meinung von
Tourismus-Experten vielleicht nicht mehr zeitgemaR ist: das Image als Erholungslandschaft mit
kulturellem Angebot.

Es gibt auch jetzt bereits wichtige Kulturtourismus-Marketing-Aktivitaten der Tourismus-
Organisationen im Salzkammergut. Sie sollen im Folgenden kurz umrissen und beurteilt werden:

3.2.1.1 Aktivitaten der grof3en ,,Incomer*

Wichtigstes Incoming-Reiseblro im Salzkammergut ist die Salzkammergut-Touristik in Bad
Ischl. Ein privates Incoming-Buro, gefiihrt von Frau Stumpner. Neben dem Privatkunden-
Geschaft kooperiert die Salzkammergut-Touristik auch mit einer Reihe von Busreiseveranstal-
tern aus dem deutschsprachigen Raum. Gute Voraussetzung fiir die Salzkammergut-Touristik ist
sicherlich die zentrale Lage in Bad Ischl. Diese zentrale Lage erlaubt den direkten Kundenkon-
takt, etwa den Kartenverkauf an Veranstaltungsbesucher. Die Salzkammergut-Touristik arbeitet
seit einiger Zeit auch mit dem ATO, also jenem Kartenverkaufssystem, das bereits mehrere Kul-
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turveranstalter im Salzkammergut verwenden und das insgesamt auch fiir die gesamte Region
empfehlenswert scheint. Die zentrale Lage im Salzkammergut bietet dariiber hinaus aber natir-
lich auch den Vorteil, dal? die Situation den Mitarbeitern viel besser bekannt ist. Das heif3t, die
Angebote des Salzkammergut-Tourismus erwachsen direkt aus der persénlichen Verbindung mit
der Region.

Die Salzkammergut-Touristik bedient vor allem die Nachfrage im deutschen Raum, wobei ganz
klar gesagt wird, dal3 die Zukunft eher auf dem amerikanischen und dem asiatischen Touris-
musmarkt zu suchen ist. Japan beispielsweise, hatte eine groRe Nachfrage nach Operetten. Gera-
de Themen mit historischem Bezug, wie etwa Sisi, wéren auf dem japanischen Tourismusmarkt
durchaus erfolgversprechend.

Zweiter wichtiger Incomer flr den oberdsterreichischen Raum und damit nattrlich auch fir das
Salzkammergut, ist die Oberdsterreich Touristik — eine Tochter des Landesverbandes fiir Tou-
rismus. Interessant vor allem auch deshalb, weil die OO. Touristik mehrere thematische Ange-
botsschienen fahrt. Eine dieser thematischen Angebotsschienen ist der Kulturtourismus. Es wur-
de erstmals fir das Jahr 2000 ein Angebotsprospekt unter dem Titel Kultur 2000 herausgegeben,
das auch drei komplette Angebots-Packages aus dem Salzkammergut beinhaltet. Diese werden
noch detailliert zu beurteilen sein.

Daneben gibt es natirlich auch etliche (Bus-)Reiseveranstalter, die das Salzkammergut im Pro-
gramm haben. Es fallt aber doch auf, dal3 hier vor allem ein Natur- und Landschaftsschwerpunkt
beworben wird. Aber auch die Operettenveranstaltungen sind wichtige Reiseziele der Busreise-
veranstalter. Gerade nach Operetten im Salzkammergut scheint relativ gro3e Nachfrage von Bus-
reisetouristen zu bestehen. Naturlich ist dabei zu bedenken, dal? die Operetten-Veranstalter jene
Veranstalter sind, deren Programm lange im voraus fixiert ist. Sie betreiben sehr professionelles
Marketing, was sich natiirlich auch in entsprechender Nachfrage der Reiseveranstalter nieder-
schlagt.

3.2.1.2 ,,Salzkammergut Festival 2000 — Der Veranstaltungskalender der Tourismusregion

Wie bereits ausflhrlich dargestellt, hat die Tourismusregion Salzkammergut flr die Sommersai-
son 2000 erstmals einen Veranstaltungskalender unter dem Titel Salzkammergut Festival 2000
herausgegeben. Dieses Leporello beinhaltet einerseits eine Basisinformation tber die einzelnen
Veranstalter und Veranstaltungen und enthélt einen sehr detaillierten Veranstaltungskalender mit
exakten Terminen.

Dies war ein neuer Versuch der Tourismusregion, Veranstalter mit Qualitdtsanspruch zu bin-
deln. Renommierte Kulturveranstalter aus dem Salzkammergut wurden eingeladen, sich am Fol-
der zu beteiligen. Das Ergebnis ist durchaus respektabel. Die Nachfrage war groB.

Grundsatzlich wird diese Anstrengung der Tourismusregion von den Expertinnen und Experten
aus dem Tourismusmarketing begruft. (Eine detaillierte Darstellung der Kritikpunkte der Kul-
turveranstalter und auch eine Beurteilung durch die Tourismusregion findet sich im vorliegenden
Endbericht.) Es wére sehr wichtig, einen so detaillierten Veranstaltungskalender den Gésten an-
bieten zu kénnen. Kritisch angemerkt wurde aber doch, dall mehr detaillierte Information zu den
einzelnen Veranstaltungen wichtig ware. Das heif3t, vor allem die genauen Orte der Veranstal-
tung und die genauen Preise sollten sich unbedingt finden. Auch andere erganzende Informatio-
nen fur den Kunden — z.B. wo die Karten erhéltlich sind - wéren wichtig.

Das Layout wurde unterschiedlich beurteilt. Grundsatzlich ist aber zu sagen, dal? ein etwas aktu-
elleres, etwas zeitgemalieres Layout, aus Sicht der Marketingexperten sinnvoll sein kdnnte. Fest-
gehalten werden kann, dal} der Folder Salzkammergut Festival der Tourismusregion eine erste
MaRnahme in einem umfassenden Kulturtourismus-Marketingkonzept fir das Salzkammergut
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sein kann. Ein guter Veranstaltungskalender in entsprechender grafischer Aufbereitung ist eine
wichtige Zusatzinformation fir Géaste vor Ort und hat daher insgesamt hohen Stellenwert. De-
tailverbesserungen sind moglich.

Der Folder ,,Salzkammergut Festival 2000“ war jedoch mehr als ein Veranstaltungskalender. Als
Keim einer gemeinsamen Vermarktung wird er weiter unten nochmals genauer diskutiert.

3.2.1.3 ,,Kultur 2000 — Der Katalog der Oberdsterreich Touristik

Die OO Touristik ist als ein wichtiger Incomer fiir den oberosterreichischen Raum hauptséchlich
auf dem deutschen Markt aktiv und kooperiert hier einerseits mit gro3en Reiseveranstaltern, v.a.
der TUI, Neckermann und auch dem ADAC, andererseits mit einer Reihe von Busreiseveranstal-
tern.

Die OO Touristik hat fiir das Jahr 2000 erstmals einen insgesamt 12-seitigen Prospekt unter dem
Titel ,,Kultur 2000* herausgegeben. Mit diesem speziellen Kulturprospekt sollen Kulturangebote
in Oberosterreich in entsprechenden Packages zeitgemaR touristisch vermarktet werden. Es sind
hier touristische Package-Angebote aus allen Regionen Oberdsterreichs enthalten. Also nicht nur
aus dem Salzkammergut, sondern auch aus der Region Pyhrn-Eisenwurzen, Innviertel-
Hausruckwald, der Region Donau und dem OO. Stadtering.

3.2.1.3.1 Das Salzkammergut im ,,Kultur 2000*“-Katalog

Im Folder Kultur 2000 sind drei Paket-Angebote aus dem Salzkammergut enthalten. Titel des
ersten Paketes ist Hallstatt — Unesco - Natur- und Weltkulturerbe, Untertitel Zeitreise bis in die
Gegenwart. Dieses Paket beinhaltet drei Ubernachtungen mit Halbpension, eine Besichtigung
von Hallstatt inklusive Besuch der Dachsteinhéhlen, Seilbahnfahrten auf den Dachstein, einem
Besuch des Salzbergwerkes und des Graberfeldes und des Museums. Ein zweites Angebot lautet
Seefestivals Salzkammergut, Untertitel Von Pop bis Klassik. Hier sind ebenfalls drei N&chte in-
Kludiert, inklusive Schifffahrt, Salzkammergut-Card mit 25 % ErmaRigung und ein Info-Service
und eine Buchungsstelle fur diverse Ereignisse wéhrend des Aufenthaltes. Das dritte kulturtou-
ristische Angebot im Salzkammergut ist ein Angebot fur die Ischler Operettenwochen zwischen
8. Juli und 3. September 2000 — fiir 3 Ubernachtungen inklusive einer Konzertkarte fiir den Ope-
rettenabend, Sektempfang und einem abschliefenden Besuch der Kaiservilla.

3.2.1.3.2 Kritikpunkt 1: mangelnde Aussagekraft

Daran kniipfen sich auch bereits zwei wesentliche Kritikpunkte, die als Selbstkritik der OO Tou-
ristik nach einer ersten Pilot-Phase im Jahr 2000 zu sehen sind. Erster Kritikpunkt ist, dal’ die
Angebote zum Teil wenig aussagekraftig und zu wenig konkret sind. Beispielsweise ist im An-
gebot Ischl nicht Klar spezifiziert, um welche Operette in welcher Besetzung es sich handelt.
Angefuhrt wird lediglich, dal es Der Zarewitsch oder wieder Wiener Blut ist, ohne allerdings an
dieser Stelle bereits festzuhalten, zu welchen Zeitpunkten diese Operetten aufgefuhrt werden.

Beim Angebot der Seefestivals Salzkammergut sind berhaupt keine Veranstaltungen spezifi-
ziert. Es sind im Katalogtext lediglich Veranstaltungen aufgezahlt, die im Salzkammergut in der
Sommersaison durchgefilhrt werden, wie etwa die Beach-Mania von O3, Seefeste, Beach-
Parties, das Klassik-Schiff, Jazz-Boot, Radlertage u.v.m. Auch hier zeigt sich also, dal} der Inte-
ressent, der ein konkretes Kulturtourismus-Angebot im Salzkammergut buchen mdchte, eigent-
lich wenig Hintergrund-Information hat. Wenig Information dariiber, welches konkrete Kultur-
angebot ihn nun in diesen drei Tagen, fir die er in der billigsten Variante immerhin tUber ATS
1000,- zu bezahlen hat, erwartet.
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Das dritte Angebot, der Besuch des Unesco - Natur- und Weltkulturerbe Hallstatt bleibt tiber-
haupt sehr allgemein. Klar ist lediglich, daB es sich wohl um ausgiebige Besichtigungen in der
Stadt und Spaziermdglichkeiten in der Gegend handelt. N&here Informationen, etwa dartiber wa-
rum Hallstatt als Unesco - Natur- und Kulturerbe eingestuft wurde, finden sich im Prospekttext
nicht.

Dieser erste Kritikpunkt, dal die Angebote wenig aussagekraftig sind, wird deshalb an dieser
Stelle so ausfiihrlich dargestellt, weil noch gezeigt werden wird, dal} genau dies eine wichtige
Anforderung an professionelles Kulturtourismus-Marketing darstellt - ndmlich kulturelle Ange-
bote so prazise und klar wie moglich zu vermarkten.

3.2.1.3.3 Kiritikpunkt 2: Unubersichtlichkeit des Leistungspaketes

Ein zweiter Kritikpunkt, der ebenfalls als Selbstkritik der OO Touristik zu verstehen ist, sind die
relativ komplexen Aufbereitungen. VVor allem im Angebot der Seefestivals zeigt sich, dal? hier
mehrere Buchungsvarianten in einer Frihstiickspension, im 3-Sterne-Hotel mdglich sind, plus
jeweils einem Hochsaison-Zuschlag. Wie bereits angesprochen, wird hier kaum klar, wofir der
Gast hier eigentlich bezahlen soll, welche Kulturveranstaltungen denn in der Reisezeit durchge-
fuhrt und besucht werden kdnnen.

Zu den Veranstaltungen wird nur vermerkt, da3 25 % ErmaRigung bei tber hundert Attraktionen
mit der Salzkammergut-Card gewahrt werden. Auch die Reisezeit wird hier nicht spezifiziert. Es
ist eine Anreise von Mai bis September 2000 taglich méglich. Das heif3t, es handelt sich eigent-
lich um kein Kultur-Package, sondern lediglich um eine Reise mit Ubernachtung im Salzkam-
mergut. Sich ein Kulturprogramm zusammenzustellen ist eine zusétzliche Anforderung, die der
Gast selbst zu leisten hat. Von einem Kultur-Paket in diesem Sinne, kann also nicht gesprochen
werden.

Auch dieser zweite Kritikpunkt, nd&mlich die Komplexitat, die Unibersichtlichkeit, ist ein wich-
tiger, denn es wird sich auch zeigen, dal gerade Package-Angebote einfach strukturiert werden
sollen und dem Gast ein klares Angebot gemacht werden sollte. Zu viele Moglichkeiten, ohne
daf? sich daraus so etwas wie ein Programm ergibt, scheinen Géaste wohl eher zu verwirren und
damit auch zu verunsichern.

Schwierigkeit in der Gestaltung dieses Kataloges ist wohl auch, dal} hier Angebote gebiindelt
werden, die von unterschiedlichen Verantwortlichen zusammengestellt werden. Das heift, die
Angebote in den unterschiedlichen Regionen weisen hier doch sehr verschiedene Strukturen auf.
Es ware sicherlich sinnvoll, daran zu arbeiten.
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3.3 Das ,,Salzkammergut Festival 2000 als Pilotaktivitat

Abbildung 22: Folder ,,Salzkammergut Festival 2000**

Fir die Sommersaison 2000 wurde von der
| Tourismusregion Salzkammergut erstmals
SALZKAMMERGUT ein Info-Folder mit Veranstaltungskalender

fur ausgewéhlte Kulturveranstaltungen pro-

duziert. Ergdnzend zum Folder wurden im
gesamten Salzkammergut Plakate affichiert.
Dies ist ein wichtiger Schritt, um eine
Dachmarke fur professionelles Kulturtouris-
mus-Marketing im Salzkammergut zu etab-

lieren.
Als Titel wurde ,Salzkammergut Festival
. 4 2000 gewdhlt, was nicht unproblematisch
&ap il
@f" 2 Kﬂffﬁf(ﬁf' r. ﬁ[é‘m‘ ist, wenn man beriicksichtigt, daR die Be-

zeichnung ,,Festival* eine gemeinsame Pro-
grammlinie suggeriert. Ein Aspekt, den vor
allem Kulturveranstalter im Salzkammergut
massiv ablehnen.

Aus Marketingiberlegungen heraus mag die
Bezeichnung ,,Festival” in Verbindung mit

SALZKAMMERGLU'T einer Region durchaus sinnvoll sein. Auch
: e andernorts gibt es Kooperationen von Veran-
FE ST I VAL staltern zu Festivals, obwohl es sich inhalt-
lich eigentlich nur um Werbegemeinschaften

7 ” “ 0 handelt. Man denke etwa an das in diesem

Band ausfihrlich dargestellte, jahrlich statt-
findende ,,Bodensee-Festival*, das allerdings
ein Generalthema hat.

Im Folgenden soll kurz zusammengefalt
werden, wie die Beteiligten, also einerseits
die Kulturveranstalter, andererseits die Initia-
toren in der Tourismusregion den Folder
bzw. die Werbelinie insgesamt bewerten.

Zu bedenken ist aber, daf? die Tourismusregion mit der Etablierung einer Dachmarke ,,Salzkam-
mergut Festival“ natlrlich einen Weg beschreitet, der zu einem spéteren Zeitpunkt nur mehr
schwer wieder verlassen werden kann. Ist eine Dachmarke erst etabliert, ware es aus Marketing-
uberlegungen heraus kontraproduktiv, eine vollig neue Werbelinie einzuschlagen.

Das heilit aber auch, daf das ,,Salzkammergut-Festival“ sich als Name einer gemeinsamen Wer-
belinie verfestigt, vor allem auch deshalb, weil auch fiir die Sommersaison 2001 mangels besse-
rer Alternativen Informationsmaterial unter diesem Titel produziert wird.

Im Rahmen der Kulturgesprache wurde immer wieder neue Vorschldge diskutiert; eine Alterna-
tive zum ,,Festival®, die breitere Zustimmung der Kulturveranstalter gefunden hétte, konnte al-
lerdings nicht kreiert werden. Der Vorschlag, eine Workshop zu diesem Thema zu veranstalten,
stiel? ebenfalls auf geringe Resonanz.

Eine sinnvolle und zielfuhrende inhaltliche Auseinandersetzung mit dem Thema ,,Dachmarke*
wird wohl erst dann mdglich sein, wenn sich eine Dachorganisation der Kulturveranstalter im
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Salzkammergut etabliert hat. Diese Dachorganisation wird in der Lage sein, Planung und Durch-
fihrung einer gemeinsamen Werbelinie zu verantworten.

Verteilt wurden der Folder und das Plakat im Jahr 2000 nach folgendem Schlussel:

Abbildung 23: Verteiler Werbemittel ,,Salzkammergut Festival 2000

SALZKAMMERGUT FESTIVAL 2000
VERTEILER DER WERBEMITTEL

FOLDER , SALZKAMMERGUT FESTIVAL 2000“

Produzierte Menge: 31.500 Stlick

VERTEILER:

alle Veranstalter/Teilnehmer (jeweils 500 Stlick)

alle Tourismusverbande und Informationsbiros im Salzkammergut
(jeweils 1000 Stiick gingen an alle Subregionsverbénde (10) im Salzkammergut)
Zusatzlich:
e Tourismusverband Linz (50 Stiick)
e Salzburg Information (50 Stlick)
e Landesverbandes fur Tourismus in Oberdsterreich (1.500 Stiick)
e Osterreich Werbung Wien (1000 Stiick)

Mailing an alle 3- und 4- Sterne Hotels im Salzkammergut (ca. 350) — Salzkam-
mergut Festival und Folder wurde vorgestellt.

Verteiler Gber groRere Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe im Salzkammer-
gut

Mailing an 5.000 ,Kulturadressen” — gemeinsam mit der Oberésterreich Touristik

wichtige touristische Messen in Europa (ITB Berlin, Ausflug Wels, Maimarkt Mann-
heim, Reisemesse Stral3burg, Reisemesse Budapest etc.)

Beilage des Folders bei allen Anfragen der Ferienregion Salzkammergut

Presse: Einerseits wurde das Salzkammergut Festival 2000 bei den verschiedenen
Pressekonferenzen und Pressegesprachen prasentiert — der Folder wurde allen
Presseunterlagen beigelegt.
AnlaRlich der Salzkammergut Pressekonferenz in Wien am 9. Mai 2000 war das
~Salzkammergut Festival* ebenfalls ein Hauptthema.

A 2 PLAKAT ,SALZKAMMERGUT FESTIVAL 2000*

Produzierte Menge: 465 Stiick

VERTEILER:
e jeweils 15 Stuck an alle Veranstalter/Teilnehmer

alle Tourismusverbénde und Informationsbiros im Salzkammergut
flachendeckende Plakatierung im Salzkammergut — auf offentlichen Plakatflachen
der Gemeinden

Quelle: Ferienregion Salzkammergut
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3.3.1 Beurteilung aus Sicht der Kulturveranstalter im Salzkammergut

In den Kulturgespréachen, die im Laufe des Jahres 2000 gefiihrt wurden, war der Folder der Tou-
rismusregion Salzkammergut immer wieder Gesprachsthema. Kritisiert wurden von den Kultur-
veranstaltern im Salzkammergut folgende Aspekte:

Die grafische Aufbereitung schien aus Sicht etlicher Veranstalter verbesserungsfahig. Gefor-
dert wurde vor allem mehr ,,Kulturadaquanz* und eine ,kinstlerische Ausstrahlung®, die
dem vorliegenden Folder fehlen wirde.

Die Bezeichnung ,,Salzkammergut-Festivals* wurde am- g ST T
bivalent beurteilt. Einerseits stiel sie nicht auf ungeteilte SALZKAMMERGUT
Zustimmung. Zu sehr wirde mit dieser Bezeichnung sug- [ S DR SR R VARY- W
geriert, dall hinter dieser gemeinsamen Werbelinie eben '
ein Festival stiinde. Kennzeichen eines Festivals ware aber 2 0 0 0
eine gemeinsame Programmlinie und eine gemeinsame In-
tendanz. (Allerdings gibt es hier auch Ausnahmen.) Gerade dies ist aber im Salzkammergut
ein heikler Punkt: wie auch immer konkret eine Zusammenarbeit zwischen Kulturveranstal-
tern und zwischen Kulturveranstaltern und Tourismusorganisationen gestaltet wird, muR
doch sichergestellt sein, dal3 die Freiheit der einzelnen Veranstalter in der Programmgestal-
tung erhalten bleibt. U.a. wurden folgende Alternativvorschlége in der Diskussion prasen-
tiert: Buhne Salzkammergut, Kultur & Natur, SalzArt, Kultur-Landschaft Salzkammergut,
Salzkammergut Festivals, Salzkammergut Kultur-Kalender. Eine Einigung auf einen alterna-
tiven Titel kam allerdings auch in den Kulturgespréchen nicht zustande. Als Fazit kann ge-
sagt werden: die Bezeichnung ,,Salzkammergut Festivals* wird von den Kulturveranstaltern,
die in den Kulturgesprachen vertreten waren, weder klar angenommen noch klar abgelehnt.

Aus pragmatischen Grinden muf daher eine Beibehaltung empfohlen werden, bis ein Dach-
verband der Kulturveranstalter eine legitimierte Alternative prasentieren kann.

Die Titelgrafik Note — Maske —Geige wurde eben-
falls von einem groRen Teil der Veranstalter abge-
lehnt. Zu sehr wirde die Maske an eine ,,Narren-
maske* erinnern. Bei der Gestaltung einer solchen
Titelgrafik ware wohl etwas mehr Kreativitit ge-
fragt. Zu bertcksichtigen ist jedenfalls, daf3 diese
Grafik einerseits die am Folder beteiligten Veran-
stalter in ihrer inhaltlichen Ausrichtung besser reprasentieren sollte und andererseits die Qua-
litdt des Layouts dem hohen Qualitatsanspruch der Veranstalter auch gerecht wird. Hochkul-
tur braucht auch hohe kiinstlerische Qualitat im Layout der Informationsmaterialien.

Der Slogan ,Kaiser, Kinstler & Kultur® . "

wurde ebenfalls kritisiert. Zu sehr wirde Kﬂ{ﬁ‘", Kf{ﬂﬁf{ﬁf’ fﬁ{{ﬁ{f’
mit der Betonung des ,Kaisers” jenes

Image gefordert, das das Salzkammergut ohnedies schon hétte, und das mit zeitgendssischer
Hochkultur nur schwer zu vereinbaren ware. Es stellt sich auch die Frage, warum der ,,Kai-
ser in diesem Zusammenhang Uberhaupt zu erwéhnen ist. Alternativvorschlag wurde in der
Diskussion hier allerdings keiner gefunden.

Die grafische Aufbereitung der touristischen : g

Dachmarke entsprach den &sthetischen Vorstel- MM ;

lungen vieler Veranstalter ebenfalls wenig. Kriti- SALZMTEHG}’]F{I
siert wurde dabei vor allem die Krone, die in der Tt g’#.‘ﬁé{‘ﬁq,{_ aar.
Stilisierung auch gar nicht als Kaiserkrone er- '
kennbar wére, sondern eher einer ,,Narrenkappe* entspréche. In diesem Zusammenhang muf3-
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te allerdings doch klargestellt werden, dal die Verwendung und Beibehaltung dieser mit gro-
Rem Aufwand eingefuhrten Marke eine unbedingte VVoraussetzung flr die Zusammenarbeit
mit den Tourismusorganisation im Salzkammergut darstellt.

3.3.2 Resumee der Tourismusregion Salzkammergut

Die Tourismusregion ist mit dem Erfolg des Info-Folders insgesamt sehr zufrieden. Alle produ-
zierten 31.500 Stiick wurden verteilt; die Nachfrage der Gaste war erfreulich hoch.

Verteilt wurde grundsétzlich Gber die Tourismusbiros (organisatorisch iber die Sub-Regionen),
Beherbergungsbetriebe in der Region (alle 3 und 4-Stern Betriebe wurden angeschrieben) und
die Incomer. Auch hier war die Nachfrage groR und die Riickmeldungen positiv.

Um den Folder auf Tourismusmessen zu présentieren, ist er zu spét erschienen; geplant war eine
Présentation auf der Wiener Ferienmesse und Tourismusmessen im Janner. Das wirde ein Er-
scheinen des Folders am 15. Dezember voraussetzen. Ein Stichtag, der auch fiir den Folder des
nachsten Jahres nicht zu halten sein wird. Das Problem sind hier, wie schon mehrfach ausge-
flhrt, die oft zu kurzen Vorlaufzeiten der Kulturveranstalter.

Im Gegensatz zum Info-Folder sollen in Zukunft keine Plakate mehr produziert werden. Die 465
Plakate im Format A2, die im Salzkammergut affichiert waren, sind ,,nicht so gut angekommen®,
so die Beurteilung in der Tourismusregion.

Der Folder ,,Salzkammergut Festivals 2000“ fiillte aus Sicht der Tourismuspraktiker im Salz-
kammergut ein Licke. Die Aufbereitung kultureller Highlights in einem kompakten Info-Folder
war eine wichtige Hilfe fur die Beratung in den Tourismus-Biiros.

Fur viele im Tourismus Tatige war Ubrigens die kulturelle Angebotsbreite im Salzkammergut
durchaus eine positive Uberraschung; man kann also davon ausgehen, daR der Folder auch eine
Wirkung in die Tourismusorganisationen hinein austibt, ndmlich die Festigung des Images der
Region als ,,Kultur-Landschaft* bei den im Tourismus Tétigen.

Auch von der Tourismusregion wird der Titel ,,Salzkammergut Festival“ nicht unbedingt fir
optimal gehalten; man steht aber hier vor demselben Problem wie in den Gesprachsrunden, daf}
dieser Titel immer noch besser ist als andere Vorschlage, die eingebracht wurden. Der groRe
Vorteil des ,,Festivals® ist, daf} damit inhaltlich keine VVorgaben gemacht werden.

Uneinigkeit mit den Kulturveranstaltern herrscht in der Frage nach dem Slogan: ,,Kaiser, Kiinst-
ler & Kultur®. Dieser wurde mit sehr viel Muhe erarbeitet und wird von Touristikern auch fur
gut befunden (nicht zuletzt von der Salzkammergut Touristik als wichtigstem Incomer in der
Region). Sicherlich sollte damit auf den allgemeinen Slogan des Salzkammergutes ,,... tut kaiser-
lich gut” Bezug genommen werden, der von den Kulturveranstaltern auch eher kritisiert wird.

Auch die Gesamtgestaltung der Titelseite wird von den Touristikern etwas anders bewertet; ins-
gesamt wird die Kombination aus Note-Maske-Geige doch fiir gelungen gehalten.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dal3 die Tourismusregion in Fragen der Marke und des
Layouts grundsétzlich sehr gesprachsbereit ist, unter der VVoraussetzung, daf nicht nur Bestehen-
des kritisiert, sondern auch konstruktive VVorschldge fur die Weiterentwicklung gemacht werden.
Klar ist, dai3, je langer eine Marke und ein Slogan eingeflhrt ist, eine Verédnderung immer
schwieriger wird. Das heif3t, konstruktive und konkrete VVorschlage miRten wohl spatestens im
nachsten Sommer von der zu etablierenden Trégerorganisation der Kulturveranstalter gemacht
werden. Damit ware auch eine Legitimation dieser inhaltlichen und formalen Gestaltung erreicht.
Ad-hoc Verénderungen, die nicht von einer breiteren Basis der Kulturveranstalter legitimiert
sind, haben wohl ebenfalls nur kurzen Bestand und machen die mittelfristige Etablierung einer
Kultur-Marke fir das Salzkammergut noch schwieriger.
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4 Angebote, Kooperationen und Erfahrungen im Vergleich

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Erhebungen bei Vergleichsprojekten dargestellt. Es
wurden mittels Fragebogen Festivals im deutschsprachigen Ausland analysiert, um Hinweise auf
den Kontext der Entstehung, laufende Programme und vor allem Problemfelder zu erhalten. Zu-
sédtzlich wurden Erhebungen bei Tourismusorganisationen, die eng mit Kulturveranstaltern ko-
operieren, durchgefihrt.

Die Darstellung erfolgt im Uberblick, wobei versucht wird, jene Aspekte, die im Hinblick auf
eine verstarkte Kooperation im Salzkammergut von Interesse sind, besonders herauszuarbeiten.
Bei einzelnen Festivals und Tourismusorganisationen wurden als Erganzung der Erhebung Inter-
views (per Telefon oder personlich) durchgefuhrt, um detailliertere Informationen tber Aspekte
von besonderem Interesse zu erhalten.

4.1 Festivals im deutschsprachigen Raum

Insgesamt wurden 35 Fragebdgen an die Adressen von Festivalbiiros in Osterreich, Deutschland,
der Schweiz und den Niederlanden gefaxt. Von 18 Festivals liegen ausgefillte Erhebungsbdgen
vor (s. Abb. 16):

Bei 2 Festivals (Theaterfest Niederdsterreich, Bodensee Festival) wurden Telefoninterviews ge-
fihrt, da der Entstehungskontext dieser beiden Festivals der derzeitigen Situation im Salzkam-
mergut entspricht.

Es handelt sich dabei eben genau um jene Festivals, die urspringlich aus einem Zusam-

menschlull mehrere Veranstalter, als ,,lose Kooperation“ entstanden sind.

Abbildung 24: Kontaktierte Festivals (Vergleichsprojekte)

Osterreich

Theaterfest Niederdsterreich

Baden

Haydn Festspiele

Eisenstadt

Oper Klosterneuburg

Klosterneuburg

Internationales Kammermusik Festival Austria ,,Allegro vivo*

Horn

Tiroler Festspiele Erl Erl

Kulturtage Igls / Internationale Pianisten Igls / Lans

Innsbrucker Festwochen der Alten Musik Innsbruck

Festival der Traume Innsbruck
Deutschland

Schleswig-Holstein Musik Festival Libeck

Internationales Bodensee Festival Friedrichshafen

MDR Musiksommer Leipzig

Festspiele Mecklenburg-Vorpommern Schwerin

Dresdner Musikfestspiele Dresden

Kissinger Sommer — Internationales Musikfestival

Bad Kissingen

Putbus Festival

Putbus

Internationales Sommertheater Festival Hamburg Hamburg

Musiktage der Havelstadt Brandenburg Brandenburg
Schweiz

Internationale Musikfestwochen Luzern | Luzern
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Als Organisationsform der Festivals Gberwiegt, v.a. bei den 6sterreichischen Festivals, der Ver-
ein. Relativ haufig werden Festivals auch von Veranstaltungsorganisationen, die direkt einer
Stadtverwaltung zuzurechnen sind, durchgefihrt. Dies scheint vor allem bei jenen der Fall zu
sein, die von hoher kultureller (und nattrlich touristischer) Bedeutung sind (Musiktage Branden-
burg, Dresdner Musikfestspiele etc.).

Daneben sind aber durchaus auch Personen- (OEG) und Kapitalgesellschaften (GmbH) als Tra-
gerorganisationen zu finden.

4.1.1 Notizen zur inhaltlichen Ausrichtung der Festivals im Sample

Der inhaltliche Schwerpunkt der Festivals im Sample liegt auf dem (von Schulze so benannten)
»Hochkulturschema®. Also jenem &sthetischen Schema, das gehobene Bildungsschichten ver-
mehrt anspricht. (Schulze 1993: 142 ff.)

Nach Sparten betrachtet bedeutet das: die meisten der befragten Anbieter haben Veranstaltungen
aus dem Bereich der Kammermusik (13) und Orchesterkonzerte (12) im Programm. Daneben hat
auch Musiktheater (9) und Kirchenmusik (9) einen vergleichsweise hohen Stellenwert, ebenso
wie Ausstellungen zur bildenden Kunst.

Diese Auflistung erhebt selbstverstandlich keinen Anspruch, die deutschsprachige Festival-
Landschaft reprasentativ abzubilden. Sie vermittelt aber doch den Eindruck, daf ein Grofteil
etablierter Festivals im Bereich der Hochkultur zu finden ist, und eben den Anspriichen einer an
Hochkultur orientierten Besucherschicht eher gerecht wird.

Dieser Eindruck wird auch bestarkt durch die Recherche, die den Erhebungen voran ging. Es
zeigte sich, dall im deutschsprachigen Raum eine Vielzahl an Festivals veranstaltet wird. Ein
GroRteil davon ist aber klar dem Segment der klassischen oder ,,ernsten” Musik zuzuordnen.
Daneben haben Theaterfestivals nattrlich auch noch einen hohen Stellenwert. Andere Festivals
(Folk, Kleinkunst, Strallentheater, Volksmusik, Alte Musik usw.) haben sich in den letzten Jah-
ren Nischenplétze erarbeitet, bleiben aber, so der Eindruck, eben in Nischen.

Dies zeigt auch die organisatorische Dichte der Festivals im Bereich der Hochkultur. Die Mit-
glieder der European Festivals Association als bedeutendes Forum der Vernetzung sind klar die-
sem Bereich zuzurechnen. (Verhoef 1995: 65 ff.)

Fur das Salzkammergut bedeutet dies, dal’ gerade in diesem Segment, in das auch das Veranstal-
tungsangebot des Salzkammerguts einzuordnen ist, bereits ein sehr breites Konkurrenzangebot
im gesamten deutschsprachigen Raum besteht.

Um so mehr mu3 wohl eine engere Zusammenarbeit im Bereich des Marketing erfolgen, um
neben dieser Vielzahl an traditionsreichen Festivals auf Dauer bestehen zu kénnen. Dies impli-
ziert selbstverstandlich noch keine Organisationsform; wie oben erwéhnt sind die Organisations-
formen existierender Festivals unterschiedlich, und wohl auch in hohem Male von den rechtli-
chen Rahmenbedingungen der Veranstaltungsorte abhéngig.

4.1.2 Zur Entstehungsgeschichte der Festivals

Interessant im Kontext der Grundlagen- und Machbarkeitsstudie waren vor allem jene Festivals,
die aus einer Zusammenschlul® mehrerer Einzelveranstalter entstanden sind. Im Sample sind dies
das Theaterfest Niederdsterreich (vorher: Niederdsterreichischer Theatersommer)und das Bo-
densee-Festival.

Die Ubrigen Festivals sind in der Hauptsache von engagierten Kinstlerinnen und Kdinstlern ins
Leben gerufen worden (z.B. Tiroler Festspiele Erl von Gustav Kuhn, Schleswig-Holstein Musik
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Festival von Justus Frantz und Leonard Bernstein) oder auch durch die Initiative einzelner Stadte
zur Belebung der kulturellen Szene oder einzelner Konzerthauser (z.B. Kissinger Sommer).

Von Interesse hinsichtlich ihrer Entstehungsgeschichte sind auch die Musiktage der Havelstadt
Brandenburg. Sie wurden 1990 aus dem Wunsch geboren, die zahlreichen Einzelkonzerte im
Spatsommer zu einem definierbaren Festival zusammenzufiihren. Das stadtische Kulturamt
ubernahm dabei die Organisation. Eine Profilierung der Musiktage gelang nach 2 bis 3 Jahren.

4.1.3 Entscheidungsstrukturen

Die Entscheidungsstrukturen der Festivals sind selbstverstandlich in hohem Malie abhangig von
der Organisationsstruktur. Jene, die eher den Charakter einer ,,Bindelung von Einzelveranstal-
tungen® haben, zeichnen sich nattrlich auch durch dezentralere Entscheidungsstrukturen aus.

Im Rahmen des Theaterfestes Niederdsterreich beispielsweise hat jeder der Spielorte seine eige-
ne Programmlinien. An Koordination findet nur eine Programmabstimmung unter den 15 Spiel-
orten statt, nicht jedoch eine ,,kiinstlerische Einmischung* durch die Festivalleitung.

Beim Bodensee-Festival entscheidet eine Programmkommission, in der die Kulturverantwortli-
chen der am Festival beteiligten Stadte und Gemeinden vertreten sind, Uber die kiinstlerisch-
inhaltlichen Fragen.

Die Mehrzahl der Festivals im Sample hat jedoch klare Entscheidungsstrukturen: eine Intendan-
tin bzw. ein Intendant ist verantwortlich fiir die kiinstlerischen Konzepte, eine Geschaftsfiihrung
fiir die wirtschaftlichen Aspekte. Die Gesamtverantwortung liegt in der Regel bei einer Person,
hdchstens bei zwei.

Der Intendanz kann selbstverstandlich ein (beratendes) Gremium beigeordnet sein.

In jenen Fallen, wo der Veranstalter einer Stadt zugeordnet ist, erfolgt die wirtschaftliche Ab-
wicklung sehr oft direkt Uber die Finanzverwaltung, die kinstlerische Intendanz durch das Kul-
turamt.

4.1.4 Planungszeitrdume

Die Planungszeitraume der einzelnen beobachteten Festivals differieren zum Teil stark. Die Un-
tergrenze der Planungszeitrdume liegt bei 20 Wochen, das Maximum bei rund 3 Jahren Pla-
nungshorizont.

Der Median dieses Werts liegt bei 72 Wochen, also rund 17 Monaten bzw. 1,5 Jahren. Das be-
deutet, die Halfte aller Festivals im Sample hat mindestens diese Vorlaufzeit von 1,5 Jahren.

Die absolute ,,Deadline* der Planungen, also jener spatest mogliche Zeitpunkt, zu dem die Pro-
gramme fixiert sein missen, liegt im Mittel (Median) bei 24 Wochen, also 6 Monaten. Die Half-
te aller Festival-Programme ,,steht* spatestens %2 Jahr vor Festivalerdffnung.

Es sind aber durchaus auch Veranstalter zu finden, die den Planungsprozel} bereits 1 Jahr oder
% Jahre vor Beginn abschlieRRen.

Es ist anzunehmen, dal} diese Planungszeitraume, die sich bei den betrachteten Festivals heraus-
gebildet haben, aus den Anforderungen eines professionellen Marketings resultieren. Gleichzei-
tig sind diese Planungszeitrdume aber, wie die Praxis zeigt, fur solche Programme auch realis-
tisch.

Es wird wohl sinnvoll sein, sich bei Planungen im Salzkammergut auch an solche (internationa-
len) Erfahrungswerte zu halten. Insgesamt wiirde dies bedeuten, daf? die Planung fur Kulturpro-
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gramme im Salzkammergut ca. 1,5 Jahre im voraus beginnen, und die Programm %2 Jahr im vor-
aus endgultig fixiert sein mufRten.

415 Kartenverkauf

Nahezu alle Veranstalter der untersuchten Festivals versenden Karten tber das eigene Biro (15),
oder geben ihre Karten direkt im Buro oder an der Abendkassa aus (14).

7 Veranstalter kooperieren beim Ticketing mit einem Hauptpartner, der Karten direkt ausgibt, 4
mit einem der auch den Kartenversand Ubernimmt. Mit mehreren Partner, die direkt verkaufen
kooperieren 7, 4 mit mehreren Partnern, die auch Karten versenden.

Eine weitere wichtige Vertriebsschiene ist der Online-Verkauf. 10 der 18 Festivals bieten Onli-
ne-Buchung von Karten im eigenen Biro an, 6 kooperieren mit einem (4) oder mehreren (2)
Partnern, die Online-Buchungen ermdglichen.

Die Angaben (ber den Prozentanteil der Online verkauften Karten schwankt zwischen 0 und
20 %. Der mittlere Wert (Median) liegt bei 5 % und durfte einen gute Anhaltspunkt darstellen.
Allerdings ist auch festzustellen, dal3 einige dieses Service erst kurz anbieten. Die derzeitige Re-
sonanz ist jedenfalls noch eher bescheiden. Allerdings ist auch bekannt, daf} bei dem so dynami-
schen Medium Internet die erhobenen Werte tatséchlich nur Momentaufnahmen sein kénnen.
Gerade im Ticketingbereich wird die Anbindung an das Internet und die damit verbundene Mdg-
lichkeit, Karten online zu ordern, in Zukunft eine Variante sein, die Veranstalter unbedingt an-
bieten mussen. Professionelle Ticketingsysteme erlauben ja bereits jetzt den bequemen Karten-
verkauf uber das WWW.

Zusammenfassend kann man sagen, dal ein Grof3teil der Veranstalter Karten Uber eigene organi-
satorische Strukturen vertreiben (Blro, Abendkassa). Es zeigt sich aber, dal3 etliche bereits mit
einem oder mehreren Partner kooperieren. Ausdriicklich wurde auch eine Kooperation mit dem
Wiener Veranstaltungs-Service genannt.

4.1.6 Kooperation mit den Tourismusorganisationen und anderen Kulturveranstaltern

Praktisch alle untersuchten Festivals kooperieren mit den Tourismusorganisationen. Nur ein
Veranstalter gab an, aufgrund schlechter Erfahrungen die Kooperation eingestellt zu haben. Die
Erfahrungen, die damit gemacht wurden, sind unterschiedlich:

GroRteils beschrankt die Zusammenarbeit sich auf die PR-Tatigkeit bzw. auf die Auflage und
Verteilung von Informationsmaterialien. Auch Kooperationen in anderen Bereichen der Offent-
lichkeitsarbeit kommen vor; z.B. gemeinsame Auftritte bei Informationsmessen. Einige Touris-
musorganisationen Ubernehmen den Kartenverkauf oder verfuigen tber Kontingente an Karten.
Auch Angebots-Packages werden vereinzelt angeboten.

Sehr positiv haben die Dresdner Musikfestspiele die Zusammenarbeit mit den Tourismusorgani-
sationen beurteilt; sie kooperieren mit Tourismusverbanden auf regionaler, nationaler und sogar
internationaler Ebene.

Insgesamt entsteht aber den Eindruck, dal? die Kooperation zwischen den Festivalveranstaltern
und den Tourismusorganisationen durchaus ausbaufahig und —bedurftig ist. Dies wird auch von
einigen Veranstaltern bemerkt. Ausdriicklich hingewiesen wurde von einem der befragten Ver-
anstalter auch darauf, dal} die Bedeutung des Festivals vom Tourismusverband unterschatzt wir-
de. Eine Beflrchtung, die zwar nicht verallgemeinert werden darf, die aber durchaus als Indika-
tor flr das problematische Verhaltnis zwischen Kulturveranstaltern einerseits und Tourismusver-
bénden andererseits gesehen werden kann.
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Zwei Drittel der befragten Veranstalter gaben an, auch mit anderen Kulturveranstaltern zu ko-
operieren (diese Frage ist fur jene Festivals, die auf einer Zusammenarbeit mehrerer Einzelver-
anstalter basieren, natirlich wenig sinnvoll). Die Zusammenarbeit erstreckt sich dabei haufig auf
die gemeinsame Veranstaltungsinformation (10 Veranstalter) und die Terminkoordination / Ter-
minplanung (10). Auch die Programminhalte werden von einigen Veranstaltern (6) gemeinsam
gestaltet. Eine gemeinsame Dachmarke und einen gemeinsamen Kartenvertrieb nennen nur we-
nige (5), eine gemeinsame Adrel3datei ist der Ausnahmefall (2).

Wichtig fur die Zusammenarbeit mit anderen Veranstaltern sind ,,Netzwerke*: Gber Koordinati-
onsgesprache wird der Kontakt gepflegt und die terminliche und inhaltliche Koordination der
einzelnen Festivals mit Konkurrenzveranstaltern damit erleichtert.

Zusammenfassend kann also gesagt werden: Kooperationen sowohl mit touristischen Organisati-
onen als auch mit anderen Veranstaltern gibt es vor allem im Bereich der Veranstaltungsinforma-
tion. Die Zusammenarbeit mit Touristikern kdnnte bei vielen Festivals besser sein; manche Ver-
anstalter haben den Eindruck, daB die kulturtouristische Bedeutung einzelner Events unter-
schatzt wird. In der Terminplanung wird durchaus auf andere Kulturveranstalter Rucksicht ge-
nommen. Hier durften sich - formelle oder informelle — Netzwerke gebildet haben, tber die eine
inhaltliche und terminliche Koordination mit anderen Veranstaltern erméglicht wird.

4.1.7 Problem- und Konfliktfelder

Probleme kann vor allem die Aufteilung der finanziellen Mittel bzw. der Subventionen mit sich
bringen, vor allem wenn das Festival auf der Kooperation mehrerer Einzelveranstalter beruht,
wie z.B. das NO Theaterfest. Hier kann im Extremfall sogar die Zersplitterung drohen.

Schwierig ist die Zusammenarbeit auch dann, wenn die einzelnen Veranstalter ihre eigenen Posi-
tionen als zu wichtig erachten; ein Ausgleich zwischen den Interessen der Einzelveranstalter ist
dann nur sehr schwer mdoglich. Gerade zwischen ,,groRen“ und ,kleinen“ Veranstaltern sind
Konflikte vorprogrammiert.

Wichtig scheint, dal’ es fur den Konfliktfall klare Entscheidungsstrukturen gibt, die Beschliisse
auch im Falle unldsbarer Unstimmigkeiten ermdéglichen. Klare Richtlinien fir die Entschei-
dungsfindung sind unumganglich.

Auch was die Aufnahmekriterien in ein eher ,loses” Festival-Konzept, getragen von Einzelver-
anstaltern, betrifft, missen klare Begrenzungen geschaffen werden. Gerade bei etablierten Festi-
vals besteht sonst die Gefahr, dal zu viele ,kleine” Veranstalter auch (am Erfolg) teilhaben
maochten.

Als Stichwort fir Problemfelder in der Zusammenarbeit zwischen Kulturveranstaltern wurden
auch die verschiedenen ,,Unternehmenskulturen® genannt. Um so wichtiger scheint die Etablie-
rung Klarer Organisations- und Entscheidungsstrukturen fiir eine Zusammenarbeit. Die Verant-
wortlichkeiten mussen klar definiert werden.

Ein konkreter Konfliktpunkt sind auch die unterschiedlichen Qualitatsstandards der an einem
Festival beteiligten Veranstalter.

Personliche ,, Trademarks® der Partner dirfen auch in einer Kooperation nicht verloren gehen.
Dies kann durchaus auch die Beibehaltung eigener Informationsmaterialien einschlief3en.

Zusammenfassend muf3 dies wohl bedeuten, dal? das Funktionieren einer Kooperation im Kul-
turbereich wohl in erster Linie vom Funktionieren der Organisations- und Entscheidungsstruktu-
ren abhangt. Es mul3 im auch im Konfliktfall transparente Entscheidungen geben. Dabei dirfen
Konfliktlinien (z.B. ,,kleine” vs. ,,grofle* Veranstalter) nicht verstarkt werden. Gerade hinsicht-
lich der Aufteilung der Finanzen mul} es klare Schliissel geben.
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Eigenheiten einzelner Veranstalter, ,,Unternehmenskulturen, missen auch in einer Kooperation
erhalten bleiben.

4.1.8 ,,Bottom-up* versus ,, Top-down* — Idealmodelle der Kooperation an den Beispielen
Bodensee-Festival und Theaterfest Niederdsterreich

Als idealtypische Beispiele zweier grundsatzlich unterschiedlicher Vernetzungsmodelle, bei de-
nen die beteiligten Akteure inhaltlich autonom bleiben, kdnnen das Bodensee-Festival und das
Theaterfest Niederosterreich gelten. Wesentliche Aspekte flr das Funktionieren dieser beiden
»Festivals®, die, nimmt man eine gemeinsame Intendanz als Merkmal, eigentlich keine Festivals
sind, sondern eigentlich Marketing-Gemeinschaften.

4.1.8.1 Inhalt und Organisation des Bodensee-Festivals

Beim Bodensee-Festival wird zwar ein gemeinsames Generalthema - im Jahr 2000 ,,Himmel und
Erde — Barock heute” — vorgegeben, eine gemeinsame Intendanz gibt es jedoch nicht. Im Som-
mer 2000 wurden unter diesem Generalthema 132 Veranstaltungen (ohne Ausstellungen und
Filme) rund um den See gebiindelt. 38.367 Besucher besuchten die Veranstaltungen zwischen 6.
Mai und 12. Juni.

Die Entscheidung dartiber, ob einzelne Veranstaltungen in das Gesamtkonzept passen, wird in
der Programmkommission gefallt. In ihr sind die Kulturverantwortlichen jener Stadte und Ge-
meinden, die die Bodensee-Festival GmbH. bilden, vertreten. Die Erfahrung zeigt, dal die Ent-
scheidungen dort im Konsens getroffen werden. Die Ablehnung einzelner Veranstaltungen ist
eher der Ausnahmefall und kommt vor allem im Literatur-Bereich vor. Auf diese Weise kann ein
entsprechender Qualitatsstandard, mit dem die Kulturverantwortlichen der beteiligten Gemein-
den sich identifizieren kénnen, gehalten werden, ohne dal} das Festival zu elitar wirde. Auch
unbekanntere Kinstlerinnen und Kunstler haben mit gutem Programm durchaus eine Chance.
Ziel ist, einen guten Qualitatsstandard zu halten, nicht jedoch, reine Elitenférderung zu betrei-
ben.

Das Stammkapital der Bodensee Festival-GmbH. wurde bei Griindung von den beteiligten Stad-
ten und Gemeinden in Deutschland, Osterreich und der Schweiz aufgebracht. Die laufende Fi-
nanzierung der Marketingaktivitaten, die direkt von der GmbH. durchgefihrt werden, erfolgt im
wesentlichen durch Beitrdge der einzelnen Veranstalter zum gemeinsamen Marketingbudget
(derzeit ca. 1,2 bis 1,4 Mio ATS), die ihrerseits Forderungen durch die Lander bekommen und
auch Honorare bei Ubertragung einzelner Programmpunkt durch den Siuidwestdeutschen Rund-
funk (SWR) erhalten.

Ein wichtiger Nebeneffekt des Festivals, das 1993 ins Leben gerufen wurde, ist die Entstehung
weiterer gemeinsamer Projekte einzelner Gemeinden. Durch die regelmaRigen Treffen findet ein
verstarkter Informationsaustausch zwischen den Kulturverantwortlichen statt. Das Konkurrenz-
denken zwischen den einzelnen Veranstaltern in der Region wurde durch das gemeinsame Festi-
val aufgeweicht.

Es wird eine umfangreiche gemeinsame Informationsbroschiire produziert, in der alle Veranstal-
tungen enthalten sind. Darlber hinaus gibt es ein Vor-Prospekt und das Haupt-Prospekt, Anzei-
gen und Plakate. Natirlich werden auch die Informationsmoglichkeiten des SWR genutzt, mit
dem das Festival eng kooperiert.
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4.1.8.2 Inhalt und Organisation des Theaterfestes Niederdsterreich

Auch beim Theaterfest Niederdsterreich steht die Produktion einer umfangreichen gemeinsamen
Programm-Broschire im Zentrum der Marketing-Kooperation. Daneben gibt es noch gemeinsa-
me Pressearbeit; die Betreuung der Journalisten ist an eine Agentur delegiert. Aullerdem gibt es
noch einzelne weitere Medien-Aktionen, wie z.B. die Présenz im Presse-Schaufenster. Insgesamt
steht ein gemeinsames Marketing-Budget von rund einer Million Schilling zur Verfligung.
Selbstverstandlich gibt es noch eigene Werbeaktivitdten der einzelnen Veranstalter, wie z.B.
Webseiten.

Die wesentliche Bedeutung des Vereins liegt aber eigentlich in der Aushandlung von l&ngerfris-
tigen Fordervertragen mit dem Land Niederosterreich und der Verteilung dieser Subventionen an
die Mitglieder (mit Ausnahme zweier Mitglieder, die direkt vom Land subventioniert werden,
sich aber am gemeinsamen Marketing beteiligen). Abgeschlossen werden diese Fordervertrage
auf 3 Jahre; derzeit (Sommer 2000) ist der Fordervertrag ab 2002 in Verhandlung. Der wesentli-
che Vorteil liegt natlrlich darin, daB die Spielorte auf mehrere Jahre hin mit einem fixen Budget
rechnen konnen. Das erleichtert natirlich die Programmplanung. Das Theaterfest verfligt tber
eine Gesamtsubvention in Hohe von 14,2 Millionen Schilling (ohne die beiden grofRen Spielorte
Baden und Reichenau, inklusive Werbebudget und Administration der Dachorganisation).

Wesentlich bei dieser Form der Kooperation scheint die Qualitatssicherung zu sein, ohne daR es
jedoch ,kiinstlerische Einmischung® gébe. Grundsétzlich werden Entscheidungen tber die Betei-
ligung am Verein im Vorstand, in dem die Intendanten aller Spielorte vertreten sind, getroffen.
Bei Interesse an einem Neubeitritt zum Verein mul} als zusatzliches Qualitatskriterium nachge-
wiesen werden, daB schon Kulturférderung vom Land Niederosterreich bezogen wurde. Ein Bei-
tritt ist nur moglich, wenn die Mehrheit der Intendanten sich dafur ausspricht; dabei sind selbst-
verstandlich auch inhaltliche und kiinstlerische Kriterien mafl3geblich.

Trotz der anfénglichen Bedenken einiger Intendanten ist das Modell des Theaterfestes erfolg-
reich. Intendanten, die anfanglich skeptisch waren, oder den Verein verlassen haben, wollen
mittlerweile wieder beitreten.

Es zeigt sich auBerdem, dal} die Kooperation mit dem Ziel der finanziellen Absicherung letztend-
lich auch zu einer Terminkoordinierung und zu einer inhaltlichen Abstimmung der einzelnen
Spielorte gefiihrt hat; wohl ein Effekt der verstarkten Kommunikation unter den Intendantinnen
und Intendanten der beteiligten Spielorte.

Gemeinsamer Kartenverkauf ist fir das Theaterfest kein Thema. Zu sehr herrscht die Beflrch-
tung vor, dal eine individuelle Betreuung von Stammkunden dann nicht mehr méglich ware.
Erfahrungen gibt es bisher aber nur in der Kooperation mit einzelnen Kartenbiiros und Busreise-
veranstaltern.

Kurz zusammengefalt kann also gesagt werden, dal} das Bodensee-Festival als ,,Bottom-up*-
Modell im wesentlichen durch die Beitrdge der beteiligten Veranstalter finanziert wird. Das The-
aterfest Niederosterreich als ,, Top-down“-Modell erhalt hingegen direkt vom Land Niederdster-
reich eine — auf mehrere Jahre fixierte — Forderung, mit der gemeinsame Marketing-Aktivitaten
finanziert werden und die dann auf die einzelnen am Festival beteiligten Veranstalter verteilt
wird.
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4.2 Kooperationen Tourismus-Kulturveranstalter im Vergleich

Insgesamt wurden Fragebdgen an 22 Tourismusverbande in Osterreich, Deutschland, der
Schweiz und Italien gefaxt. 7 ausgefullte Bogen wurden retourniert.

Abbildung 25: Tourismusverbande: Kooperation mit Kulturveranstaltern

Osterreich
Tourismusverband Salzkammergut — Ausseer Land Bad Aussee
Kulturvernetzung Mostviertel Waidhofen/Ybbs
Wildschonauer Erwerbs GesnBR Wildschonau
Deutschland

Tourismusverband Ostbayern e.V. Regensburg
Tourismusverband Chiemgau Traunstein
Gasteinformation Tolzer Land an Isar und Loisach Bad T0lz

Antworten: Tourismusverbande ohne kult. Kooperation
Tegernseer Tal-Gemeinschaft Tegernsee
Schweizer Mittelland Tourismus Bern

Zusétzliche Telefoninterviews runden die in der Befragung erhobenen Daten ab.

4.2.1 Marketingkooperation mit Kulturveranstaltern

Beantwortet wurde der Erhebungsbogen naturgemaR vor allem von jenen Tourismusorganisatio-
nen, die mit Kulturveranstaltern in ihrem Wirkungsbereich kooperieren.

Die ,,Kulturvernetzung Mostviertel* fallt dabei etwas aus dem Rahmen, da sie im eigentlichen
Sinne keine Tourismusorganisation ist. Im Hinblick auf die Studie ist diese Kulturvernetzung als
Zusammenschlul® von Kulturveranstaltern aber natiirlich von besonderem Interesse. Diese Kul-
turvernetzungen gibt es — in Zusammenarbeit mit der ,,Kunstbank Ferrum* - auch in den anderen
Vierteln Niederdsterreichs. Auf diese ,,Kulturvernetzung® wird noch gesondert eingegangen.

Die Kooperation der touristischen Organisationen mit Kulturveranstaltern in ihrem Téatigkeitsbe-
reich erstreckt sich im wesentlichen auf die gemeinsame Erstellung von Informationsmaterialien,
die Informationsverteilung und den Kartenverkauf (wobei die Tourismusburos Bestellungen ab-
wickeln).

Gerade die Produktion gemeinsamer Informationsmaterialien scheint wesentliche Grundlage
erfolgreicher Kooperationen zu sein.

An konkreten MarketingmalRnahmen findet sich die gesamte Palette der Mdglichkeiten, also von
Anzeigenserien in Zeitungen und Zeitschriften Uber gemeinsame Mailings bis hin zu Spots im
ORF. Auch der gemeinsame Veranstaltungskalender ist — vor allem bei den bayrischen Touris-
musverbénden — regelmaliig zu finden.

Auch die Sammlung von Adressen fiir Direct Mailings in einem gemeinsamen Adressenpool
wird gemacht. Im Hinblick auf effizientes Direkt Mailing ist dies sicherlich sinnvoll. Mittelfris-
tig sollte dies wohl auch fur das Salzkammergut angedacht werden.

Die Kooperationen funktionieren zum Teil schon recht lange: die bayrischen Tourismusverban-
de, die auch regelméRig umfangreiche Veranstaltungskalender herausgeben, kooperieren schon
seit 15 bzw. 20 Jahren mit den Kulturveranstaltern. Dies deutet aber auch darauf hin, daR eine
funktionierende Zusammenarbeit auch Zeit braucht, um sich etablieren zu kénnen.
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Interessant ist auch, dafl in allen Fallen die Initiative fir die Zusammenarbeit von Seiten des
Tourismusverbandes ausging. Nur in einem Fall gab es auch Initiativen von Seiten einzelner
Kulturveranstalter. Dies zeigt, daR3 die Notwendigkeit professionellen Marketings vor allem auch
von Tourismusorganisationen gesehen wird. Schliellich gehért die Vermarktung kulturtouristi-
scher Destinationen auch zu deren Aufgaben.

4.2.2 Organisations- und Entscheidungsstrukturen

Die Organisations- und Entscheidungsstrukturen sind sehr unterschiedlich und nattrlich in ho-
hem Malie davon abhangig, ob die Kooperation im Rahmen eines Programmschwerpunktes mit
kinstlersicher Gesamtleitung erfolgt, oder ob es sich um einen eher generellen Marketing-
schwerpunkt fir kulturelle Angebote in der Region handelt.

Jene, die vor allem Veranstaltungskalender produzieren, beschranken sich auf eine Informations-
sammlung. Inhaltliche Entscheidungen sind dabei kaum nétig; wenn doch werden sie in Koordi-
nationsgesprachen geféllt. Dies scheint insgesamt wenig problematisch.

Entscheidungen mit grolRerer Tragweite sind dann zu treffen, wenn die Kooperationen im Zuge
inhaltlich-programmatischer Angebotslinien erfolgen, also z.B. im Zuge eines ,,Festivals®. Hier
gibt es zumeist eine ,kiinstlerische Gesamtleitung“ bzw. einen Vorstand oder eine Festivallei-
tung, die letztgiltige Entscheidungen zu verantworten hat.

Von den Wildschénauer Erwerbs GesnBR, die seit Kurzem die ,,Wildschonauer Sommerttne*
veranstaltet, wurde eingerdumt, dal die Kompetenzverteilung noch ,,flieBend* ist, was sich &n-
dern muB. Das deutet darauf hin, dal3 die Bedeutung funktionierender Organisationsstrukturen
nicht unterschéatzt werden darf. Dies kann im Extremfall bis zur vertraglichen Bindung der Ko-
operationspartner und der schriftlichen Festlegung der Aufgabenverteilung gehen, wie z.B. beim
Tourismusverband Ostbayern, der im Jahr 2001 den ,,Ostbayrischen Festspielsommer® mit ver-
anstalten wird.

4.2.3 Planungszeitrdume

Von Planungszeitrdumen im eigentlichen Sinn laRt sich bei jenen Kooperationen sprechen, die
fixe Programme zum Inhalt haben. Dabei gilt im wesentlichen das oben Ausgefihrte: Planungs-
beginn liegt im Mittel bei rund 1 Jahr vor der Veranstaltung (bzw. der Reihe), die Deadline bei ¥4
bis %2 Jahr.

4.2.4 Veranstaltungskalender

Besonders problematisch sind zu kurze Vorlaufzeiten naturlich bei der Erstellung eines Kultur-
Veranstaltungskalenders durch Tourismusverbénde, wie dies etwa der Tourismusverband Salz-
kammergut-Ausseer Land macht. Veranstaltungen werden kaum so zeitgerecht gemeldet, dal}
eine offentlichkeitswirksame touristische VVerwertung moglich wére.

Ein zweites Problemfeld ist die Aktualisierung des Veranstaltungskalenders. Anderungen in den
Veranstaltungen werden nicht oder nicht zeitgerecht gemeldet. Informationsmaterialien mit fal-
schen Inhalten sorgen fiir Verstimmung bei Gésten und Beteiligten.

Kritisiert wurde auch die technische Umsetzung im TIScover: mangelnde Suchmdglichkeiten,
schlechte Aufbereitung.

Zusammenfassend mul konstatiert werden, dal} die Erfahrungen des Tourismusverbandes Aus-
seer Land nicht sehr positiv sind: die Schuld, wenn Eintragungen im Veranstaltungskalender
nicht stimmen, wird dem Verband gegeben, auch wenn die Ursache letztendlich in verspéateten
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oder falschen Veranstaltungsmeldungen bzw. mangelnder Aktualisierung liegt. Der Tourismus-
verband wird sein Engagement in der Kooperation mit den Kulturveranstaltern vor Ort deshalb
eher wieder reduzieren.

425 Kartenverkauf

Drei der Tourismusorganisationen im Sample wickeln den Kartenverkauf im eigenen Touris-
musbdiiro ab bzw. versenden Karten (iber das Tourismusbiro. Manche arbeiten mit einer Agentur
zusammen, die Karten direkt ausgibt (2) bzw. versendet (1), einige auch mit mehreren Partnern,
die die Direktausgabe (4) bzw. den Kartenversand (2) ubernehmen. Online-Buchung ist bei kei-
ner der befragten Organisationen maglich.

Zusammenfassend kann man wohl sagen, daR der Kartenverkauf insgesamt auch eine wichtige
Funktion der Tourismusorganisationen ist, die sowohl im direkten Verkauf Uber die eigenen
Tourismusbiros — als wichtigste Anlaufstelle fir den Gast — als auch beim Versand bestellter
Karten wahrgenommen wird.

Eine gemeinsame Adrel3datei des Publikums fiihren insgesamt vier Tourismusorganisationen im
Sample; drei mittels EDV, eine auf dem Papier.

4.2.6 Problem- und Konfliktfelder

Als ein wesentliches Problemfeld von Seiten der Tourismusorganisationen wird die relativ spate
Terminplanung gesehen. Dies konnte als Grundproblem in der Zusammenarbeit zwischen Kul-
turveranstaltern und den Tourismusorganisationen gesehen werden. Eine Erfahrung, die gerade
auch fur das Salzkammergut von Relevanz ist. Anzumerken ist aber, daf? relativ spate Terminfi-
xierungen natdrlich auch von den Rahmenbedingungen abh&ngen kdnnen: spéate Zusagen von
Kinstlerinnen und Kiinstlern, spate Férderungs- und Sponsoringzusagen etc.

Ein zweites Problemfeld ist die mangelnde Organisation bzw. die mangelnde Klarung der Kom-
petenzen der einzelnen Kooperationspartner. Die birgt selbstverstandlich groRes Konfliktpotenti-
al in sich.

4.2.7 Die,,Kulturvernetzung Mostviertel” - Hinweise flir das Salzkammergut

Die Kulturvernetzung stellt eine interessanten Sonderfall fiir Kooperation im Kulturbereich dar.
Zielsetzungen dieser Kulturvernetzung sind nach Eigendefinition:

e Die kulturelle Tatigkeit in den Regionen sowohl fir ,,Konsumenten® als auch fir ,,Produzen-
ten” erleichtern

e Stérkung der kulturellen Regionalisierung

e Positives Zusammenspiel zwischen 6ffentlicher Hand, Initiativen und Gemeinden ermdgli-
chen und

e zukunftsweisend verankern

e Beratung und Hilfestellung im kulturellen Bereich

e Die regionalen Kulturschaffenden und Initiativen im 6ffentlichen Bewul3tsein als notwendi-
gen kulturellen Bestandteil etablieren

Zur Erreichung dieser ambitionierten Ziele hat die Kulturvernetzung sich folgendes Aufgaben-
profil gegeben:
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e Die Kulturvernetzung ist Ansprechstelle, die kulturelle Beratungen durchfiihrt und dadurch
hilft, die kulturelle Tatigkeit effizienter und professioneller zu gestalten - von der Projektpla-
nung bis zum Vereinsrecht.

e Schaffung einer kulturellen Informationsdrehscheibe, die alle relevanten Daten (iber Veran-
stalter, Kinstler,

e Raumlichkeiten, Anbieter von Kulturdienstleistungen, Medien, etc. sammelt und der Region
zur Verfligung stellt und bei Bedarf weiter vermittelt.

e Die Kulturvernetzung stellt ihre Buroinfrastruktur allen Kulturinteressenten und Kunstlern
bei Bedarf zur Verfigung.

e Erstellen eines umfassenden Veranstaltungskalenders fiir das jeweilige Viertel in Zusam-
menarbeit mit Gemeinden, Veranstaltern, Vereinen, etc. Das Veranstaltungsverzeichnis ist
auch im Internet zu finden.

e Vernetzung der vorhandenen kulturellen Einrichtungen. Dies bedeutet die Starkung gemein-
samer Interessen und ermdoglicht eine bessere Zusammenarbeit von Kulturanbietern und Kul-
turschaffenden.

e Nutzung neuer technischer Mdglichkeiten (Onlinedienste, Internet, Mailbox) zur Unterstit-
zung und Information von Kulturvereinen und Kulturschaffenden.

e Weitergabe aller Kultur relevanten Informationen und Daten in Form regelmaRiger Aus-
sendungen.

e Kooperation mit Institutionen, Kulturvereinen und Initiativen wie: Seminaranbietern, Tou-
rismusverbanden, NO Dorf- und Stadterneuerung, Kulturamtern, NO Jugendreferat, IG Kul-
tur, IG Autoren, IG freie Theater, Land, Stadte, Gemeinden, OKS, MICA, INOK, Dokumen-
tationszentrum fir moderne Kunst, Kontakte mit &hnlichen Projekten in anderen Regionen
und Bundeslandern, sowie internationale Kontakte.

4.2.7.1 Ein Veranstaltungskalender der besonderen Art

Im Zusammenhang mit dem Salzkammergut ist dabei zwei Aspekte von Interesse: die Etablie-
rung einer Tragerorganisation als Anlauf- und Servicestelle fir regional tatige Kulturveranstalter
und die Einrichtung und Betreuung eines gemeinsamen Veranstaltungskalender, der auch im
WWW zugénglich ist (www.kulturvernetzung.at).

Durchgefihrt wird das Projekt ,,Veranstaltungskalender in Zusammenarbeit der 4 Kulturvernet-
zungsbiros (Most-, Wald-, Wein- und Industrieviertel) und der Kunstbank Ferrum. Schwer-
punktmaRig handelt es sich um einen Kulturkalender. Allerdings gibt es mittlerweile Ergédnzun-
gen in Richtung Freizeit und Sport. Dieser Veranstaltungskalender existiert sei Mérz 1999 und
ist ,,selbstwartend“ konzipiert.

»Selbstwartend” bedeutet in diesem Zusammenhang, daB eine Eingabe von Veranstaltungsdaten
durch die einzelnen Veranstalter moglich und erwinscht ist. Korrekturen fehlerhafter Eingaben
kdnnen allerdings nicht von den Veranstaltern, sondern nur von der Kulturvernetzung korrigiert
werden, da ansonsten MiRbrauchsmoglichkeiten (z.B. Léschen von ,,Konkurrenzveranstaltun-
gen“ oder auch nur Datenveranderungen aus Jux) besttinden.

VVon den Betreibern wird allerdings auch eingerdumt, dal3 das Konzept der ,,Selbstwartung* nicht
zu ,,100 %" funktioniert. Veranstalter fallen weg, weil sie keine Zeit fiir die Eingabe in die Da-
tenbank haben, oder Gberfordert sind. VVon Seiten der Betreiber wird aus Griinden des Renom-
mees auch darauf Wert gelegt, dall besonders wichtige Veranstalter, ,,Zugpferde®, im Kalender
vertreten sind. Es wird auch Arbeit investiert, deren Veranstaltungen zu erfassen und zu présen-
tieren.
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Derzeit werden keine ,,accounts* vergeben. Es ist jedem Veranstalter freigestellt, welche Veran-
staltungen in die Veranstaltungsdatenbank aufgenommen werden. Bei ,,Miflbrauchen* kann je-
derzeit vom Administrator eine Loschung vorgenommen werden.

Es wird jedoch dartiber nachgedacht, dies zu andern. Bis jetzt allerdings wurden noch keine
»Millbrauche® in der Art entdeckt, dal? VVeranstaltungen, die aus Sicht der Betreiber nicht in die
Datenbank gehdren wirden, eingegeben worden wéren.

Neben seiner Funktion als Informationsmedium, als Marketing-Instrument, ist der Veranstal-
tungskalender auch als Planungsinstrument gedacht. Kulturveranstaltern soll die Mdglichkeit
gegeben werden, ihre Terminplanungen aufeinander auszurichten, Veranstaltungstermine ent-
sprechend zu koordinieren.

4.2.7.2 Kooperationen und Unterstutzung

Unterstitzung in der redaktionelle Betreuung des Kalenders kommt von der ,,Niederdsterreichi-
schen Kulturwirtschaft GesmbH®, einer gemeinsamen Agentur gréRerer niederdsterreichischer
Kultureinrichtungen, und den Niederésterreichischen Nachrichten. Diese geben auch das Maga-
zin ,live in Niederosterreich® heraus; eine Print-Version des Veranstaltungskalenders, angerei-
chert mit redaktionellen Berichten zu Kulturthemen in Niederdsterreich.

Derzeit sind im Kulturkalender rund 1500 Veranstaltungen erfalit. Zu berlcksichtigen ist dabei
aber, dal? Veranstaltungen, die sich Uber einen langeren Zeitraum erstrecken, bloR als eine Ver-
anstaltung gezéhlt werden, und nicht, wie z.B. im TIScover, jeder Veranstaltungstag als Einzel-
veranstaltung gezéhlt wird.

Eine Kooperation mit TIScover wurde gesucht; letztendlich scheiterte die Zusammenarbeit am
an den unterschiedlichen Zielsetzungen und auch an den beschrankten Moglichkeiten des T1Sco-
ver, Kulturveranstaltungen sinnvoll zu kategorisieren und zu présentieren.

Die Anzahl an téglichen Abfragen l&Bt sich wie bei allen Web-Prasentationen nur schwer ab-
schatzen. Die Betreiber gehen von 20 bis 50 Abfragen pro Tag aus.

Die derzeitige Finanzierung der ,,Kulturvernetzung* erfolgt durch das Land Nieder0sterreich und
die Stadt Waidhofen als Sitz der Kulturvernetzung Mostviertel.

Ein gemeinsames Ticketing-System ist im Veranstaltungskalender nicht integriert. Das heif3t, der
Kartenverkauf erfolgt tber die Einzelveranstalter bzw. deren Vertriebspartner. Die Etablierung
eines gemeinsamen Kartenverkaufs durch die Kulturvernetzung(en) wurde zwar schon diskutiert,
ist aber aufgrund der derzeitigen Personalstruktur nicht moglich.

Es gibt Ansatze gemeinsamen Marketings, die auf Basis der Vernetzung durchgefiihrt werden.
Eine erste gemeinsame AdreRdatei ist vorhanden.

Als Problemfeld wird gesehen, dal3 der Nutzen dieser Veranstaltungsdatenbank als Planungsin-
strument und Informationsmedium von Kulturveranstaltern, aber auch von den Tourismusbiros,
noch unterschatzt wird. Ein Aspekt, in dem sich Niederdsterreich wohl kaum von anderen Regi-
onen unterscheidet.

Die Anzahl an Wochenarbeitsstunden, die von der Kulturvernetzung in den Betrieb und die Ak-
tualisierung des Kalenders investiert wird, l&i3t sich nur schwer abschétzen, da sie sehr zersplit-
tert ist. Man kann aber wohl davon ausgehen, dal® mit der Wartung des Kalenders fur die Region
Mostviertel, die in etwa mit dem Salzkammergut vergleichbar sein wird, eine Halbtagskraft aus-
gelastet ist.
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90

»Festival-Landschaft* Salzkammergut: Grundlagen- & Machbarkeitsstudie: Endbericht



Anhang

e Jazz Sommer Graz 2000: Programm (www.tiscover.at)

e Kissinger Sommer 2000: Programmheft.

e Kilassische Kirchenkonzerte Seefeld: Programm (www.tiscover.at)

e Konzerthaus Nachrichten (Jahrgang 2000).

e Kulturamt Klosterneuburg: operetteklosterneuburg 2000.

e Kaulturarena Burgruine Finkenstein: Programm (www.tiscover.at)

e Kulturbiro der Stadt Brandenburg: Musiktage der Havelstadt Brandenburg 1999.
e Kaulturtage Igls: Programm (www.tiscover.at)

e Kaulturvernetzung Niederdsterreich: Information (www.kulturvernetzung.at)

e Kurkonzerte Bad Deutsch-Altenburg: Programm (www.tiscover.at)

e Landratsamt Bad T6lz: Veranstaltungskalender Télzer Land.

e Limburg Festival (www.limburgfestival.nl/If.html)

e live in Nieder6sterreich: Kulturherbst 2000. hrsg: NO Kulturwirtschaft GesmbH. St. Polten.

¢ Mitteldeutscher Rundfunk: MDR Musiksommer 2000. Thuringen — Sachsen — Sachsen-
Anhalt.

e Montafoner Sommerkonzerte: Programmheft 2000.

e Montreux Choral Festival (www.montreux.ch/mcf/screen.html)

e Montreux Jazz Festival (www.montreux.ch/mjf/screen.html)

e Moselfestwochen: Programmheft 2000.

e Musiksommer zwischen Inn und Salzach: Programm 2000.

e Musique et Amitie 2000 (www.musique-amitie.org)

e Operettenfestival Baden: Programm 2000.

e Opern Air Festspiele Gars (www.gars.at)

e Osterfestspiele Luzern 2000: Programminformation (www.lucernemusic.ch)
e PUTBUS Festival: Informationsmappe.

e Ruhrgebiet Tourismus GmbH.: Gaste- / Veranstaltungsinformation.

e Schleswig-Holstein Musikfestival: Programm 2000.

e Strandkonzerte Velden: Programm  (www.tiscover.at)

e Theaterfest Niederosterreich: Informationsbroschiire Sommer 2000.

e Tourismusverband Franken e.V.: Veranstaltungskalender 2000, Gasteinformation.
e Tourismusverband Ostbayern e.V.: Gasteinformationen.

e Verein Festival der Traume: Innsbrucker Sommer 2000.

e Wiener Konzerthaus: 9. Wiener Frihlingsfestival. Programmheft.
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5.4 Materialien zu den Kulturgesprachen
5.4.1 Liste der Gesprache und teilnehmenden Personen/ Kulturorganisationen

5.4.1.1 St. Wolfgang, 13. Janner 2000

Teilnehmende:

Mag. Peter Brugger (Meisterkurse Bad Goisern)

Dietmar Gurtler (Salzkammergut-Tanztage Strobl)

Mag. Peter HodImoser (Kirchenkonzerte St. Wolfgang)

Dr. Ingo Morth (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)

Mag. Christian Steckenbauer (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)
Dr. Martin Turba (Operettenfestspiele Bad Ischl)

Franz Zimmermann (Operettensommer St. Wolfgang)

Entschuldigt:
Mag. Rudolf Sumereder (Ferienregion Bad Ischl)

5.4.1.2 Gmunden, 20. Janner 2000

Teilnehmende:

Mag. Henner Gall (Gmundner Festwochen)

Mag. Elisabeth Heiml, MAS (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)

Gertraud Kastner (Brucknerbund fiir OO, Attnang Puchheim)

Dr. Ingo Morth (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)

Mag. Jutta Skokan, MAS (Gmundner Festwochen, OO Kulturvermerke Gmunden)
Erwin Stieb, MAS (Fremdenverkehrsférderungs-GmbH Vocklabruck)

Werner Wolf (OO Kulturvermerke Gmunden)

Franz Zechmeister (Frankenburger Wirfelspiel-Gemeinde)

Entschuldigt:
Mag. Franz Gebesmair (Thomas-Bernhard-Tage Ohlsdorf)

5.4.1.3 Mondsee, 27. Janner 2000

Teilnehmende:

Johann Hemetsberger (Mondseer Jedermann, Operettensommer Mondsee)
Mag. Barbara Hrovat-Forstinger, MAS (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)
Bgm Hermann Perner (Kultursommer Unterach)

Dr. Helfried Sammern (Musiktage Mondsee)

Prof. Wolfgang Schuster (Attergauer Kultursommer)

Stephan Schwarzenlander (Konzertsommer Steinbach)

Mag. Christian Steckenbauer (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)

Peter Wienerroither (Kultursommer Unterach)

Entschuldigt:
Andreas Karacsonyi (Attersee Akademie, Kulturforum Seewalchen, Schorflinger Orchesterwochen)

Dipl. Ing. Martin Wdgerer (Schlof3konzerte Kammer)
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5.4.1.4 Bad Ischl, 4. April 2000

Teilnehmende:

Herr Brenner (Kulturforum Seewalchen)

Mag. Henner Gall (Festwochen Gmunden)

Mag. Franz Gebesmair (Thomas-Bernhard-Tage)

Mag. Barbara Hrovat-Forstinger, MAS (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)
Andreas Karacsonyi (Kulturforum Seewalchen)

Dr. Ingo Morth (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)

Sonja Naglseder (Fremdenverkehrsforderungs GesmbH Vocklabruck)
Dr. Helfried Sammern (Mondseetage)

Stephan Schwarzenlander (Sommerkonzerte Steinbach)

Karin Sonnleithner (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)

Mag. Jutta Skokan, MAS (Festwochen Gmunden)

Mag. Christian Steckenbauer (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)

Dr. Paul Stepanek (Landeskulturdirektion OO)

Kurt Thomanek (Salinen Tourismus GmbH)

Dr. Martin Turba (Operettenfestspiele Bad Ischl)

Tourismusdirektor Giinter Wacek (Ferienregion Salzkammergut)
Helga Werth (Fremdenverkehrsforderungs GesmbH Vdcklabruck)
Franz Zimmermann (Operettensommer St. Wolfgang)

Entschuldigt:
Prof. Wolfgang Schuster (Attergauer Kultursommer)

5.4.1.5 Gmunden, 26. September 2000

Michael Brenner (Kulturforum Seewalchen)

Mag Peter Brugger (Meisterkurse Bad Goisern)

Dir. Gerda Eder (Festwochen Gmunden)

Mag Henner Gall (Festwochen Gmunden)

Johann Hemetsberger (u. Begleitung; Mondseer Jedermann)

Mag. Peter HodImoser (Kirchenkonzerte St. Wolfgang)

Mag. B. Hrovat-Forstinger MAS (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)
Andreas Karacsonyi (Kulturforum Seewalchen)

Gertraud Kastner (Brucknerbund Attnang Puchheim)

Dr. Ingo Morth (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)

Sonja Naglseder (Fremdenverkehrsforderungs GesmbH Vdcklabruck)
Arno Perfaller (Kulturausschuss der Gemeinde St. Wolfgang)

Alfred Reimair (Brucknerbund Attnang Puchheim)

Dr. Helfried Sammern (Mondseetage)

Stephan Schwarzenlander (Sommerkonzerte Steinbach)

Karin A. Sonnleithner (Institut fir Kulturwirtschaft / Universitat Linz
Mag. Christian Steckenbauer (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)
Hofrat Dr: Paul Stepanek (Landeskulturdirektion)

Dr. Martin Turba (Operettenfestspiele Bad Ischl)

Tourismusdirektor Giinter Wacek (Ferienregion Salzkammergut)
Franz Wittmann (Thomas-Bernhard-Tage Ohlsdorf)

Dipl.-Ing Martin Wdgerer (Schlof3konzerte Kammer)

Franz Zimmermann (Operettensommer St. Wolfgang)
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Entschuldigt:
Mag Franz Gebesmair (Thomas-Bernhard-Tage Ohlsdorf)

Prof. Wolfgang Schuster (Attergauer Kultursommer)

Jutta Skokan (Festwochen Gmunden)

Erwin Stieb (Fremdenverkehrsforderungs GesmbH Vécklabruck)
Kurt Thomanek (Salinen Tourismus GmbH)

Helga Werth (Fremdenverkehrsforderungs GesmbH Vdcklabruck)
Werner Wolf (Kulturvermerke Gmunden)

5.4.2 Gesprachsprotokolle der ,,grof3en* Runden

5.4.2.1 Protokoll Bad Ischl, 4. April 2000

(Teilnehmer s.0.)

Ergebnisse / Schwerpunkte der bisherigen Kulturgesprache:

= Terminkoordination / Terminkalender
Die Terminkoordination gestaltet sich zum Grol3teil relativ schwierig aufgrund externer
Zwange (spate Subventionszusagen, kurzfristige Zusagen der Kunstler usw.)
Terminkalender wird grundsatzl. gewiinscht — Aufbereitung ist noch fraglich — zeitgerechte
Bekanntgabe ist problematisch

= Kartenvertrieb
kaum Kooperation, eigener Verkauf, eigenes Biro, zum Teil Gber Bank und Gber
Wr. Veranstaltungsservice

= Veranstaltungsreihen
sind aufgrund des Organisations-Aufwandes derzeit nicht spruchreif

= gemeinsames Marketing
Adressenpools

= Dachmarke / gemeinsames Logo
Wort-Bild-Marke Salzkammergut erforderlich flir gemeinsames Marketing
gemeinsames Logo wurde sehr ambivalent diskutiert

= Salzkammergut-Festivals
da Intendanz erforderlich - keinesfalls

= Entwicklung / Einbindung anderer Kunst- und Kultursparten
hat derzeit keine Prioritét

Kulturveranstalter <> Tourismusorganisation:

= Kulturtouristische Potentiale

= Impulse des Tourismus fur kulturelle Entwicklung
Bevolkerung

= Kartenverkauf
zum Teil wurde eine zu hohe Spanne kritisiert

= Info-Materialien )
gemeinsame Veranstaltungs-Ubersicht flr den Gast erforderlich; grafische Aufbereitung?
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= Salzkammergut Festival 2000 (Folder, Plakat)
ambivalent wegen Vorlaufzeiten; grundsétzliche Diskussion

= Grundsatzproblem: Vorlaufzeiten

Zum Thema Subvention bemerkt Herr Dr. Stepanek, dass das Kulturbudget nicht so schnell
steigt wie der Bedarf. Deshalb ist es notwendig und sinnvoll alle Méglichkeiten auszu-
schépfen und mit dem Tourismus zusammenzuarbeiten.

Weiters anerkennt Herr Dr. Stepanek die viele Miihe und Freizeit, die die einzelnen Veran-
stalter investieren und erkléart, dass die Landeskulturdirektion keinerlei Absicht hat, irgend-
welchen Druck auszuuben.

PERSPEKTIVEN
Kern der Kooperation im Salzkammerqut

1. VERANSTALTUNGSINFORMATION

= Computer-gestutztes System
Als Basis eine aktuelle Datenbank in den Tourismusbiros (Abfrage nach bestimmten Krite-
rien)

= einfache Handhabbarkeit

= versch. Mdglichkeiten der Aufbereitung auf Papier: Folder, Plakat usw.
(Gliederung nach Sparte / Region / Veranstalter + zusatzl. durchgehender Terminkalender)
grafische Aufbereitung stof3t bei Vielzahl der Ankindigungen an Grenzen (Ubersicht)

= Ordnungsmdglichkeiten: Sparten, Termine, Regionen, Veranstalter
Grafische Aufbereitung (Layout finden, das Vorstellungen der Beteiligten entspricht)

y

= Anbindung an das Internet
Seitens der Tourismus-Organisation ist geplant ein Monatsprogramm in Tiscover zu setzen.
Die derzeitige Version von Tiscover genlgt den Anspriichen noch nicht.

= Basiskriterien (fir Teilnahme)
Inhalt, Auffiihrungszeitraum .....

= Jury
nur fur Grenzfélle

Da von einigen Veranstaltern beflirchtet wird, bei gemeinsamem Marketing die Individualitat zu
verlieren, wird mehrmals betont:

Ein gemeinsames Auftreten nach AuBen dient dem Gast zur besseren Information und Uber-
sicht und nutzt Synergieeffekte. Es ist als Erganzung zu Eigeninitiativen gedacht; dh das indi-
viduelle Erscheinungsbild wird beibehalten.

2. TICKETING

= Flexibilitat = individuelle Rahmenbedingungen
= einfach Handhabbarkeit

= maximale Transparenz (bei Verbuchungen + Abrechnungen)
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= realistische Hohe der Basis-Investitionen (Austria Ticket Online)
Variante 1: einmalige Startkosten von 48.000,-- Schilling oder
Variante 2: Aufschlag pro verkaufte Karte - ist zu verhandeln und richtet sich nach erwarte-
tem Umsatz (5,-- bis 15,-- ATS pro Karte)

= Beteiligung der Tourismusorganisation = Tourismusbuiros als Outlets
als Aspekt des Gasteservice

= Gemeinsames Ticketing ersetzt nicht das Marketing!

+ Esist moglich die Eintrittskarte je nach Bedarf zu gestalten — zB mit Logo des Veranstalters
und dem gemeinsamen Salzkammergut-Logo.

¢ Der einzelne Veranstalter kann auch selbst bestimmen und kontrollieren, wer wieviele Kar-
ten kauft und verkauft, wer Zugriff hat, ab wann die Karten zum Verkauf freigegeben wer-
den usw.

+ Es kdnnen auch Kontingente fiir den Eigenverkauf reserviert werden, um personliche Kon-
takte zu pflegen.

3. MARKETING / LOGO

= professionellere Vermarktung in Kooperation von Kulturveranstaltern und Touris-
musorganisation

= zweistufiger Prozess: damit auch kurzfristig planende Veranstalter mit dabei sein kénnen

allgem. Basisinformation: Termin Herbst
inhaltliche Ankiindigung - welche Veranstaltungen / Veranstaltungsreihen gibt es im nachs-
ten Sommer? (flr Messen, Incoming-Anbieter u.a.)

spatere Detailinformation — Termin Marz/April

= gemeinsames Logo
als erforderliche Identitét (Erkennungszeichen) fiir gemeinsames Auftreten

Das eigene Logo im Ubersichtskalender zu verwenden ist nicht sinnvoll, da dieser als reines In-
formationsmittel gedacht ist und auBerdem bei der Vielzahl der Veranstalter die Ubersicht leiden
wirde.

Da zwischendurch immer wieder Grundsatzfragen auftauchen (Bildwahl, Vor- u. Nachteile eines
gemeinsamen Kalendariums, rechtzeitige Terminbekanntgabe.....) bietet Herr Dr. M0rth an, im
Rahmen eines Workshops im September, Grundlagen einer gemeinsamen Wort-Bild-Marke zu
erarbeiten.

Bzgl. Erscheinungsbild des Gesamt-Kalenders féllt der VVorschlag, einen Grafiker-Wettbewerb
auszuschreiben. Dazu kommt der Hinweis, dass dies erst in weiterer Folge nach Klarung der
Basiskriterien sinnvoll sein durfte und auch eine Frage der Finanzierung sei.

Auch wenn es schwierig erscheinen mag Kultur und Tourismus unter einen Hut zu bringen, sind
sich die meisten doch einig, dass eine fruchtbare Zusammenarbeit moglich ist.
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4. ORGANISATIONSMODELL

Tragerverein
Die Grundung einer Organisationsbasis ist wichtig fur eine zuklinftige Zusammenarbeit.
Die Form des Vereins wurde deshalb gewahlt, weil es die flexibelste u. einfachste Variante ist.

Folgende Aspekte sind dabei noch zu kléren:

¢ Zusammensetzung
¢ Entscheidungsstrukturen
¢ ausfuhrendes Organ

Grundung eines Proponentenkomitees

Erster Schritt zur Grindung eines Trégervereines muss die Etablierung eines Proponentenkomi-
tees sein. Dieses Komitee hat die Aufgabe, Voraussetzungen fur den Verein (Statuten) zu schaf-
fen.

Die Grundung dieses Komitees ist aufgrund der fortgeschrittenen Stunde und einiger offener
Grundsatzfragen zum jetzigen Zeitpunkt nicht mehr méglich und sinnvoll.
Die weitere VVorgehensweise wird in einem n&chsten Kulturgesprach diskutiert.
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5.4.2.2 Protokoll Gmunden, 26. September 2000

(Teilnehmer s.0.)

TAGESORDNUNGSPUNKTE:

1. Vorbereitung zur Griindung eines Trégervereines

2. Salzkammergut-Festival 2001

Bezeichnung / Gestaltung / Organisation / Durchfiihrung
Veranstaltungs-Kalender

Gemeinsamer Kartenverkauf

Wort-Bild-Marke

Erste Ergebnisse der Abonnentenbefragung

Allfalliges

N oo g~ w

TOP1
VORBEREITUNG ZUR GRUNDUNG EINES TRAGERVEREINES

(Anm.: Zuerst erfolgte ab 18 h eine Diskussion in einer kleineren Runde maéglicher Proponenten:
Turba, Wacek, Zimmermann, Stepanek, Morth, Sammern)

Vorschlag seitens der Universitat:

Arbeitstitel: Festival-Landschaft Salzkammergut
Alternativvorschlage:
Interessengemeinschaft Salzkammergut Festivals (Wa&gerer)
Kulturorganisation Salzkammergut (KOS) (Zimmermann)

Mitglieder: Einzelpersonen oder Organisationen,

€ die Kunstveranstaltungen durchfiihren
(zB Klassische Musik, Musiktheater, Theater, Ausstellungen) oder

& flr Marketing und Vertrieb dieser Veranstaltungen von Bedeutung
sind (v.a. Tourismus) oder

¢ fir die kulturpolitische und finanzielle Situation von Bedeutung sind
(zB Land OO., Gemeinden, gréRere Sponsoren).

Zweck: € Forderung und Bewahrung der kulturellen Vielfalt
# nationale und internationale Positionierung
€ gemeinsames Marketing und gemeinsamer Vertrieb

& Offentlichkeitsarbeit

€ Forderung der Kooperation Veranstalter <> Tourismus
Aufgaben: € Entscheidung Giber Veranstaltungs-Kalender

€ Konzept des gemeinsamen Auftretens nach auRRen
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€ langfristige Gestaltung von Marketing und Vertrieb
€ Entscheidung tber Mittel fir gemeinsame Aktivitaten

Organe:

Vorstand (Periode: 3 Jahre) Generalversammlung

1 Obfrau / Obmann 1x jahrlich

2 Stellvertreter/innen Neuwahl des Vorstandes

1 Wirtschaftsreferent/in Genehmigung der Rechnungsabschliisse

1 Organisationsreferent/in Festlegung von Richtlinien fir die langfristige

Gestaltung von Marketing und Vertrieb

1 kiinstlerischer Beirat

1 touristischer Beirat

2 Rechnungsprufer/innen

Finanzierung: 4 Mitgliedsbeitrage durch beteiligte Organisationen

(ev. prozentuell vom Jahresumsatz) fiir Organisationsaufwand
& offentliche Forderungen furr Vereinszwecke
€ Spenden
€ Sponsorbeitrage

Sitz: Bad Ischl ?

Diskussionsbeitrage:

\Y%

verschiedene Arten der Mitgliedschaft ?
z.B. ordentliche Mitgl. = Veranstalter
aullerordentl. Mitgl. = andere (als Kooptierte / Beirat)

Je breiter die Streuung der teilnehmenden Organisationen, desto breiter ist auch die Wirkung
nach auf3en.

Herr Dir. Wacek schickt voraus, dass die Tourismus-Organisation bereit ist als Beirat zu fun-
gieren, aber keinesfalls eine andere Funktion tibernehmen wird. Das Gleiche gilt fur Herrn
Dr. Stepanek und die Landes-Kulturdirektion.

Sind 2. Kategorien der Mitgliedschaft uU kontraproduktiv?

Art der Mitgliedschaft ist schon von Bedeutung. Moglicherweise ist es effizienter,
nach Sparten / Interessen zu trennen oder in Subregionen zu unterteilen.

Es sollen Veranstaltungen im Szkg. koordiniert werden. Die Gruppe / der Verein muss eine
Teilnahme im Einzelfall selbst entscheiden.

Primar sollen Veranstalter dabei sein. Die Mitwirkung von Nicht-Veranstaltern sollte noch
néher definiert werden.
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Finanzierung und Infrastruktur

Aufbringung der Mittel — anfangs durch 6ff. Hand und ev. einige Mézene !

Das musste ein professionelles Buro betreiben, dessen Finanzierung noch unklar ist!?

Bzgl. Biro kommt es darauf an, wie man gemeinsam présent sein will. Es muss kein professi-
onelles Bdro sein. Vielleicht gibt es daftir zusatzl. 6ff. Mittel oder es wird von einer ahnli-
chen, bereits existierenden Organisation mitbetrieben. Es kénnen auch Teilaufgaben, wie z.B.
die Marketing-Abwicklung, extern vergeben und so professionell gemacht werden.

Dr. Stepanek: Sicher gibt es Angste wie: Bekommen wir da Gberhaupt genug Geld oder ein
Buro? Wie grol3 wird da wohl der zusatzl. Arbeitseinsatz sein? usw. — Das ist die Bremse!
Doch sehen Sie bitte auch die positive Seite!

Dr. Mérth: Wir vom Institut sind auch bereit, anfanglich unterstiitzend mitzuwirken.

Leitlinien, Vereinszweck, vordringliche Aufgaben

Uber die generelle Leitlinie muss man sich noch einig werden.

Auf die Frage, ob jemand zum Zweck etwas hinzufligen oder weglassen mdchte, erfolgt keine
Wortmeldung.

Herr Zimmermann erklért: Der Zweck ist hptsl. gemeinsames Prasentieren — Bewerben nach
auflen + Terminkoordination. Die Aufgabe ist nicht, zu lenken oder auf Veranstalter Einfluss
zu nehmen. Die Individualitét soll erhalten bleiben. Jede Mitglied-Stimme ist gleichwertig.

Herr Dr. Turba sieht ein Problem in der In-Homogenitat der Gruppe bzgl. gemeinsames nach
auflen gehen (Terminplanung). Er mdchte diesen Kaiser-Kinstler-Kultur-Folder schon gerne
in aller Welt sehen, meint aber, dass fir gemeinsame Pressearbeit die Ansprechpartner (Ma-

gazine) sehr unterschiedlich sind — auller der Tagespresse.

Mag. Steckenbauer: Aufgrund der Umfrage hat sich eindeutig ergeben, dass der typische
Szkg.-Tourist primar wegen der schonen Landschaft da ist. Und darin geniel3t er das
Kulturangebot! Daher ist auch die Offentlichkeitsarbeit im touristischen Bereich so wichtig.

Frau Mag. Hrovat-Forstinger: Wir sollten auf dem Gedankengut des Salzkammergut-Folder
weitermachen und zusatzlich Marketing betreiben und zusatzliche Finanzquellen, sowie Ver-
triebsschienen aktivieren.

Der Verein stellt ein gemeinsames Forum zur Interessensvertretung und Koordination dar,
wie zB die KUPF (Kulturplattform OO).

Dr. Sammern: Gemeinsam sind wir starker! Zusammen kénnen wir zB in einem wichtigen
Kulturmedium mit einer 1/1-Seite statt einer 1/8-Seite prasent sein (aufgrund der Kosten).

Proponentenfunktion, Vorgehen zur Griindung

Wer ist bereit, als Proponent zu fungieren?*

Die Herren Sammern und Zimmermann stimmen zu.

Herr Dir. Wacek und Herr Dr. Stepanek ja, spatere Mitwirkung aber nur als Beirat.

Fur Herrn Dr. Turba ist die Haltung von Gmunden und Attergau entscheidend. Wenn die
beiden mitmachen, ist er auch dabei.

Herr Perfaller wird das Thema im Gemeindeamt vortragen und darauf einwirken, dass dieses
dahintersteht.
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(19 Uhr, Beginn der allgem. Besprechung in der gré3eren Runde)

ZUTOP1

\Y%

\Y

\Y

Allgemeine Einschétzung der geplanten Interessengemeinschaft:

Herr Dr. Morth gibt einen kurzen Uberblick tiber den dzt. Stand und fasst die offenen Fragen
im Wesentlichen wie folgt zusammen: Veranstalter als Voll-, andere als unterstiitzende Mit-
glieder? Was ist Inhalt des gemeinsamen Auftretens? Was bleibt dem Veranstalter individuell
uberlassen? Er erklért in der groBen Runde noch einmal Aufgabe, Sinn und Zweck eines Tra-
gervereines.

Nach l&angerer Diskussion, in der u.a. die grundsatzliche Aufgabe einer solchen Interessens-
gemeinschaft als Hilfestellung flr die grof3teils ehrenamtlich geleistete Kulturarbeit (und nicht
als zusétzliche Belastung) betont, und das Verhaltnis zum Tourismus (NutznieRBer oder Part-
ner) kontrovers angesprochen wurde, wurde die grundsétzliche Zustimmung zur Griindung
einer Interessengemeinschaft in Vereinsform per Abstimmung unter den Anwesenden festge-
stellt:

Ergebnis: 18 JA-Stimmen, 1 Gegenstimme, 1 Enthaltung (Herr Wittmann enthalt sich der
Stimme, da er als Vertretung von Herrn Mag. Gebesmair hier ist und zu wenig Einblick hat.)

Erweiterung der Proponentenrunde:

Frau Kastner (Attnang-Puchheim) erklart sich bereit, aktiv mitzuarbeiten.

Frau Skokan (Gmundner Festwochen, krankheitshalber verhindert) und Frau Naglseder
(Vocklabruck) erklaren spéater telefonisch ihre Bereitschaft

Prof. Schuster erklart auf telefonische Anfrage, "wohlwollend" abwarten zu wollen, was he-
rauskommt, und dann fiir den Attergauer Kultursommer entscheiden zu wollen, wie und in
welchem Umfang dieser dabei ist.

Das Proponentenkomitee setzt sich daher derzeit aus folgenden Personen zusammen, die zum
nachstmaoglichen Termin zu einer Arbeitssitzung eingeladen werden:

Sammern, Zimmermann, Skokan, Kastner, Naglseder, Stepanek, Wacek, Morth

TOP 2
SALZKAMMERGUT-FESTIVAL 2001

>

Bezeichnung: ""Salzkammergut-Festival''

Die bestehende Bezeichnung wird nicht klar abgelehnt, aber auch nicht angenommen. Es
kommen einige Vorschldge als Alternative:

Bihne Salzkammergut

Kultur-Reich Salzkammergut (wird aufgrund der Zweideutigkeit gleich wieder verworfen)
Kultur & Natur

SalzArt

Kultur-Landschaft Szkg. (Grenzen verschwimmen —von Menschen kultivierte Landschaft,
auch Landwirtschaft)

Salzkammergut-Festivals

> Es stellt sich grundsétzlich die Frage, ob das Unbehagen bei dem Titel Szkg.-Festival so grof3

ist, dass unbedingt eine neue Bezeichnung gebraucht wird??
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>

Herr Wacek: Wir brauchen den gemeinsamen Namen bald, da ja der Folder bald wieder he-
rauskommen soll. Deadline fiur das Programm 2001 ist Anfang November. Es soll Novem-
ber / Dezember erscheinen.

Gestaltung

Frage ,,Betrifft es nur Veranstaltungen im Sommer oder das ganze Jahr?* —
Ausgang war die Sommersaison, was auch mittelfristig so bleiben wird. Langfristig ist die Frage
innerhalb der Interessensgemeinschaft zu entscheiden.

\Y

Wort-Bild-Marke

Die Mehrheit der Anwesenden ist unzufrieden mit der bestehenden: "Eine neue muss her!":
"Warum Kaiser? — nein!"

Dr. Mérth legt Klar, dass die touristische Marke (Schriftzug "Salzkammergut™ & Slogan "... tut
kaiserlich gut™) erhalten bleiben und im gemeinsamen Marketing voll sichtbar bleiben sollte.
Die Kulturveranstaltungen sollten jedoch mit eigener Marke zusétzlich und an

zentraler Stelle mit drauf.

Vorschlag von_Dir. Wacek: Salzkammergut-Kultur-Kalender — "das ist ganz einfach, trocken
und niichtern, aber halt nicht innovativ".

Von Herrn Zimmermann kommt noch der Vorschlag im Tourismus-Landesverband OO
(Herr Pramendorfer) bzgl. ziindender Idee fiir ein Logo anzufragen.

Dr. Morth schlagt abschlieBend vor, Namen und Wort-Bild-Marke in einer nachsten Diskus-
sionsrunde — rechtzeitig zur Saison 2001 - zu suchen.

TOP3
VERANSTALTUNGSKALENDER

>

Es wird seitens der Universitat empfohlen, das Salzkammergut-Festival im TIScover zu posi-
tionieren. Die derzeitigen Moglichkeiten werden présentiert (- siehe Anlagen TOP3)

Frage: ,,Ist es schon mdglich Kartenpreise abzurufen und zu bestellen? - Dr. Mérth: Es ist
programmierbar — tlw. allerdings mit groRem Aufwand. Mittelfristig ist es moglich und sinn-
voll, TIScover mit Ticketing zu verbinden.

Grundsatzfrage Dr. Morth: "Ist es fir Sie grundsétzlich vorstellbar mit TIScover zu arbei-
ten?", es kamen keine ablehnenden Reaktionen bzw. Wortmeldungen.

Mag. Hrovat + Mag. Gall: Der online-Veranstaltungs-Kalender kann mittels homepage
standig aktuell gehalten werden. Es ist eine sinnvolle Erganzung zum Folder (Vorlaufzei-
ten).

Dr. Mdérth: Man sto3t mit TIScover aber auch an inhaltliche und techn. Grenzen. Das heif3t,
eine eigene homepage ist auf lange Sicht sinnvoll. Wie die homepage gewartet wird, das ist
Aufgabe des Vereines.
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TOP4
GEMEINSAMER KARTENVERKAUF

Erfahrungen mit dem ATO-System

Die Fremdenverkehrsford.GmbH Vdcklabruck hat heuer erstmals mit dem Ticketing gearbei-
tet. Frau Naglseder berichtet von den Erfahrungen:

Kurzfristige Installation vor dem open-air — kurzfristige Einschulung — sehr positive Erfah-
rungen — sehr positive Statistik. Es ist moglich abzurufen: In welchem Biiro ist wieviel ver-
kauft worden? Daher weil} man: Woher kommt mein Publikum? Wo brauchen wir mehr Wer-
be-Aktivitdten? Es wurde auch Uber Tourismus-Biros verkauft; und da ist uns aufgefallen,
dass viele Karten sogar in Wien verkauft wurden. Finanziell sieht es so aus, dass pro verkauf-
te Karte rund 4,70 bezahlt wurden.

Kosten

Dadurch wird die Thematik der Anschlussgebthr wieder aktuell. Laut den bereits damit
betrauten Personen sind dies brutto rund 50.000 Schilling. Laut Auskunft der ATO liegt die
Spanne zwischen netto 43.000 und null Schilling. Es ist auch naheliegend = je mehr neue
Mandanten sich an ATO wenden, desto niedriger wird die Anschlussgebiihr (zu zahlen pro
Veranstaltungsort).

Herr Zimmermann: In St. Wolfgang haben wir 1997 angefangen, indem sich einige kleine
Veranstalter zu einem Verkaufsbiro zusammengeschlossen haben.

Dr. Morth: Es ist klar, dass die Startfinanzierung nicht von den kleinen Veranstaltern getra-
gen werden kann. Da sind selbstverstdndlich Losungen zu finden (ev. Gber Banken usw.).

Was sagen die befragten Abonnenten zum Kartenverkauf? 76 % der Befragten wollen ein
gemeinsames Kartenverkaufs-System!

TOP 5 wurde bereits unter TOP 2 behandelt

TOP6
ERSTE ERGEBNISSE DER ABONNENTENBEFRAGUNG

Die Ergebnisse beruhen auf rund 1050 Befragten.

Darstellung - siehe Anhang TOP 6

TOP7
ALLFALLIGES

>

Es ist moglich bei Bedarf eine Prasentation des Ticketing-Systems der Austria-Ticket-Online
(ATO) fur die Kultur-Veranstalter zu organisieren.

Betreffend des weiteren VVorgehens werden die Interessenten fiir das Proponentenkomitee
wieder zu einem Treffen in den nachsten Wochen, eingeladen.

Die Studie Festival-Landschaft Salzkammergut wird mit der Prasentation der Ergebnisse mit-
tels Endbericht ( voraussichtl. Ende November 2000) abgeschlossen!
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5.5 Ergebnisfragebdgen

5.5.1 Teilnehmerbefragung: Blaserurlaub Bad Goisern

6. bis 13.8. / 27.8. bis 3.9.2000, n= 126 Befragte, Angaben in Prozent

1. Nehmen Sie zum ersten Mal am ,,Blaserurlaub Bad Goisern* teil?

65 ja 35 nein, ich bin zum .......... mal hier B I 4
2. Kurswoche:
54 6. bis 13. August 2000 43 27. August bis 3. September 2000 3 beide []3
3. Wie haben Sie vom Blaserurlaub erfahren? (Mehrfachnennungen moglich)
21 Plakate 5 Tourismusprospekte [14 [15
2 Radio/ TV 33 Mundpropaganda [16 []7
2 Zeitung 3 Internet [18 [1]9
51 Empfehlung des eigenen Musiklehrers / Kapellmeisters [ ]10
16 anders, UNA ZWAN .......c.coeevvevviieiiciiie ettt [[]11
4. Werden Sie im nachsten Jahr wieder am ,,Bléaserurlaub Bad Goisern* [ ]12
teilnehmen?
30 ganz sicher 53 wahrscheinl. 3 eher nicht 0 sicher nicht 14 weil nicht

5. Wirden Sie befreundeten oder Ihnen personlich bekannten Musikern einen Besuch des
Blaserurlaubes empfehlen?

100 ja 0 nein [ 113
6. Welche Kurse haben Sie im Rahmen des Blaserurlaubs besucht?
8 Flote 17 Klarinette []14 []15
6 Fagott 6 Oboe []16 [ ]17
18 Trompete 10 Posaune/Tenorhorn []18 []19
8 Saxophon 15 Horn []20 [ ]21
12 Tuba 8 Schlagwerk [122 []23
6 Korrepetition 67 Atmung [[]24 [ ]25
10 Arrangieren & Dirigieren [ 126
7. Wie beurteilen Sie beim Blaserurlaub ...
sehr nicht
gut gut befr. gen.  gen.
das Kursangebot/die Kursauswahl 73 21 6 0 0 [ ]27
die kinstlerische Kompetenz der Dozenten 94 6 0 0 0 [ ]28
die didaktische Kompetenz der Dozenten 78 20 2 0 0 [ ]29
die Hilfsbereitschaft der Dozenten 85 13 1 1 0 [ 130
Stimmung und Atmosphére bei den Kursen 75 23 2 0 0 []31
die Kurszeiten 40 45 14 1 0 [ 132
die Kursorte/ das Ambiente 51 30 15 2 2 [ ]33
die Moglichkeiten der Freizeitgestaltung 41 39 12 7 1 [134
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8. Haben Sie die unterrichtsfreie Zeit gemeinsam mit anderen Kursteilnehmern

verbracht? [ 135
54 ja,immer 43 ja, manchmal 3 nein, nie
9. Welche gemeinsamen Freizeitangebote hatten Sie sich gewlinscht? [ 136

30 Nennungen

10. Haben Sie im Zuge ihres Aufenthaltes Kulturveranstaltungen anderer Veranstalter in
Bad Goisern oder anderswo im Salzkammergut besucht? [ 137
10 ja, in Bad Goisern (VeranstaltUng: .........ccooeeiieninisisieee e )
2 ja, anderswo im Salzkammergut (Veranstaltung: .........c.ccccoovveveiieiieie e )
2 Bad Goisern und Salzkammergut
86 nein
11. Wie beurteilen Sie generell das Angebot an Kulturveranstaltungen im Salzkammergut in
der Sommersaison?
16 mehr als ausreichend 82 ausreichend 2 unzureichend [ 138
(wenn unzureichend: warum, was fehlt: ...........cc.ccccovevviiennn. 1 Nennung [[139
12. Wie oft besuchen Sie im allgemeinen pro Jahr Veranstaltungen aus den Bereichen ..

(1 =nie; 2 =1-2 mal; 3 =3-5mal; 4 =6-10 mal; 5 = mehr als 10 mal pro Jahr)

Volkskultur (Volksmusik, Brauchtum, VVolkstheateretc.) | 18 35 17 10 20 [ ]40
Klass. Kultur (klass. Musik, Oper, klass. Theater, Ballett)| 12 25 23 16 24 [ ]41
Mod. Kultur (Jazz/Rock/Pop, Kabarett, mod. Theater ...) | 9 36 20 20 15 [ ]42

13.

Derzeit wird diskutiert, die verschiedenen Kulturveranstaltungen im Salzkammergut
zu vernetzen. Wie stehen Sie zu folgenden Aspekten?

1 = sehr wichtig; 2 = eher wichtig; 3 = eher unwichtig; 4 = véllig unwichtig

Gemeinsame Veranstaltungsinformation 62 31 4 3 [1]43
Gemeinsamer Kartenvorverkauf bzw. Kartenvertrieb 43 38 14 5 []44
Terminkoordination/ abgestimmte Terminplanung 66 24 5 5 []45
Gemeinsame Gestaltung der Programminhalte 30 31 31 8 [ ]46

14. Wenn Sie nun an das Kulturangebot im Salzkammergut denken: Wie wiirden Sie das
Salzkammergut zwischen den folgenden Begriffspaaren einordnen?
einseitiges vielfaltiges
Kulturangebot 0 6 | 1128120 )25 10 Kulturangebot L147
Brauchtum| 11 | 27 | 25 | 25 | 6 6 0 | moderne Kultur [ 148
anspruchsvolle Kultur leichte Unterhaltung flr
flr Kunstgenieler 3 5 | 19|42 )16 12 ein breites Publikum [ 149
Angebot zielt auf ein Angebot zielt auf ein
jungeres Publikum ab 3|4 S |9 1413 ] 2 alteres Publikum ab [150
selbst kunﬁtl_erlsc_h 7 1161241371 9 7 0 Kunst und Kultur genie- [ 151
tatig sein Ren
15. Wie altsind Sie? ... Jahre [].152
bis 19 J. 20bis29J. | 30bis39J. | 40his49J. | 50 bis59J. | 60 J. u. &lter
50 29 9 9 1 2
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16. Geschlecht: 61 mannlich 39 weiblich [ 153
17. Welches ist Ihr héchster Bildungsabschluf3? [ 154
27 Pflichtschule 0 Kunsthochschule

6 Lehre 6 Konservatorium/Musikhochschule

14 Fachschule (Studienfach: ..o )

28 Matura 12 Universitat

7 Akademie/Kolleg/  Fach- (Studienfach:

hoChSChUIE e )
[ 155

18. Sind Sie derzeit (Bitte alles Zutreffende ankreuzen !)

2 Berufsmusiker (Beruf: ..o ) [ 156
4 Musiklehrer [ 157
16 Musikstudent am Konservatorium / an einer Musikhochschule [ 158
77 Hobbymusiker/Laienmusiker [ 159

19. Nehmen Sie derzeit Musikunterricht?

19 nein 57 ja, an einer Offentlichen Musikschule 20 ja, Privatunterricht [ _]60
4 Musikschule und Privatunterricht

20. Hauptwohnsitz: [ ]61
3 oberosterr. Salzkammergut 17 anderswo in Oberdsterreich
0 steirisches Salzkammergut 4 anderswo in der Steiermark
2 salzburgisches Salzkammergut 14 anderswo in Salzburg
51 anderes 0. Bundesland: .............c.ccceee. 9  anderer Staat, U. ZW.. ..ccccevvrvnenrinnnn,

21. Sind Sie allein oder in Begleitung hier? (Bitte alles Zutreffende ankreuzen !)

29 allein 71  mit Begleitung, und zwar mit [ ]62
16  meinem Partner/ meiner Partnerin [ ]63
4 Kindern (Anzahl: .................. ) [ ]64
8  Reisegruppe (Art der GrUPPE: ....cccvvvrieeeierieiesie e ) [_]65
46  andere Personen, UNd ZWAr .......cccccoovvveveeiiieieeesiiieee e [ ]66

22. Wieviele Ihrer Begleitpersonen nehmen auch am Blaserurlaub Bad Goisern teil?
79 alle Personen 7 einige Personen 14 Kkeine Personen [ ]67

23. Haben Sie tberlegt, diesen Urlaub anderswo zu verbringen?

91 nein [ 168
5 ja, und zwar als Besuch einer anderen musikalischen Fortbildungsveranstaltung [ 169
(Urlaubsland/-ort: ......... SNENNUNGEN ... ) [ ]70
3 ja, aber eine ganz andere Urlaubsart []71
(Urlaubsland/-ort ........... A NENNUNGEN ..o ) []72

1 andere Fortbildungsveranstaltung und andere Urlaubsart

24. Wieviele Nachtigungen umfalit IThr Urlaub im Salzkammergut?
.................... Né&chtigungen []].]73

25. Haben Sie einen Nebenwohnsitz im Salzkammergut?
3 ja 97 nein [ 174
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26. Haben Sie in den letzten 5 Jahren Urlaub oder Kurzurlaub im Salzkammergut gemacht?

175 []_]76

27. Wie wichtig waren folgende Aspekte flir die Wahl des Salzkammergutes als Reiseziel
u trifft nicht zu

51 ja, und zwar .......... mal

(bzw. als Zweitwohnsitz)?

49 nein

ausschlag  sehr eher weniger nicht
gebd. wichtig wichtig  wichtig  wichtig
Wandermdglichkeiten 7 13 15 29 36 L]77
Né&he zur Stadt Salzburg 6 3 14 25 52 [ ]78
Reiz der Landschaft 20 17 28 17 18 179
Seen, Bademaoglichkeiten 24 12 22 21 21 [ ]80
Angebot an Musikveranstaltg. 32 20 19 10 19 []81
Kurmdglichkeiten 5 5 6 16 68 [ 182
Salzburger Festspiele 9 6 5 18 62 [ 183
Verwandte, Freunde, Bekannt. 12 12 14 13 49 [ ]84
der Blaserurlaub Bad Goisern 83 11 3 1 2 [ ]85
langjahriges Urlaubsziel 8 7 11 12 62 [ 186
andere Grinde, und zwar: 18 4 0 5 73 [ ]87
28. Wie wichtig sind fur Sie im Allgemeinen im Urlaub: ....
sehr eher wich- eher vollig
wichtig tig unwichtig  unwicht.

Ausspannen und Ausruhen 51 35 13 1 [ ]88
unberihrte Natur und Landschaft 30 45 23 2 [ 189
Wandern, Spazierengehen 22 35 34 9 [ ]90
Baden, Schwimmen, Wassersport 40 37 19 4 []91
Besuch von Kulturveranstaltungen 18 52 21 9 []92
Spannung und besondere Erlebnisse 36 30 24 10 [ 193
Spal3, Vergniugen und Abwechslung 63 24 11 2 [[]94
Besichtigung von Kulturgitern und 26 32 34 8 [ ]95
Sehenswiirdigkeiten

musikalische Fortbildung 63 26 8 3 [ ]96
29. Winsche und Anregungen an den Blaserurlaub Bad Goisern: || 197
....................... A8 NENNUNGEN ..ot
Vielen herzlichen Dank fir IThre Muhe "'[ ]98] |_|_|_]99
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5.5.2 Besucherbefragung Vernissage Internationale Grafik 111

26.10.2000, Oberosterreichische Kultur Vermerke, n= 23 Befragte, Angaben in Prozent

1. Wie haben Sie von dieser Ausstellung erfahren? (Mehrfachnennungen mdglich)

48 Einladungsschreiben 9  Tourismusprospekte [11 []2
22 Plakate 48 mundlich von Freunden, Bekannten... [183 []4
9 Radio/TV 0  personliche eMail [15 [ 16
30 Zeitung 0 Internet/ WWW [17 []8
9 ANAErS, UNA ZWAC ...ooeiiieieiee ettt [ 19

2. Wirden Sie Freunden oder Bekannten einen Besuch der Ausstellung empfehlen?

83 ja 17 nein [ ]10

3. Wie beurteilen Sie bei dieser Ausstellung ...

sehr ut be- en nicht

gut g fried, 9™ gen
das Thema ,,konstruktiv-konkrete Kunst* 62 19 14 0 5 []11
die ausgestellten Werke 52 33 5 10 0 []12
die Eignung d. Veranstaltungsortes (Ambiente) 65 25 10 0 0 []13
das Informationsmaterial zur Ausstellung 35 22 17 9 17 []14

4. Welche anderen Veranstaltungen haben Sie im Rahmen der Oberdsterreichischen Kultur
Vermerke 2000 besucht oder werden Sie sicher besuchen? Bitte kreuzen Sie die entspre-
chende Veranstaltung auch im Falle nur einzelner Programmpunkte an!

30 Eroffnungsveranstaltung (24.10.) [ 115
13 ,,Schuld-Macht-Sucht®, ,,Glucksversprechen der Moderne®, ,,Playing hard to get” (25.10.) [ _]16
17 Podiumsdiskussion ,,Macht. Die Droge zur Sehnsucht?* (25.10.) [ ]17
35 Vernissage zur Ausstellung von Josef Schwaiger in der Galerie 422 (25.10.) [ ]18
17 Lesung Dzevad Karahasan in der Galerie 422 (26.10.) [ ]19

61 ,,Wes:[ Er_ld Station“, ,,Wfls he!Bt Kulturgeschwatz“, ::Kontrollierte Spiele*, ,,Sehnsucht - ein [ ]20
abgrundiges Verlangen®, ,,Mimose. Schneckenhaus* (26.10.)

43 Podiumsdiskussion ,,Von der Entzauberung der Paradiese” (26.10.) [[]21

39 Kabarett ,,Helfried kommt*“ von Christian Holbling (26.10.) [ 123

26 »Sehnsucht von A bis Z ,,P‘fachtlibellen, Prihoda®, ,,Land der Traume?*, [ 24
»Tagebuch einer Verstorung“ (27.10.)

26 Podiumsdiskussion ,, Traume und Albtraume* (27.10.) [ 125

30 Finissage , Internationale Grafik 11 im Stadttheater Gmunden (27.10.) [ 126

43 Konzert Aziza Mustafa Zadeh ,,Mugam - Musik der Liebenden* (27.10.) [ 127

35 ,.Endstation. Sehnsucht“ (28.10.) [ 128

39 ,,Der“gerhIte_ l_\_/lgngel_“, »Nur we“r die Sehnsucht kennt...”, ,,Wie kommt der Hunger in die [ 29
Welt", ,Identitat”, ,,Circus Wols* (28.10.)

26 Podiumsdiskussion ,,Der Triumph der Nichterfullbarkeit* (28.10.) [ 130

35 Konzert etc. ,,DTT* —,,Gmundner Komposition®, ,, Turrini liest Turrini“ (28.10.) [ ]31
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5. Falls Sie bereits andere Veranstaltungen besucht haben: wie beurteilen Sie bei den Ober-
osterreichischen Kultur Vermerken 2000 ...

sehr gut be- gen nicht

gut fried. " gen.
die Programmwahl 59 29 12 0 0 [132
die Leistung der Kunstler/ VVortragenden 59 29 12 0 0 [133
die Stimmung/Atmosphére 53 41 6 0 0 [[]34
das Preis-/Leistungsverhéltnis Eintrittspreise 50 38 12 0 0 [ 135
die Eignung Veranstaltungsorte (Ambiente) 56 33 11 0 0 [ 136

6. Kulturveranstaltungen anderer Veranstalter im Salzkammergut: Haben Sie im Sommer

des Vorjahres oder im heurigen Sommer welche besucht?

habe ich habe ich
1999 besucht | 2000 besucht
Operette/Oper 0 0 [137[ ]38
Theater 39 30 [ 139 [ _]40
Orgelkonzerte 0 9 []41[ ]42
Liederabende 9 9 [ 143 [ 44
»groie” Orchesterkonzerte 22 13 [ 145 ]46
Kammerorchesterkonzerte 22 22 [[147 [ 148
Kammermusik, Klavierabend 22 26 [ 149 []50
Literaturveranstaltungen (z.B. Lesungen) 39 48 [151[ ]52
Ausstellungen 61 57 [[153 [ ]54
Gmundner Symposien fiir aktuelle Kunst 39 48 [ 155 [ 156
andere Veranst., u. zw.: 13 13 [ 157 [ ]58

7. Wie beurteilen Sie generell das Angebot an Kulturveranstaltungen im Salzkammergut in

der Sommersaison?
21 mehr als ausreichend

79 ausreichend

0 unzureichend

[ ]59

8. Wie oft besuchen Sie im allgemeinen pro Jahr Veranstaltungen aus den Bereichen ..

(1 =nie; 2 =1-2 mal; 3 =3-5mal; 4 =6-10 mal; 5 = mehr als 10 mal pro Jahr)

Volkskultur (Volksmusik, Brauchtum, Volkstheater etc.) 56 31 13 O 0 []61
Klassische Kultur (klass. Musik, Oper, klass. Theater, Ballett) 17 11 28 16 28 [ ]62
Moderne Kultur (Jazz/Rock/Pop, Kabarett, mod. Theater ...) 5 30 15 20 30 [ ]63

9. Derzeit wird diskutiert, die verschiedenen Kulturveranstaltungen im Salzkammergut zu
vernetzen. Wie stehen Sie zu folgenden Aspekten?

1 = sehr wichtig; 2 = eher wichtig; 3 = eher unwichtig; 4 = vollig unwichtig

Gemeinsame Veranstaltungsinformation 74 21 5 0 [ ]e4
Gemeinsamer Kartenvorverkauf bzw. Kartenvertrieb 61 11 28 0 []65
Terminkoordination/ abgestimmte Terminplanung 63 37 0 0 []66
Gemeinsame Gestaltung der Programminhalte 31 37 16 16 [ ]67
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10. Wenn Sie nun an das Kulturangebot im Salzkammergut denken: Wie wiirden Sie das
Salzkammergut zwischen den folgenden Begriffspaaren einordnen?

L vielféltiges Kulturan-
einseitiges Kulturangeb.| 15 | 5 10| 5 | 20 | 20 | 25

gebot
Brauchtum| 13 | 13 [ 47 20| 0 | 7 | O |moderne Kultur [ 169
anspruchsvolle Kultur leichte Unterhaltung
flr KunstgenielRer 16 | 5 |16 | 31|16 | 5 | 11 |fjy prejtes Publikum  L170
Angebot zielt auf ein Angebot zielt auf ein

jungeres Publikum ab 0 6 | 0 |44 131 |19 | 0 |teres Publikum ab [171
Kunst & Kultur genie-

selbst kiinstler. tatig sein| g 0|18 6 23|29 18 |pep [ 172
11. Wie alt sind Sie? ... Jahre [].]73
bis 19 J. 20 bis 29 J. 30 bis 39 J. 40 bis 49 J. 50 bis59J. | 60J.u. alter
5 9 9 18 45 14
12. Geschlecht: 39 ménnlich 61 weiblich [ 174
13. Welches ist Ihr héchster Bildungsabschluf3? [ 175
4  Pflichtschule 9  Akademie/Kolleg/Fachhochschule
0 Lehre 9  Kunsthochschule
30 Fachschule 26  Universitat
22 Matura
14. Hauptwohnsitz: [ ]76
45 oberosterr. Salzkammergut 27 anderswo in Oberdsterreich
0 steirisches Salzkammergut 0 anderswo in der Steiermark
0 salzburgisches Salzkammergut 0 anderswo in Salzburg
23 anderes 6. Bundesland: ...........c.c.ceevenee. 5 anderer Staat, U. ZW.. ..cccvvvverveririienen,

15. War der Besuch der Oberosterreichischen Kultur Vermerke 2000 bzw. dieser Ausstel-
lung fur Sie der Hauptgrund, ins Salzkammergut zu kommen?

45nein 55 ja [ ]77
16. Haben Sie einen Nebenwohnsitz im Salzkammergut?

71nein 29ja (weiter mit Frage 19) [ 178
17. Machen Sie derzeit Urlaub oder Kurzurlaub im Salzkammergut? [ 179 ]_]_180

81 nein 19 ja - Anzahl Nachtigungen insgesamt: .........

18. Wie oft haben Sie in den letzten 5 Jahren Urlaub oder Kurzurlaub
im Salzkammergut gemacht? | | 181
67 nie/dies ist mein erster Urlaub hier 33 Urlaube / Kurzurlaube

19. In welchen Regionen des Salzkammergutes verbringen Sie Ihren Urlaub bzw. wo liegt
ihr Zweitwohnsitz?

0 Wolfgangsee-Region 0  Inneres Salzkammergut [ 182 ]83
26 Traunsee-Region 0  Salzburgisches Salzkammergut [ 184 [ ]85
0 Mondsee-Region 0  Steirisches Salzkammergut [ 186 187
4  Attersee-Region 0 and. Teil des Salzkammergutes [ 188 [ 189

Vielen herzlichen Dank fir Ihre Mihe !l
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5.5.3 Besucherbefragung Vernissage Josef Schwaiger

25.10.2000, Oberosterreichische Kultur Vermerke, n= 26 Befragte, Angaben in Prozent

1. Wie haben Sie von dieser Ausstellung erfahren? (Mehrfachnennungen méglich)

65 Einladungsschreiben 0 Tourismusprospekte []1 []2
12 Plakate 19 mindlich von Freunden, Bekannten... L[]8 [)4
4 Radio/ TV 0 personliche eMail [15 []6
12 Zeitung 0 Internet/ WWW 17 I8
31 anders, UNA ZWAr ........ccceoeeveeieerieeieseesie e see e ee e []9
2. Wirden Sie Freunden oder Bekannten einen Besuch der Ausstellung empfehlen?
88 ja 12 nein [ ]10
3. Wie beurteilen Sie bei dieser Ausstellung ...
sehr ut be- en nicht
gut g fried. 9" gen.
die Auswahl eines ,,abstrakten” Malers 35 46 8 8 3 []11
die ausgestellten Werke 23 39 23 15 0 []12
die Eignung Veranstaltungsort (Ambiente) 88 12 0 0 0 []13
das Informationsmaterial zur Ausstellung 42 42 12 4 0 [ 114

4. Welche anderen Veranstaltungen haben Sie im Rahmen der Oberdsterreichischen Kultur
Vermerke 2000 besucht oder werden Sie sicher besuchen? Bitte kreuzen Sie die entspre-
chende Veranstaltung auch im Falle nur an einzelner an!

46 Eroffnungsveranstaltung (24.10.) [ ]15
35 ,,Schuld-Macht-Sucht®, ,,Glicksversprechen der Moderne®, ,,Playing hard to get“ (25.10.) [ _]16
35 Podiumsdiskussion ,,Macht. Die Droge zur Sehnsucht?“ (25.10.) []17
-- Vernissage zur Ausstellung von Josef Schwaiger in der Galerie 422 (25.10.) [ ]18
31 Lesung Dzevad Karahasan in der Galerie 422 (26.10.) [ ]19
35 ,,Wes:[ Er_1d Station“, ,,V\/‘?s he!Bt Kulturgeschwatz”, ::Kontrollierte Spiele**, ,,Sehnsucht - ein [ 120
abgrindiges Verlangen®, ,,Mimose. Schneckenhaus* (26.10.)
38 Podiumsdiskussion ,,Von der Entzauberung der Paradiese* (26.10.) []21
62 Vernissage ,,Internationale Grafik 111" im Kongresshaus Villa Toskana (26.10.) [[]22
23 Kabarett ,,Helfried kommt“ von Christian Hélbling (26.10.) [ 123
38 »Sehnsucht von A bis Z ,,P‘fachtlibellen, Prihoda“, ,,Land der Traume?“, [ 124
.»1agebuch einer Verstérung“ (27.10.)
35 Podiumsdiskussion ,, Traume und Albtraume* (27.10.) [ 125
54 Finissage ,,Internationale Grafik 11 im Stadttheater Gmunden (27.10.) [ ]26
54 Konzert Aziza Mustafa Zadeh ,,Mugam - Musik der Liebenden (27.10.) [ ]27
38 ,Endstation. Sehnsucht* (28.10.) [ ]28
23 ,,Der“gef[]hlte_ I.\./If;}ngel"‘, »Nur we“r die Sehnsucht kennt...”, ,,Wie kommt der Hunger in die [ 129
Welt", ,Identitat”, ,,Circus Wols*“ (28.10.)
31 Podiumsdiskussion ,,Der Triumph der Nichterfiillbarkeit* (28.10.) [ ]30
35 Konzert etc. ,,DTT“ — ,,Gmundner Komposition®“, ,, Turrini liest Turrini“ (28.10.) []31
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5. Falls Sie bereits andere Veranstaltungen besucht haben: wie beurteilen Sie bei den Ober-
oOsterreichischen Kultur Vermerken 2000 ...

sehr gut be- gen nicht

gut fried. " gen.
die Programmwahl 59 32 9 0 0 132
die Leistung der Kinstler/ VVortragenden 55 40 5 0 0 [ ]33
die Stimmung/Atmosphére 59 32 9 0 0 [[]134
das Preis-/Leistungsverhéltnis Eintrittspreise 40 50 10 0 0 [ 135
die Eignung Veranstaltungsorte (Ambiente) 76 24 0 0 0 [ 136

6. Kulturveranstaltungen anderer Veranstalter im Salzkammergut: Haben Sie im Sommer
des Vorjahres oder im heurigen Sommer welche besucht?

habe ich habe ich

1999 besucht 2000 besucht
Operette/Oper 12 8 [ 137 [ ]38
Theater 31 35 [ 139 [ ]40
Orgelkonzerte 4 8 []41[ ]42
Liederabende 15 12 [ 143 [ ]44
,grofie” Orchesterkonzerte 19 15 [ 145 [ )46
Kammerorchesterkonzerte 19 19 [ 147 148
Kammermusik, Klavier- 26 31 [ 149 []50
abend
Literaturveranstaltungen 42 38 [ 151 [ ]52
(z.B. Lesungen)
Ausstellungen 65 58 [ 153 [ ]54
Gmundner Symposien fir 58 50 [ 155 []56
aktuelle Kunst
andere Veranst., u. zw.: 8 4 [157 [ ]58

7. Wie beurteilen Sie generell das Angebot an Kulturveranstaltungen im Salzkammergut in
der Sommersaison?
[ 159

23 mehr als ausreichend 77 ausreichend 0 unzureichend
(wenn unzureichend: warum, was fehlt...keine Nennungen [ 160

8. Wie oft besuchen Sie im allgemeinen pro Jahr Veranstaltungen aus den Bereichen ..

(1 =nie; 2 =1-2 mal; 3 =3-5mal; 4 =6-10 mal; 5 = mehr als 10 mal pro Jahr)
Volkskultur (Volksmusik, Brauchtum, Volkstheater etc.) 55 22 17 6 0 []61
Klassische Kultur (klass. Musik, Oper, klass. Theater, Ballett) 9 18 18 32 23 [ ]62
Moderne Kultur (Jazz/Rock/Pop, Kabarett, mod. Theater ...) 12 20 4 20 44 [ ]63

9. Derzeit wird diskutiert, die verschiedenen Kulturveranstaltungen im Salzkammergut zu
vernetzen. Wie stehen Sie zu folgenden Aspekten?

1 = sehr wichtig; 2 = eher wichtig; 3 = eher unwichtig; 4 = vollig unwichtig

Gemeinsame Veranstaltungsinformation 72 20 4 4 [ 164
Gemeinsamer Kartenvorverkauf bzw. Kartenvertrieb 40 40 16 4 [ 165
Terminkoordination/ abgestimmte Terminplanung 74 26 0 0 [ 166
Gemeinsame Gestaltung der Programminhalte 42 29 21 8 [ 167
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Anhang

10. Wenn Sie nun an das Kulturangebot im Salzkammergut denken: Wie wirden Sie das
Salzkammergut zwischen den folgenden Begriffspaaren einordnen?

einseitiges Kulturangebot| o | 5 | 10 | 10 | 20 | 30 | 25 |Vielfalt. Kulturangebot | 168

Brauchtum| 5 |19 |19 |38 | 14 | 5 | O |moderne Kultur [ 169
anspruchsvolle Kultur fir leichte Unterhaltung flr
KunstgenielRer 4 11712611822 | 9 | 4 |gjn breites Publikum [ 170
Angebot zielt auf ein jin- Angebot zielt auf ein

geres Publikum ab 5| 019|138 |14 |24 | 0 |giteres Publikum ab []71
Kunst und Kultur genie-

selbst kiinstler. tatigsein| 5 | o | 10| 5 | 15 | 40 | 25 Ren [ 72

11. Wie altsind Sie? ... Jahre []]73
bis 19 J. 20bis29J. | 30bis39J. | 40bis49J. | 50 bis59J. | 60J. u. lter
0 8 16 24 44 8

12. Geschlecht: 50 méannlich 50 weiblich []74
13. Welches ist Ihr hochster Bildungsabschluf3? [ 175

0 Pflichtschule 31 Akademie/Kolleg/Fachhochschule

8 Lehre 0 Kunsthochschule

15 Fachschule 42 Universitat

4  Matura
14. Hauptwohnsitz: [ ]76

69 oberosterr. Salzkammergut 12 anderswo in Oberdsterreich

0 steirisches Salzkammergut 0 anderswo in der Steiermark

0 salzburgisches Salzkammergut 0 anderswo in Salzburg

15 anderes 0. Bundesland: .............cc.cc....... 4 anderer Staat, U. ZW.. ....ccooovrieieenieannnns

15. War der Besuch der Oberdsterreichischen Kultur Vermerke 2000 bzw. dieser Ausstel-
lung fur Sie der Hauptgrund, ins Salzkammergut zu kommen?

47 nein 53 ja []77
16. Haben Sie einen Nebenwohnsitz im Salzkammergut?

86 nein 14 ja (weiter mit Frage 19) []78
17. Machen Sie derzeit Urlaub oder Kurzurlaub im Salzkammergut? [ 1791|180

94 nein 6 ja - Anzahl Nachtigungen insgesamt: .........

18. Wie oft haben Sie in den letzten 5 Jahren Urlaub oder Kurzurlaub im Salzkammergut
gemacht? || 181
73 nie/dies ist mein erster Urlaub hier 27 e Urlaube / Kurzurlaube

19. In welchen Regionen des Salzkammergutes verbringen Sie Ihren Urlaub bzw. wo liegt
ihr Zweitwohnsitz?

0 Wolfgangsee-Region 4 Inneres Salzkammergut []182 [ ]83
15 Traunsee-Region 0  Salzburgisches Salzkammergut [ 184 [ 185
0 Mondsee-Region 4  Steirisches Salzkammergut [[186[ 187
4  Attersee-Region 0 anderer Teil des Salzkammergutes [ 188 [ 189

Vielen herzlichen Dank fir Ihre Muhe !
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	1 Einleitung
	1.1 Vorbemerkung zum Endbericht insgesamt

	Mai 1999 beauftragte Kulturreferent Landeshauptmann Dr. Josef Pühringer das Institut für Kulturwirtschaft der Universität Linz mit der auf 18 Monate angelegten Grundlagen- und Machbarkeitsstudie zur langfristigen Kooperation und Vernetzung der Theater-, Musiktheater- und Konzertveranstalter im Salzkammergut untereinander und mit den touristischen Strukturen der Ferienregion. Diesem Auftrag ging eine längere Diskussions- und Planungsphase voraus, die 1996 in Fragen der touristischen Positionierung und gemeinsamen Vermarktung wurzelte und schließlich auch Aspekte einer künstlerischen Strukturierung möglicher „Salzkammergut-Festspiele“ berührte. 
	Als Arbeitstitel für die angestrebte Vernetzung und damit auch für diese Studie wurde aufgrund der kontroversen Diskussionen im Vorfeld die „neutrale“ Bezeichnung „Festival-Landschaft Salzkammergut“ gewählt, um die Vielfalt und Eigenständigkeit der im Salzkammergut vorhandenen Veranstalter zum Ausdruck zu bringen und um Art und Intensität der möglichen Kooperation nicht durch eine Bezeichnung zu präjudizieren, die von vornherein ein gemeinsames Programm oder eine gemeinsame Organisation bis hin zu einer Intendanz signalisiert hätte.
	Ausgangsposition der hier mit allen Ergebnissen und Folgerungen präsentierten Studie des Instituts für Kulturwirtschaft war die im Grunde von allen Veranstaltern, der Kulturpolitik und dem Tourismus geteilte Überzeugung, daß eine bessere Abstimmung der kulturellen Aktivitäten im Salzkammergut aufeinander sehr sinnvoll wäre. Mehr Kooperation eröffnet jedenfalls neue Chancen im professionellen Kulturmarketing und sichert damit auch die langfristige Finanzierbarkeit anspruchsvoller Kulturprogramme. Als Ziel war vorgegeben, im Salzkammergut auch in Zukunft ein anspruchsvolles und abwechslungsreiches Kulturprogramm zu ermöglichen, das den Bedürfnissen der Einheimischen ebenso entspricht wie denen von Gästen aus dem In- und Ausland.
	Nach Durchführung aller empirischen Erhebungen und Analysen und intensiven Diskussionen mit allen beteiligten Personen und Organisationen (Veranstaltern, Tourismus, Kulturpolitik) liegt hiermit der abschließende Bericht vor. Dieser Endbericht umfasst alle im Laufe der Studie erzielten Ergebnisse und gliedert sich in drei Teile: 
	 Band 1 fasst jene Informationen der Grundlagenstudie zusammen, die das relevante Angebot im Salzkammergut beschreiben: die angebotenen Veranstaltungen, die Veranstalter und Produzenten, die Vermarktung und den Vertrieb des Angebotes, einschließlich der Rolle des Tourismus in diesem Zusammenhang;
	 Band 2 gibt Auskunft über jene Erhebungen der Grundlagenstudie, die die Nachfrageseite, also das Publikum des Kulturangebotes näher beleuchten: seine Zusammensetzung, seine Motive und Interessen, aber auch seine touristische Bedeutung für das Salzkammergut insgesamt.
	 Band 3 verbindet die Ergebnisse der Grundlagenforschung zur eigentlichen Machbarkeitsanalyse, indem die Kernpunkte der Vernetzung herausgearbeitet und ihre Realisierungsmöglichkeiten dargestellt werden: Organisation und Kooperation der Veranstalter, Entwicklung gemeinsamer Vertriebs- und Marketing-Aktivitäten in Kooperation mit dem Tourismus (Ticketing, Veranstaltungskalender, nationale und internationale Marktpräsenz bzw. Öffentlichkeitsarbeit). Pilotprojekte und Spezialanalysen, die direkt auf die Machbarkeit bezogen waren, sind in diesen Band integriert.
	Als wesentliche Erkenntnisse der Studie können vorweg genannt werden:
	1. Das Salzkammergut ist ein qualitätsvoller und attraktiver Teil der Kunst- und Kulturszene Österreichs, der diese kulturelle Attraktivität aus dem Engagement der Veranstalter und der Vielfalt des Angebotes schöpft. Alle Schritte der Vernetzung, besseren Vermarktung und touristischen Inwertsetzung müssen dieses Engagement gerade auch der kleineren Veranstalter aufrechterhalten und die Vielfalt weiterhin ermöglichen.
	2. Durch die Vernetzung und gemeinsame Vermarktung des Angebotes können die Kulturveranstalter wichtige Grundlagen ihrer Tätigkeit verbessern, indem die Publikumsbasis verbreitert, der Organisationsaufwand im PR-, Informations- und Vertriebsbereich effektiver gestaltet, die Veranstaltungsplanung erleichtert und ein gut kommunizierbares Qualitätskriterium für das Veranstaltungsangebot eingeführt wird.
	3. Durch die Vernetzung und gemeinsame Vermarktung des Angebotes kann die Region sowohl für Einheimische als auch Gäste an Attraktivität gewinnen, indem das Kulturangebot insgesamt besser zugänglich wird und die touristische Angebotspalette um ein auch international beachtliches Kulturpaket erweitert wird.
	4. Alle betroffenen Gruppen: Publikum, Veranstalter und Tourismus befürworten die Initiative zur Vernetzung und gemeinsamen Vermarktung. Gerade das kulturinteressierte Publikum erwartet Anstrengungen, vor allem bei der Informationsgestaltung, der Terminkoordination und dem Ticketing.
	5. Tourismus und Kulturveranstalter müssen einen je spezifischen Beitrag zum Gelingen der Vernetzung und gemeinsamen Vermarktung leisten, ohne einander hinsichtlich der notwendigen Leistungen und Beiträge zu überfordern. Dies bedeutet für den Tourismus, die Kulturveranstalter nicht mit kulturfremden Vermarktungskonzepten zu vereinnahmen, und für die Kulturveranstalter, die Planungserfordernisse des Tourismus bei der Angebotserstellung nach Möglichkeit mitzubedenken.
	6. Die Schaffung einer organisatorischen Basis (Trägerverein), die Einführung eines universell einsetzbaren, flächendeckenden und benutzerfreundlichen Kartenvertriebssystems, die Koordinierung der Veranstaltungsplanung und der Veranstaltungsankündigung durch eine entsprechende, ins Web integrierte Datenbank sowie eine schrittweise Implementierung eines gemeinsamen Marketing-Konzeptes sind die vordringlichen Schritte zur Umsetzung der Vernetzung.
	7. Ob das Marketing-Konzept in eine gemeinsame Kultur-Dachmarke münden soll, und wie diese inhaltlich und im Design gestaltet werden kann, muss einem gemeinsamen Diskussionsprozess von beteiligten Kulturveranstaltern, Tourismus und Fachleuten vorbehalten bleiben und kann nicht vorschnell zugunsten vorliegender Entwürfe entschieden werden.
	8. Die Startkosten der Maßnahmen können angesichts der Budgetsituation nicht von den Kulturveranstaltern getragen werden, wiewohl langfristig durch die Verlagerung von Teilen der Vermarktung und des Vertrieb auf die Ebene der Trägerorganisation Kostenersparnisse auf der Ebene der Einzelveranstalter möglich erscheinen. Die Kulturpolitik ist gut beraten, wenn diese Einsparungen als Chance gesehen werden, Umfang und Qualität des künstlerischen Angebotes zu verbessern. Tourismusrelevante Teile der notwendigen Kosten sind aus Mitteln der Tourismuswirtschaft und Tourismusförderung abzudecken, und die Kulturveranstalter sind hinsichtlich des zusätzlichen Aufwandes in der Startphase durch gezielte Förderungen zu unterstützen.
	1.2 Grundlagen des Kulturangebotes: Analysen und Ergebnisse in Band 1

	Zur Bearbeitung aller Fragestellungen im Zusammenhang mit der Grundlagenstudie wurde ein Modulsystem für die Studie entwickelt, aus dem hier in Band 1 die angebotsrelevanten Teile herausgegriffen und dargestellt werden.
	1.2.1 Kulturveranstalter und -veranstaltungen im Salzkammergut

	Zunächst wird aus den vorbereitenden Recherchen der Studie die große inhaltliche und kleinräumige regionale Vielfalt des Kulturlebens im Salzkammergut in Überblicksform beschrieben, um die Ausgangssituation und den Hintergrund der Veranstalter und Veranstaltungen im Kernbereich der „Festival-Landschaft“ vor Augen zu führen. 
	Die Festivals der schönen Künste in den Konzert- und Kammermusiksälen, in den Kirchen und auf den Operetten- und Theaterbühnen des Salzkammergutes sind dann als „Highlights“ eines wesentlich umfangreicheren und abwechslungsreicheren Menüs zu begreifen, das dem kulturinteressierten Gast und Bewohner zur Verfügung steht.
	Es folgen die (bereits im Zwischenbericht dargestellten) Ergebnisse der Basisdatenerhebung bei den Musik-, Musiktheater- und Theaterveranstaltern dieses Kernbereiches. 27 Veranstalter und mögliche Anbieter im Bereich „performing arts“ (Theater, Musiktheater, Konzertwesen, mit Ergänzungen im Literaturbereich), die in der Vorphase des Projekts involviert waren, wurden im Sommer 1999 im Wege eines schriftlichen Erhebungsbogens nach allen für eine Vernetzung des Angebotes relevanten Kriterien erfaßt, detailliert beschrieben, dokumentiert und analysiert. 
	Eine sinnvolle Ergänzung war eine modifizierte, jedoch vergleichbare Erhebung bei allen Kulturanbietern - vom Laientheater bis zu den verschiedenen Museen - im Salzkammergut, die ebenfalls in schriftlicher Form Herbst 1999 bei ca. 140 Organisationen erfolgte. Es haben 46 geantwortet; die Ergebnisse sind vor allem bei Fragen der Veranstaltungsplanung und Kooperation insbesondere mit dem Tourismus (folgendes Kapitel) mit eingeflossen. 
	Die Darstellung des spezifischen Angebotes im „Kernbereich“ wird durch die Ergebnisse der Expertengespräche und Gesprächsrunden unter diesen Veranstaltern hinsichtlich Veranstaltungsplanung und Kooperationen gerade auch mit dem Tourismus weitergeführt. So werden die grundsätzlichen Fragen der Machbarkeit der angestrebten Vernetzung als „Festival-Landschaft“ mit gemeinsamen Aktivitäten rund um das bestehende Angebot aus der für die weitere Analyse wesentlichen Perspektive der Betroffenen sichtbar. In drei kleineren Runden (Wolfgangsee/Inneres Salzkammergut; Attersee und Mondsee; Traunsee und Vorland) und 2 „großen“ Runden unter Einbeziehung von Tourismusverantwortlichen (vgl. Teilnehmer und Protokolle im Anhang) wurden die angebotsseitigen Grundsatzfragen eingehend diskutiert:
	 Abklärung der tatsächlichen Teilnehmer an der Startphase
	 Klärung des Sinns und allfällige Festlegung auf einen akzeptierten und wirksamen Markennamen
	 Festlegen eines Organisationsmodelles (Plattform, Verein etc.)
	 Festlegung auf ein verläßliches, handhabbares und von den Besuchern akzeptiertes Vertriebs- und Buchungssystem
	 Fragen von Qualitätsrichtlinien des gemeinsamen Angebots
	 Fragen eines gemeinsamen Marketingkonzepts (Veranstaltungskalender, Werbung, Informationstätigkeit) in Kooperation mit dem Tourismus.
	Abgerundet wird die auf Veranstalter und ihre Angebote bezogene Grundlagenforschung durch die Beschäftigung mit Angeboten außerhalb des „Kernbereiches“, die für eine Weiterentwicklung der „Festival-Landschaft“ besonders interessant erschienen: Musik-Seminare und Kunstausstellungen. Basis der Analyse sind Teilnehmer- und Besucherbefragungen bei 3 ausgewählten Angeboten des Bereiches, die wegen ihrer Bedeutung für die Einschätzung des Angebotes in diesem Band 1 und nicht - wie die übergreifenden Publikumsanalysen - in Band 2 dargestellt werden.
	1.2.2 Die Vermarktung des Kulturangebotes

	Die Grundlagen des Kulturangebotes werden mit Analysen zur Marktpositionierung fortgesetzt und abgeschlossen: allgemeines Marketing, direkte und indirekte Vermarktung, Vertriebsmöglichkeiten sowie Werbe- und PR-Aktivitäten in Kooperation mit dem Tourismus.
	Zunächst wird ein auch theoretisch in der Betriebswirtschaftslehre verankertes allgemeines Marketingkonzept für das Kulturangebot im Kernbereich und für seine Bündelung als „Festival-Landschaft“ vorgelegt, mit Marktfeldanalysen, möglichen Marktstrategien, empfehlenswerten Aspekten eines Marketing-Mix und mit Überlegungen zur Mediaplanung einer Werbe- und PR-Offensive für die „Festival-Landschaft“.
	Die grundsätzlichen Fragen der Vermarktung werden dann hinsichtlich der Verbindung mit dem Tourismus als „Kulturtourismus-Marketing im Salzkammergut“ fortgesetzt. Die derzeit bestehenden kulturtouristischen Aktivitäten rund um das bestehende Angebot werden dargestellt und die Probleme und Entwicklungsmöglichkeiten analysiert. Besonderes Augenmerk gilt dabei den unterschiedlichen Voraussetzungen und Parametern aus Kulturveranstalter- und Tourismussicht, wie insbesondere die unterschiedlichen Planungshorizonte und Informationsschwerpunkte.
	Das „Salzkammergut Festival 2000“ als wesentliche kulturtouristische Pilotaktivität der gemeinsamen Vermarktung - zumindest im Bereich Werbung und PR - von wichtigen Veranstaltern des „Kernbereiches“ mit und durch den Tourismus wird abschließend analysiert.
	1.2.3 Das Kulturangebot im internationalen Vergleich

	Die Basis für die Machbarkeit der „Festival-Landschaft“ aus Sicht der Angebote wird durch nationale und internationale Vergleiche abgerundet. 
	Dieses Modul der Studie wurde zeitlich etwas nach hinten verschoben, um die Analyse mit den für die Startphase im Salzkammergut besonders vordringlichen Fragen strukturieren zu können. Neben den bereits "zusammengewachsenen" Kulturanbietern einer Tourismusregion zu gemeinsamer Vermarktung und Programmierung nach einem Festival- und Intendanzmodell, was anderenorts bereits ganz oder teilweise erfolgt ist (in Österreich z.B. beim niederösterreichischen Theatersommer), wurden auch regionale "Clearing-Stellen", also zumeist tourismusbasierte Organisationen, nach den für das Salzkammergut zunächst eher relevanten losen Formen der Koordination und Kooperation in Werbung und Vertrieb befragt. 
	Detaillierte Ergebnisse zu Organisation und Abwicklung der Veranstaltungstätigkeit und zu Fragen der Kooperation untereinander und mit dem Tourismus werden vorgestellt, ergänzt durch gezielte zusätzliche Einzelgespräche mit interessanten Verantwortlichen als ExpertInnen. Drei für die „Festival-Landschaft“ Salzkammergut besonders exemplarische Modelle liefern so wichtige Informationen für die Machbarkeit der im Salzkammergut notwendigen Schritte.
	2 Kulturveranstalter und -veranstaltungen im Salzkammergut
	2.1 Regionale und inhaltliche Vielfalt: ein Überblick nach Regionen

	Bereits bei der Vorbereitung für die Konzeption der Studie wurde Winter 1998/1999 eine Erhebung aller Kulturaktivitäten in der bundesländerübergreifenden Gesamtregion „Salzkammergut“ durchgeführt. Diese Region wurde entsprechend den Grenzen der oö. Tourismusregion Salzkammergut (bzw. der länderübergreifenden Tourismus-Dachmarke „Salzkammergut“) abgegrenzt, mit Ausnahme der über die Tourismusregion hinausreichenden Regionen der Flachgauer und Seenplatte und des nördlichen Vorlandes mit ihren jeweiligen Anteilen an der oö. Tourismusregion Innviertel-Hausruckwald, und der angrenzenden Orte der Dachsteinregion, die kulturell und touristisch eng mit dem inneren Salzkammergut verbunden sind.
	Basis waren alle verfügbaren Veranstaltungs- und Aktivitätsankündigungen und Medienberichte in Print- und elektronischen Medien für 1998, tw. ergänzt durch Vorankündigungen 1999. Das Salzkammergut wurde zu diesem Zweck in sieben Regionen eingeteilt:
	 Region nördl. Salzkammergut-Vorland
	 Region Attersee + Attergau
	 Region Mondsee-Wolfgangsee (Mond-, Irr-, Wolfgang-, Fuschl-, Hintersee)
	 Region Flachgauer Seenplatte (Obertrumer See, Matt-, Graben-, Wallersee)
	 Region Traunsee-Almtal
	 Region Inneres Salzkammergut/ Dachsteingebiet
	 Region Ausseer Land/ Bad Mitterndorf-Tauplitz (Hinterbergtal)
	Erfasst wurden alle dem Kunst- und Kulturbereich zurechenbaren Angebote (mit Ausnahme der regionalen Volksmusik- und Brauchtumsveranstaltungen), indem sie einer Salzkammergut-Gemeinde und damit einer zugehörigen Region zugeordnet wurden. Veranstaltungsreihen, die in mehreren Gemeinden Angebote hatten, sind demgemäß auch mehrfach aufgelistet. Da aus der Ankündigung bzw. Berichterstattung nicht immer eindeutig zwischen Veranstalter, Veranstaltungsort und Veranstaltungsname unterschieden werden konnte, ist die jeweils angeführte tatsächliche Bezeichnung als „Kulturaktivität“ rubriziert.
	Hinsichtlich Sparten wurde grob zwischen Klassischer Musik und sonstiger Musik (fallweise auch näher differenziert), Theater allgemein, Musiktheater, Amateur-Theater, Bildender Kunst, sonstigen Ausstellungen, Tanz, Literatur, Ausbildungsaktivitäten, Kinderkultur und Sonstigem (Diversem) unterschieden.
	Die hier sichtbare regionale und inhaltliche Vielfalt ist eindrucksvoll: in 66 Gemeinden gibt es 198 Kulturstätten und/oder Kulturangebote, die über die Basis regionaler Volkskultur hinausgehen und als Kontext und Horizont den „Kernbereich“ der darstellenden schönen Künste umgeben und tragen.
	Abbildung 1: Salzkammergut-Kulturregionen
	Die hier skizzierte Abgrenzung ist als vorläufige Festlegung zu verstehen. Touristische und kulturelle Subregionen sind derzeit im Fluss und können sich in den kommenden Jahren auch anders gruppieren, wie die tw. schon vollzogene, tw. geplante touristische Fokussierung auf die Umgebung der großen Seen zeigt.
	Andererseits gibt es kulturelle Vernetzungen zwischen St. Wolfgang und Bad Ischl oder zwischen Mondsee und dem Attergau, die für die weitere kleinräumige Kulturentwicklung von Bedeutung sein können.
	Der reale Verbindung kultureller und touristischer Aspekte in den Subregionen des Salzkammergutes zeigt sich auch darin, dass das Stammpublikum der erfassten Kulturveranstalter (s. Abonnentenbefragung, Band 2, Ergebnisfragebögen im Anhang) in signifikantem Umfang Urlaub in einer Subregion mit dem Besuch des regionalen Kulturangebotes verbindet.
	Der Kernbereich an Kulturaktivitäten, der für Vernetzung zur „Festival-Landschaft“ Salzkammergut jedenfalls in Frage kommt, ist in den folgenden Überblicks-Abbildungen durch Fettschrift hervorgehoben.
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	In diesem Überblick über die Vielfalt der Kultur im Salzkammergut kommt die kulturelle Ausgangssituation der Gesamtregion sehr gut zum Ausdruck: 
	Aufgrund seiner ins vorige Jahrhundert zurückreichenden Tradition als Kurstätte, Sommerfrische und Zweitwohnsitz für den Adel, für städtische Oberschichten und namhafte österreichische Kulturschaffende (Musiker, Literaten, Maler, Schauspieler) gibt es seit vielen Jahrzehnten ein gut verankertes Kulturleben im Bereich der klassischen Kultur rund um die Zentren dieser Tradition, wie Bad Ischl (Operettenfestspiele) , Ausseer Land, Gmunden, Mondsee-, Wolfgangsee- und Atterseeregion. 
	Zu diesen frühen Kulturkernen ist jedoch auch Stift Mondsee ebenso zu rechnen wie eine gerade im inneren Salzkammergut besonders gut verankerte und lebendige Volkskultur.
	Eine „zweite Welle“ der kulturellen Entwicklung ergab sich aus der Nähe des westlichen Salzkammergutes zur Festspielstadt Salzburg, deren Künstler das Salzkammergut nicht nur als Erholungsraum, sondern auch als Veranstaltungsmöglichkeit immer mehr zu schätzen wußten. Eine Reihe von kulturellen Initiativen, wie der Attergauer Kultursommer, die Musiktage Mondsee oder die Kammermusikwochen in Seewalchen werden von Künstlern aus dem Dunstkreis der Salzburger Festspiele getragen und bestritten, ebenso wie ein Teil des Festspiel-Publikums und der kulturtouristischen Sommergäste kulturelle Erlebnisse in der intimeren Atmosphäre der Veranstaltungsstätten des Salzkammergutes gerne „mitnimmt“ (vgl. die Publikumsbefragung in Band 2).
	Neben dem sommerlichen Festival-Reigen, der aus der Sommerfrische-Tradition und den Salzburger „Festspiel-Kindern“ entstanden ist, hat sich eine regionale, ganzjährig orientierte Tradition der kulturellen Nahversorgung mit Musik, Musiktheater und Theater in den Bezirksstädten und kleinstädtischen Zentren, wie Vöcklabruck, Attnang-Puchheim, aber auch Gmunden, Bad Goisern oder Bad Ischl etabliert. Mit Gastensembles wird hier ein beachtliches Veranstaltungsprogramm von den Veranstaltern bestritten, ergänzt durch so manche Eigenproduktion, die unter anderem durch das Wirken der Lehrenden an den Landesmusikschulen der Region in beachtlicher Qualität dazukommt.
	Wie in allen anderen oö. Regionen haben sich auch im Salzkammergut Kulturinitiativen entwickelt, die versuchten, das Bedürfnis vor allem der Jugend nach „ihren“ kulturellen Ausdrucksformen abzudecken. Der „Kulturverein/ Kino Ebensee“ ist hier ebenso zu nennen wie Initiativen in Gmunden, Vorchdorf, Scharnstein, Rußbach oder Straßwalchen. Diese Initiativen sind aus dem regionalen Kulturleben nicht mehr wegzudenken.
	Aber auch die bildende Kunst ist im Salzkammergut seit langem gut verankert. Aufbauend auf dem Wirken vieler namhafter Künstler seit dem vorigen Jahrhundert, die durch die landschaftliche Schönheit und den Glanz kaiserlicher Hofhaltung hierher gelockt worden waren, sind auch heute viele bildende Künstler hier ansässig und haben sich zusammengeschlossen, etwa zur Salzkammergut-Künstlergilde mit Sitz in Gmunden. Dazu kommen einige engagierte Galeristen und Ausstellungsmacher, z. B. in Vorchdorf, Steinbach/Attersee und bei der Atterseehalle.
	Nicht zuletzt ist eine gerade im Salzkammergut stärker als in anderen Regionen verankerte Vereins- und Volkskultur zu nennen, deren Wirken eine lebendige Laientheater-Szene ebenso zuzuschreiben ist wie eine Fülle von Heimathäusern und thematischen Museen und Sammlungen.
	Neben den Veranstaltungen im Kernbereich der klassischen Musik, des Theaters und Musiktheaters, die gemäß den eingangs genannten Zielsetzungen primär verbunden und weiterentwickelt werden sollen, ergibt sich daraus ein überaus reicher Fundus, der als Rahmen und Entwicklungsperspektive diese Kulturkerne umgibt und die kulturelle Attraktivität der Region entscheidend prägt.
	2.2  Zentrale Ergebnisse der Basisdatenerhebung im „Kernbereich“

	Als einer der ersten Schritte der Situationsanalyse der „Festival-Landschaft Salzkammergut“ wurde eine Erhebung wichtiger Kennziffern und inhaltlicher Charakteristika der Kulturveranstalter im Bereich Theater, Musiktheater, Konzertwesen unter Einbeziehung des Bereiches Literatur durchgeführt. Diese sogenannte „Basisdatenerhebung“ erfolgte schriftlich – Verantwortliche in den verschiedenen Organisationen wurden gebeten, einen Fragebogen auszufüllen. Die Themen spannten sich dabei von der Struktur der Organisation über die Veranstaltungstätigkeit, die budgetäre Situation, das Marketing und den Kartenverkauf bis hin zur Bewertung der Wichtigkeit verschiedener Möglichkeiten der Kooperation mit anderen Kulturveranstaltern und den Tourismusorganisationen. Der verwendete Erhebungsbogen findet sich im Anhang.
	2.2.1 Durchführung der Erhebung

	Die Durchführung erfolgte dabei in zwei Wellen: im Juli 1999 erfolgte eine Aussendung des Erhebungsbogens an insgesamt 27 Veranstalter im Salzkammergut, die während der Sommersaison Musik-, Literatur und (Musik-)Theaterveranstaltungen auf dem Programm hatten. Gefragt wurde aufgrund des Zeitpunktes nach den Daten für die Saison 1998 und hinsichtlich Veranstaltungstätigkeit auch nach einer Vorschau auf die Saison 1999.
	Dieser Erhebungsbogen wurde von 18 Veranstaltern retourniert. Zentrale Ergebnisse dieser Erhebung sollen in den folgenden Kapiteln dargestellt werden. Es geht vor allem darum, die Bandbreite bei den einzelnen Punkten darzustellen, und zu zeigen, wie groß die Variation bei den einzelnen Kulturveranstaltern im Salzkammergut ist. Dies war eine wichtige Voraussetzung dafür, Vorschläge für Pilotprojekte zur Nutzung von Synergieeffekten zu erarbeiten, ohne einzelne Veranstalter in ihren Arbeitsweisen zu beschränken oder in ihren Möglichkeiten zu überfordern. 
	Ergebnisse dieser Basisdatenerhebung lieferten auch wichtige Hinweise für die Planung und Gestaltung der „Kulturgespräche“, Jänner - Juni 2000 durchgeführt wurden und in deren Rahmen Gelegenheit bestand, einzelne Themen, die in dieser Erhebung nur angesprochen werden, im Detail zu diskutieren. Wichtige Ergebnisse der Erhebungen sind aus diesem Grund auch weiter unten (Veranstaltungsplanung und Kooperationen im „Kernbereich“, Kap. 4) dargestellt
	In einer zweiten Welle im Dezember 1999 wurden mit einem stark verkürzten Fragebogen weitere 139 Kulturanbieter (also auch Museen, Heimathäuser, Galerien, Veranstalter mit einzelnen Programmpunkten usw.) im gesamten Salzkammergut (also auch in den salzburgischen und steiermärkischen) Teilen befragt. 46 ausgefüllte Bögen wurden retourniert. Erfaßt wurden dabei sowohl die Saison 1998 als auch die Saison 1999.
	Die Antworten werden in diesem Kontext nur punktuell dargestellt. Sie dienen vor allem zur Planung der weiteren Schritte innerhalb des Forschungsprojektes. Aus ihnen kann vor allem geschlossen werden, in welcher Art und in welchem Umfang Kulturanbieter, deren Schwerpunkt nicht bei Musik und darstellender Kunst liegt, sinnvoll in Kooperationen eingebunden werden können.
	2.2.1.1 Struktur der Trägerorganisationen 

	Nahezu alle Veranstalter sind als gemeinnützige Vereine (12) organisiert, außer jene, bei denen die Veranstaltungstätigkeit nicht als „Hauptgeschäftsfeld“ betrachtet werden kann (Gemeinden/Kulturausschüsse (3), Pfarramt (2), Saline)
	2.2.1.2 Personal- und Sachressourcen

	Weniger als die Hälfte (8 von 18) der befragten Veranstalter beschäftigen hauptamtliche Mitarbeiter. Angegeben wurden bis zu 7 Vollzeit- und 2 Teilzeit-Mitarbeiter/innen. 
	4 Veranstalter haben angestellte kaufmännische bzw. künstlerische Leiter – bei 2 sind diese Funktionen getrennt, bei 2 werden sie von derselben Person wahrgenommen. 
	Bei 13 Veranstaltern wird die künstlerische bzw. kaufmännische Leitung nicht im Rahmen einer Berufstätigkeit wahrgenommen, 8 davon habe eine getrennte künstlerische und organisatorische Leitung, 5 eine gemeinsame.
	2.2.1.3 Ehrenamtliche Mitarbeit als Basis

	15 gaben an, über ehrenamtliche Mitarbeiter zu verfügen. Es wurden bis zu 80 ehrenamtliche Mitarbeiter/innen genannt; der mittlere Wert (Median) liegt bei 5 ehrenamtlichen Mitarbeiter/innen pro Organisation. Diese Organisationen hatten durchschnittlich 800 (Median) ehrenamtliche Arbeitsstunden pro Jahr zur Verfügung, das entspricht also rund 160 Arbeitsstunden pro ehrenamtlichem Mitarbeiter oder in Summe 4 Vollzeit-Arbeitswochen. Zu berücksichtigen ist hier, daß es sich um sehr grobe Schätzwerte der insgesamt zur Verfügung stehenden Arbeitszeit handelt. Es sollte vor allem gezeigt werden daß die insgesamt zur Verfügung stehende ehrenamtliche Arbeitszeit ganz beträchtlich und eine der wesentlichen Voraussetzungen des kulturellen Angebotes ist.
	Über ein eigenes Büro verfügen insgesamt 6 Vereine, also ein Drittel der befragten. Bei 5 ist dieses Büro ganzjährig geöffnet, bei einem nur während der Saison. 3 können fremde Infrastruktur mitbenützen, 6 nutzen ausschließlich privat vorhandene (Büro-)Einrichtungen. 
	2.2.2 Veranstaltungstätigkeit

	Durchschnittlich wurden von den Veranstaltern im Jahr 1998 16,4 Veranstaltungen pro Veranstalter durchgeführt. Der Median liegt bei 6. Das heißt, die Hälfte der Veranstalter hat bis zu sechs Veranstaltungen durchgeführt, die andere Hälfte 6 oder mehr.
	Die Bandbreite im Jahr 1998 lag dabei zwischen 1 und 93 Veranstaltungen.
	Der mittlere Wert der für 1999 geplanten Veranstaltungen lag bei 7, der Durchschnitt bei 16,3. Das bedeutet, daß 1999 im Durchschnitt etwas mehr Veranstaltungen durchgeführt wurden. Von einzelnen Veranstaltern wurden bis zu 95 Veranstaltungen genannt.
	2.2.2.1 Veranstaltungsrepertoire und Veranstaltungsorte

	Folgende Tabelle zeigt das Repertoire der einzelnen Veranstalter:
	Abbildung 9: Veranstaltungssparten (Anzahl Veranstalter)
	11 der 18 in der Basisdatenerhebung berücksichtigten Veranstalter führen Veranstaltungen mit Kammermusikensembles (2-12 Mitwirkende) durch. Literaturveranstaltungen werden von mehr als der Hälfte, Liederabende und Kammerorchesterkonzerte von der Hälfte der Veranstalter durchgeführt. 
	Etwas geringere Bedeutung haben große Orchesterkonzerte und „andere Veranstaltungen“. Hier wurden unter anderem Brauchtums-, Blasmusikveranstaltungen, Jazz- und Rockkonzerte, Präsentationen, Kleinkunst-, Tanzveranstaltungen und Veranstaltungen für Kinder genannt. 
	Ausstellungen und Theateraufführungen werden von 5 Veranstaltern durchgeführt. Orgelkonzerte von 4.
	Nur 3 Veranstalter nannten Operetten (oder Opern), allerdings mit einer relativ großen Aufführungszahl.
	In diesem Zusammenhang darf nicht übersehen werden, daß es sich um die Anzahl an Veranstaltern handelt, die in den unterschiedlichen Sparten aktiv sind, also nicht auf den Anteil der Veranstaltungen am gesamten Angebot rückgeschlossen werden kann.
	7 Veranstalter verfügen über eigene Veranstaltungsstätten. 13 Veranstalter benützen ausschließlich oder auch fremde Veranstaltungsstätten.
	Nur vereinzelt sind Veranstalter auch in anderen Geschäftsfeldern tätig. Es handelt sich dabei vor allem um jene Organisationen, die ihre Hauptgeschäftsfelder in anderen Bereichen haben und eben auch als Veranstalter auftreten, z.B. Saline, Kurverband.
	2.2.2.2 Kartenvolumen und Kartenverkauf

	Die Volumina an jährlich aufgelegten Karten bewegen sich je nach Veranstalter zwischen 200 und 26.514. Der mittlere Wert liegt bei 1.544, das heißt, die Hälfte der Veranstalter hat bis zu 1.500 Karten aufgelegt. Drei Viertel der Veranstalter haben bis zu 6.000 Karten aufgelegt. Das bedeutet, daß der überwiegende Teil sich in dieser Größenordnung bewegt – über diesen Wert hinausreichende Kartenvolumina wurden nur von einzelnen Veranstaltern aufgelegt. 
	Die angegebenen Mengen an verkauften Karten reichen von 140 bis 20.472. Der mittlere Wert liegt hier bei 1.048. Vom mittleren aufgelegten Gesamtvolumen wurden also rund 2 Drittel (68 %) verkauft. 
	2.2.2.3 Besucherstruktur

	Schätzungen der Veranstalter zufolge, beläuft sich der Anteil an einheimischen Besuchern auf bis zu 60 %. Ein mittlerer Wert liegt bei etwas mehr als einem Drittel (37,5 %) einheimische Besucher. Zwei Drittel der durchschnittlichen Publika würden nach Einschätzung der Veranstalter von auswärtigen Besuchern gebildet. (Zum Vergleich: eine detaillierte Analyse der Besucherstruktur im Rahmen der Publikumsbefragungen, die bei 10 Veranstaltungen in der Sommersaison 1999 durchgeführt wurden, ergab einen durchschnittliche Anteil an auswärtigen Besuchern von 62 %. Die Ergebnisse finden sich in Band 2)
	2.2.2.4 Generelle Veranstaltungsplanung

	Mit der Veranstaltungsplanung wird bis zu 100 Wochen im vorhinein begonnen. Der kleinste Wert liegt bei 14 Wochen. Im Mittel kann von einer Planungsdauer von 51 Wochen, also rund einem Jahr, ausgegangen werden.
	Die „Deadline“ für den Planungsprozeß, also der Zeitpunkt, zu dem die Veranstaltungen endgültig fixiert sind, liegt bei 5 bis 43 Wochen. Im Mittel bei 18 Wochen, also 4,5 Monaten.
	Konkrete Vertragsabschlüsse mit Künstlern beginnen ein halbes Jahr bis ein Jahr vor Veranstaltungsbeginn (mittlerer Wert: 42 Wochen). Die „Deadline“ für Vertragsabschlüsse liegt bei 1 bis 30 Wochen (mittlere Wert: 12 Wochen). 
	2.2.2.5 Ausblick auf die Saison 2000

	10 Veranstalter gaben an, daß der Programmumfang in der Saison 2000 gleich bleiben soll. 7 wollen den Umfang ändern – mit einer Ausnahme soll die Zahl an Veranstaltungen erhöht werden.
	9 gaben an, daß die inhaltliche Ausrichtung der Programme gleich bleiben soll. 6 streben inhaltliche Änderungen an. Hier wurde jedoch kaum konkretisiert. 
	2.2.3 Kooperationen

	Die Mehrheit der Kulturveranstalter (14) kooperiert mit den lokalen Tourismusverbänden, vor allem bei der Information / Werbung und dem Kartenverkauf. Größtenteils wird die Zusammenarbeit gut beurteilt, vereinzelt finden sich aber schlechtere Bewertungen.
	Dieses Thema wurde auch im Rahmen der Kulturgespräche intensiv diskutiert. Eine Zusammenfassung und Darstellung der wesentliche Kritikpunkte und Konfliktzonen findet sich im entsprechenden Kapitel. Kritisiert wurden die aus Sicht der Veranstalter zum Teil überhöhten Provisionen der Tourismusverbände für den Kartenverkauf. 
	5 Veranstalter gaben an, mit den touristischen Sub-Regionen (Attersee, Mondsee) zusammenzuarbeiten. 4 kooperieren direkt mit der Tourismusregion Salzkammergut, 3 mit dem oberösterreichischen Landesverband für Tourismus.
	Kooperationen mit den Steiermärkischen und den Salzburger Landesverbänden wurden nicht genannt.
	2.2.4 Finanzielle Situation
	2.2.4.1 Gesamtbudgets


	Die Budgets, über die die Veranstalter im Jahr 1998 disponieren konnten, lagen zwischen öS 50.000,- und öS 8,842.000,-. Ein Viertel der Veranstalter verfügte 1998 über ein Budget von bis zu öS 165.000,-. Die Hälfte bis zu öS 424.000,-. Drei Viertel konnten über bis zu öS 1.817.000,- verfügten. Der Rest der befragten Veranstalter hatte bis zu den erwähnten öS 8,8 Mio zur Verfügung. 
	2.2.4.2 Budgetstruktur

	Insgesamt wurden im Mittel (Median) öS 183.000,- durch den Kartenverkauf eingenommen. Die Bandbreite reichte je nach Veranstalter von öS 30.000,- bis öS 3.344.000,- 
	Betrachtet man das Gesamtvolumen, kann man also festhalten, daß 43 % des mittleren Gesamtbudgets durch Kartenverkauf eingenommen wurden. 
	Der mittlere Wert an Subventionen, die im Jahr 1998 ausbezahlt wurden, liegt bei öS 130.000,-. Sponsoringgelder konnten im Mittel bis zu einer Höhe von öS 20.000,- ausbezahlt werden. 
	Die mittleren Anteile der einzelnen Finanzierungsquellen tragen also zum mittleren Gesamtbudget in folgender Weise bei:
	Tabelle 1: Zusammensetzung des mittleren Gesamtbudgets 1998 (Mediane der Gesamtwerte)
	Quelle
	Median
	Anteil am mittleren Gesamtbudget
	Einnahmen Kartenverkauf
	183.000,-
	43 %
	Subventionen
	130.000,-
	31 /
	Sponsoring
	22.000,-
	5 %
	aus Daten nicht erklärbar
	89.000,-
	21 /
	Summe (mittleres Budget):
	424.000,-
	100 %
	Das bedeutet, daß im Gesamtdurchschnitt der größte Anteil an den Budgets aus dem Kartenverkauf finanziert wird. Der zweitgrößte Anteil entfällt auf öffentliche Förderungen. Sponsoring leistet im Gesamtschnitt einen relativ geringen Beitrag.
	Zu beachten ist, daß die in obiger Tabelle angegebenen Prozentwerte nur als Schätzwerte zu verstehen sind, um die Größenordnungen zu verdeutlichen. Ein Fünftel des (hypothetischen) mittleren Gesamtbudgets konnte aus den Daten nicht erklärt werden; zu wenig detailliert waren die Angaben zu den tatsächlichen Höhen an Subventions- und Sponsoringbeträgen.
	2.2.5 Marketing
	2.2.5.1 Werbeetats


	Die zur Verfügung stehenden Werbeetats des Jahres 1998 reichten von öS 10.000,- bis öS 580.000,-. Der mittlere Wert (Median) lag bei öS 60.000,-. Die Hälfte der Veranstalter hatte also öS 60.000,- zur Verfügung, die andere Hälfte öS 60.000,- bis öS 580.000,-. 
	2.2.5.2 Werbemittel

	Folgende Werbemittel wurden von den Veranstaltern im Jahr 1998 verwendet: 
	Abbildung 10: Werbemittel 1998 (Anzahl Veranstalter)
	Das von den meisten Veranstaltern verwendete Werbemittel ist das Plakat. 14 gaben an, im Jahr 1998 Plakate verwendet zu haben. 9 setzten Prospekte als Informationsmedium ein. Ebenfalls von 9 Veranstaltern wurden Wochenzeitungen genannt.
	7 Veranstalter führten im Jahr 1998 Postwurfsendungen durch. 7 Veranstalter nannten andere Werbemittel bzw. -kanäle, darunter „direct mailings“, Kooperationen mit Incoming-Agenturen, „Werbegeschenke“ und einen „Kulturkalender“.
	In Tageszeitungen waren 5 Veranstalter präsent. 4 setzten Flugblätter und das Internet ein. In Fachzeitungen und über das Fernsehen wurde über die Programme von 4 Veranstaltern informiert, über 2 im Radio. Nur ein Veranstalter gab an, im Jahr 1998 eine Pressekonferenz veranstaltet zu haben.
	2.2.5.3 Zusammenarbeit mit Agenturen

	4 Veranstalter arbeiten mit Werbeagenturen zusammen. Dabei wird ausschließlich die Gestaltung von Werbe- und Informationsmaterialien ausgelagert. Kein Veranstalter beauftragt Agenturen mit der Planung von Werbestrategien und dem Vertrieb von Werbematerialien. Dies spiegelt sicherlich auch die oben erwähnten, z.T. recht beschränkten Marketingbudgets der Veranstalter wider (vgl. oben – die Hälfte verfügte 1998 über öS 60.000,-).
	2.2.6 Kartenverkauf
	2.2.6.1 Struktur des Kartenvertriebs derzeit


	Der Kartenverkauf findet bei 15 Veranstalter im eigenen Büro statt. 12 versenden (auch) Karten auf Bestellung über das eigene Büro. 
	Ein Vorkaufsrecht wird Stammkunden derzeit von 8 Veranstaltern eingeräumt. 2 weitere halten ein Vorkaufsrecht grundsätzlich für wünschenswert.
	4 Veranstalter gaben, an mit einem Partner, der Karten direkt ausgibt, zu kooperieren. 5 arbeiten mit mehreren Partner, die Karten direkt verkaufen, zusammen. Kooperationspartner sind dabei die lokalen Bankfilialen und die Tourismusverbände.
	2.2.6.2 Perspektiven eines professionellen Ticketing-Systems

	2 Veranstalter arbeiteten zum Zeitpunkt der Erhebung bereits mit dem professionellen Ticketing System des Wiener-Veranstaltungsservice. Das Volumen an Karten, das dabei im sogenannten „Querverkauf“ (durch andere Partner des Wiener-Veranstaltungsservice) abgesetzt wurde, lag bei 8 bis 10 % der Karten. 
	Die Etablierung eines professionellen Ticketing-Systems für das Salzkammergut wurde auch im Rahmen der Kulturgespräche intensiv diskutiert. Mehr zu diesem Thema findet sich bei der Auswertung dieser Gespräche. (Kap. 2.3)
	Gefragt nach möglichen Organisationsformen für den zukünftigen Kartenverkauf, befürworteten 5 die Führung eines gemeinsamen Kartenbüros, weitere 7 könnten sich diese Variante „gegebenenfalls vorstellen“. Insgesamt wäre dies also für zwei Drittel denkbar. 
	Die Delegation des Kartenvertriebs, also die Beauftragung eines gemeinsamen Vertriebspartners, wurde nur von insgesamt 6 positiv bewertet.
	Für eine Möglichkeit, Einzelkarten zentral zu buchen, sprechen sich 7 Befragte aus, 4 könnten sich dies vorstellen).
	Alle diese Ergebnisse sprechen für die Implementierung eines autonom gestaltbaren, flexiblen und auch dezentral verwendbaren Ticketing-Systems.
	2.2.6.3 Salzkammergut-Abonnements

	Veranstaltungsübergreifende Abonnements werden eher abgelehnt: niemand spricht sich dafür aus, für 10 sind solche Abonnements vorstellbar, 4 sind nicht interessiert. Eine „Salzkammergut-Kultur-Card“ wird ebenso skeptisch beurteilt (2 dafür, 7 könnten sich dies vorstellen, 4 sind nicht interessiert).
	Als Alternative wurde die Errichtung eines Zentralbüros im Salzkammergut genannt. (Hier bieten sich wohl die von der Tourismusregion Salzkammergut geplanten zentralen Informationsstellen an). Auch wurde auf das System des Wiener-Veranstaltungsservice verwiesen. 
	2.2.7 Zusammenarbeitsbereiche bei Kulturveranstaltungen

	Die Kulturveranstalter wurden gebeten, die Wichtigkeit der Zusammenarbeit in unterschiedlichen Bereichen einzuschätzen. die Abbildung zeigt die Ergebnisse:
	Abbildung 11: Gewünschte Zusammenarbeit („unbedingt erforderlich“, Anzahl Veranstalter)
	Der vergleichsweise größten Gruppe unter den befragten Kulturveranstaltern scheint eine Zusammenarbeit mit dem Tourismus unbedingt erforderlich. Dahinter folgen die Terminkoordination und gemeinsame Werbeaktivitäten bzw. Presse- und Medienarbeit. 
	Ein gemeinsames System für den Kartenverkauf wird nur mehr von 7 Veranstaltern als „unbedingt erforderlich“ betrachtet. 
	Deutlich weniger Wichtigkeit wird einer gemeinsamen „Dachmarke“, der Einbindung anderer Kultursparten und der inhaltlichen Koordination beigemessen. 
	Hieraus läßt sich wohl eine generelle Tendenz ablesen: Synergieeffekte im Bereich der Information und des Marketing (v.a. auch unter Einbindung der Tourismusorganisationen) sollten genutzte werden.
	Kooperationen, die darüber hinausgehen, und sogar eine inhaltliche Anpassung der einzelnen Veranstalter bedingen könnten, werden abgelehnt. Die Meinungen zu einem gemeinsamen Kartenverkaufssystem sind geteilt. Nur eine schrittweise Einführung kann hier vorhandene Vorbehalte abbauen.
	2.3 Veranstaltungsplanung und Kooperationen im „Kernbereich“
	2.3.1 Zur Vorgehensweise und Datenbasis


	Nach der Erhebung der „Basisdaten“ in zwei Wellen (s. oben) wurde im Jänner 2000 – auch auf Basis der Ergebnisse der vorangegangenen Erhebungen – eine Reihe von „Kulturgesprächen“ gestartet. Dabei wurden mit Vertreterinnen und Vertretern der Kulturveranstalter Perspektiven für die kulturelle Entwicklung des Salzkammergutes diskutiert. 
	Es fanden zunächst drei regionale Kulturgespräche – eine Liste der Teilnehmerinnen und Teilnehmer findet sich im Anhang - und ein Gespräch mit dem Direktor der Ferienregion Attergau statt.
	Die Ergebnisse dieser Gespräche und der Erhebungen bildeten die Grundlage für ein abschließendes Gespräch in „großer“ Runde in Bad Ischl am 4. April 2000. Lösungsvorschläge für Probleme in der Kooperation zwischen den Kulturveranstaltern und zwischen Kulturveranstaltern und Tourismusorganisationen wurden dabei diskutiert. 
	In den folgenden Kapiteln werden die Ergebnisse dieser Kulturgespräche und der Basisdatenerhebung im Zusammenhang dargestellt. Besonders hervorgehoben werden dabei jene Ergebnisse, die sich mit der Kooperation zwischen den Kulturveranstaltern und mit den Tourismusorganisationen beschäftigen. 
	2.3.2 Kulturveranstalter im Salzkammergut: Situation und Perspektiven

	In diesem Abschnitt sollen einige Punkte zur Beschreibung der derzeitigen Situation von Kulturveranstaltern herausgegriffen werden. Selbstverständlich muß dabei die große Bandbreite in Rechnung gestellt werden: die Kulturveranstalter des Salzkammergutes weisen eine sehr unterschiedliche Struktur und Größe auf. Sie unterscheiden sich auch in ihrer inhaltlichen Ausrichtung zum Teil erheblich voneinander. 
	Es sollen deshalb vor allem jene Aspekte herausgegriffen werden, die als typisch für die Situation im Salzkammergut betrachtet werden können, und die für die Planung weiterer Schritte im Forschungsprozeß relevant sind.
	2.3.2.1 Der Planungsprozeß

	Die Vorlaufzeiten der einzelnen Kulturveranstalter sind zum Teil recht unterschiedlich. 50 % der Veranstalter beginnen mit der Veranstaltungsplanung zumindest 1 Jahr im voraus. Nur 39 % geben aber an, daß die „Deadline“ für die fixe Planung bereits ein halbes Jahr vorher erreicht ist. Dies ist in etwa auch der Zeitraum, in dem die Verträge mit Künstlern fix errichtet werden. 
	Festzuhalten ist aber, daß natürlich versucht wird, möglichst lange voraus zu planen, da nur bei längeren Vorlaufzeiten auch eine Verfügbarkeit der gewünschten Künstler/innen gegeben ist.
	Andererseits kommen fixe Zusagen über Förderungen durch öffentliche Stellen in der Regel sehr spät. Das bedeutet, daß auch die definitiven Entscheidungen über die Durchführung der Programme erst sehr spät fallen können. In diesem Zusammenhang wurde kritisiert, daß zwar verlangt wird, mittelfristig zu planen, von Seiten der Kulturpolitik aber keine mehrjährigen Förderzusagen gemacht werden. 
	Definitive Absprachen über die Terminkoordination gibt es derzeit kaum. Natürlich werden aber die Veranstaltungstermine anderer Anbieter berücksichtigt. Von den Organisatoren der Gmundner Festwochen wird eine Abstimmung mit den Traunsee-Gemeinden versucht. 
	Inhaltliche Kooperationen wurden kaum erwähnt; allenfalls Absprachen auf „kollegialer Basis“. Angemerkt wurde in diesem Zusammenhang auch, daß es natürlich auch Aspekte der Konkurrenz zwischen den Kulturveranstaltern gibt, die nicht außer Acht gelassen werden dürften.
	2.3.2.2 Terminkoordination / Terminkalender

	Eine bessere Terminkoordination zwischen den Kulturveranstaltern würde von der Mehrzahl begrüßt. Die Hälfte der in der Erhebung befragten Veranstalter hat eine bessere Terminkoordination als „unbedingt erforderlich“ eingestuft. In den Gesprächen wurde die Möglichkeit einer besseren terminlichen Koordination durchwegs positiv bewertet. 
	Derzeit kommt es immer wieder zu Terminkollisionen zwischen Veranstaltungen mit derselben Zielgruppe (z.B. Tanzveranstaltungen). Es ist anzunehmen, daß diese Kollisionen auf schlechter bzw. fehlender Koordination beruht. Einige der Gesprächspartner/innen haben allerdings auch die Vermutung ausgesprochen, daß Veranstaltungen zum Teil gezielt als Konkurrenz plaziert werden. Diese Vermutung kann natürlich nicht verifiziert werden – sie wurde aber mehrfach geäußert.
	Eine Koordination wird erschwert durch die relativ große Anzahl an kulturellen Veranstaltungen und Veranstaltern im Salzkammergut. Entscheidend dafür, ob zwei gleichzeitig stattfindende Veranstaltungen als „Konkurrenz“ zu sehen sind, ist wohl, ob diese Veranstaltungen sich an dieselben Zielpublika richten. Wenn nicht, wird die Gleichzeitigkeit durchaus als kulturelle Bereicherung gesehen. 
	Es wurde auch angemerkt, daß der Grund für den schlechten Besuch einzelner Veranstaltungen nicht nur in der Konkurrenzsituation bzw. im Überangebot gesehen werden kann. Einzelne Veranstaltungen, etwa aus dem Bereich des Brauchtums, wären nicht mehr zeitgemäß. 
	Als Medium zur besseren Vernetzung zwischen den Kulturveranstaltern wurde das Internet genannt. Es ergäben sich durch das Web neue Möglichkeiten der Kommunikation und damit etwa zum Aufbau eines gemeinsamen Veranstaltungskalenders. Wichtig wäre dabei aber vor allem die Eigeninitiative der Veranstalter. 
	Die derzeit vom Institut für Kulturförderung herausgegebene Broschüre „Kultursommer OÖ.“ scheint zu umfangreich und zu wenig spezifisch. Eventuell wäre ein eigener „Kultursommer Salzkammergut“ sinnvoll. 
	Wichtig wäre, daß innerhalb dieser gemeinsamen Veranstaltungsinformation eine detaillierte Aufschlüsselung nach Branchen und Termin (und wohl Regionen) erfolgt. Auch in diesem Zusammenhang könnten die Kommunikationsmöglichkeiten, die das Internet bietet, wichtige Dienste leiten, etwa wenn alle Veranstaltungen innerhalb bestimmter Zeiträume ohne Probleme abgefragt werden können. Jene Gäste, die selbst über einen Internet-Zugang verfügen oder die von Reisebüros vermittelt werden, hätten damit Gelegenheit mit dem Ausdruck eines exakten Veranstaltungskalenders für die Dauer ihres Aufenthalts anzureisen. Dabei könnte auch nach den individuellen Interessen der Gäste gewichtet, ein individuelles „Kulturpaket“ zusammengestellt werden. 
	Selbstverständlich sollte dieses Service auch von der regionalen Tourismusorganisation und vielleicht auch von den einzelnen Hoteliers angeboten werden. 
	2.3.2.3 Kartenvertrieb: erste Erfahrungen mit Online-Ticketing

	Der Kartenverkauf wird von den Veranstaltern größtenteils selbst organisiert. Der überwiegende Teil der Karten wird über die eigenen Büros der Veranstalter (inkl. der Abendkassa) verkauft (83 % der Veranstalter verkaufen auf diese Weise) oder über den Versandweg (66 % der Veranstalter).
	Nur 22 % geben Karten über einen Partner, 27 % über mehrere Kooperationspartner aus. Online-Buchung spielt derzeit für rund 16 % der Veranstalter eine Rolle. 
	Fallweise gibt es Kooperationen mit Banken und mit professionellen Ticketing-Anbietern. Die Operettenfestspiele Bad Ischl und der Operettensommer St. Wolfgang haben bereits gute Erfahrungen mit dem Online-System des „Wiener Veranstaltungs-Service“ (einer Tochtergesellschaft der Bank Austria gemacht). In diesem Jahr werden auch Karten für Veranstaltungen des Attergauer Kultursommers und der Vöcklabrucker Fremdenverkehrsförderungs-GmbH. über dieses System zu kaufen sein.
	Besonders hervorgehoben wurde von den beteiligten Veranstaltern die Flexibilität des Systems (hinsichtlich der Freigabe von Kartenkontingenten, Einrichtung von Veranstaltungsorten mit verschiedensten Preiskategorien usw.), die relativ geringen Anschaffungskosten für Hardware und die Transparenz der Abrechnungen. Dieses System wurde hinsichtlich seiner Einsetzbarkeit für alle kooperierenden Kulturveranstalter eingehend analysiert und als Basis der Machbarkeit im Ticketing-Bereich in Band 3 dargestellt.
	Eine Zusammenarbeit im Bereich des Kartenverkaufs wurde von 39 % als „unbedingt erforderlich“, von weiteren 33 % als „nicht schlecht“ eingestuft.
	Betont wurde im Zusammenhang mit dem Kartenverkauf auch die Aufgabe der Tourismusorganisationen, die über die entsprechende regionale und überregionale Infrastruktur verfügen. 
	Befürchtungen, die geäußert wurden, sind vor allem, daß der persönliche Kontakt zu den Besuchern mit einer zunehmenden Vernetzung leiden könnte. Es sei aber in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen, daß ein Ticketingsystem weder entsprechende Marketingmaßnahmen noch die „Stammkunden“-Pflege ersetzen darf.
	2.3.2.4 Veranstaltungsreihen

	Eine „inhaltliche Programmkoordination“ wird von der Mehrzahl der Veranstalter abgelehnt. 60 % meinen, darauf verzichten zu können oder lehnen dies ausdrücklich ab. Dies betrifft wohl in erster Linie ein mögliches „Festival-Konzept“, aber eben auch die Durchführung einer an einem Leitthema orientierten Veranstaltungsreihe. 
	In den Gesprächen kristallisierten sich bei der Frage nach gemeinsamen Veranstaltungsreihen zwei Problemfelder heraus. Eine spartenspezifische Veranstaltungsreihe, also z.B. „Kammermusik“, scheint problematisch, weil die Angebotspaletten der in Frage kommenden Kulturveranstalter zu breit für solche Abgrenzungen sind.
	Die Organisation von Veranstaltungsreihen, die Einzelveranstaltungen mehrerer verschiedener Kulturveranstalter bündeln, wirft eine Reihe von organisatorischen Fragen und Problemen auf. Es wurde dabei ein stark erhöhter Koordinationsaufwand befürchtet. 
	Es wurde von Seiten der Kulturveranstalter auch darauf verwiesen, daß es sich bei der Bündelung von Informationen bzw. der spartenspezifischen Aufbereitung eines Veranstaltungskalenders oder insbesondere der Erstellung von „Packages“ um eine touristische Aufgabe handelt. 
	2.3.2.5 Marketingkooperationen

	Die Mehrzahl der befragten Kulturveranstalter steht einer verstärkten Kooperation in Teilbereichen des Marketings positiv gegenüber. Gemeinsame Werbeaktivitäten und Kooperation in der Presse- und Medienarbeit hält jeweils nahezu die Hälfte (47 %) für unbedingt erforderlich, weitere 47 % für „nicht schlecht“. Nur jeweils 6 % möchten keinesfalls Kooperation in diesen Bereichen. 
	Bezogen auf alle Kulturanbieter des Salzkammergutes kann von einem Anteil von 49 % ausgegangen werden, die Zusammenarbeit bei der Presse- und Medienarbeit für „unbedingt erforderlich“ halten und von 41 %, die gemeinsame Werbeaktivitäten als „unbedingt erforderlich“ einstufen.
	Im Rahmen der Kulturgespräche schien es nicht zielführend, einzelne Marketingmaßnahmen im Detail zu diskutieren. Einzig das Thema „direct mailing“ wurde mit einiger Ausführlichkeit behandelt. 
	Einige Kulturveranstalter verfügen über beträchtliche Adressenpools von Interessentinnen und Interessenten, die regelmäßig per Post informiert werden. Andiskutiert wurde hier die Möglichkeit der Errichtung eines gemeinsamen Adressenpools, in dem die Adressen nach spezifischen Interessen sortiert vorliegen. Zentrales Problem ist dabei sicherlich der Wartungsaufwand. Grundsätzlich wurde von einigen aber Bereitschaft zu einer solchen gemeinsam Datenbank signalisiert. Dieses Thema konnte jedoch nicht in die Tiefe diskutiert werden.
	Von Interesse könnte eine derartige Datenbank natürlich für alle Aktivitäten unter dem Stichwort der „Kundenbindung“ sein, also aller Maßnahmen, die die Stammgastanteile der einzelnen Veranstalter und auch des Salzkammerguts als Ferienregion insgesamt erhöhen.
	Ein derartiges Projekt würde jedenfalls intensiver Planung und Vorbereitung bedürfen.
	Als Problemfeld der Zusammenarbeit im Marketing zeigen sich die unterschiedlichen Qualitätsniveaus der Veranstaltungen. Kooperationen im Marketingbereich und im Veranstaltungsbereich insgesamt scheitern wohl zum Teil daran, daß – wie das formuliert wurde – die Angebote „kongruent“ sein müssen. 
	2.3.2.6 Dachmarkenpolitik

	Die Frage, ob zur besseren Vermarktung der „Kultur-Landschaft“ Salzkammergut eine eigene, gemeinsame Dachmarke eingeführt werden sollte wurde durchaus ambivalent und widersprüchlich beantwortet. 
	Nur rund ein Fünftel (19 %) aller Kulturanbieter im Salzkammergut hält eine „Dachmarke“ für unbedingt erforderlich.
	In den Gesprächen wurde die Möglichkeit einer Wort-Bild-Marke, zumindest jedoch einer kulturspezifischen Wortmarke, grundsätzlich positiv bewertet. Aktivitäten der Ferienregion Salzkammergut in dieser Richtung wurden vor allem aufgrund der Namensgebung „Salzkammergut Festival 2000“ kritisiert. Aus Sicht der Kulturveranstalter sollte eben gerade nicht der Eindruck entstehen, es würde sich im Salzkammergut um ein „Festival“ handeln. 
	Gemeinsame Werbematerialien, die im Rahmen einer solchen Dachmarke produziert werden, (gemeinsame Broschüre) sollten vielmehr den Charakter einer gemeinsamen Information, einer Bündelung von Informationen haben. 
	Die Veranstaltungen unter dem Dach einer Wort-Bild-Marke zu bündeln könnte den Vorteil haben, daß damit dem Gast gewissermaßen ein Versprechen gemacht würde, daß es innerhalb eines bestimmten Zeitraumes eine größere Anzahl an Veranstaltungen im Salzkammergut gibt. 
	Wichtige Anforderung an eine Dachmarke wäre die Unterscheidungskraft zu anderen Marken in diesem Feld. Es finden sich dazu einige Ideen („Bühne Salzkammergut“ „Salzkammergut Kunst“, „Kulturakzente Salzkammergut“ usw.) Eine „zündende“ Idee konnte im Rahmen der Gespräche nicht gefunden werden. In diesem Bereich muß sicherlich noch Arbeit investiert werden. Konkret vorgeschlagen wurde auch, eine möglichst „neutrale“ Formulierung zu wählen, zum Beispiel „Kultur im Salzkammergut“.
	In diesem Zusammenhang soll auch auf die grafische Umsetzung Bezug genommen werden: wichtig wäre, ein Design für diese Wort-Bild-Marke zu finden, das dem ästhetischen Empfinden der im Kulturbereich Tätigen entspricht
	Zusammenfassend könnte man dies wohl folgendermaßen formulieren: die Verwendung eines gemeinsamen Schriftzuges ist denkbar – wenn auch nicht von einer Mehrheit gewünscht - sofern die grafische Aufbereitung dieses Schriftzuges den Vorstellungen der Veranstalter entspricht. Diese Dachmarke impliziert noch keine gemeinsame Vermarktungsstrategie. Es sollte jedenfalls durch diese Wort-Bild-Marke das Salzkammergut als Region hervorgehoben werden. 
	2.3.2.7 Salzkammergut-Festivals unter gemeinsamer Intendanz?

	Wie bereits erwähnt, steht ein Großteil der Veranstalter im Salzkammergut einer Programmkoordination ablehnend gegenüber. Für 60 % ist dies nicht erwünscht. Bezieht man alle Kulturanbieter in die Analyse mit ein, wird das Bild hier zwar etwas positiver, die Programmkoordination rangiert aber immer noch als Schlußlicht aller Kooperationsmöglichkeiten von Kulturveranstaltern. 
	Diese Ablehnung einer gemeinsamen Intendanz wird auch in der allgemeinen Ablehnung früher vorgeschlagener Modelle der Zusammenarbeit, die solche Intendanzen zum Teil vorsahen, deutlich. Ohne hier auf einzelne Konzept Bezug nehmen zu wollen, scheint es aber doch so zu sein, daß die Skepsis einzelner Verantwortlicher im Salzkammergut durch die teilweise unsensible Vorgangsweise erzeugt oder zumindest verstärkt wurde.
	Eine gemeinsame Intendanz für eine Veranstaltungsreihe im Salzkammergut, also eine konsequente Umsetzung des „Festival-Gedankens“ ist in der derzeitigen Situation wenig sinnvoll. Zu sehr würden dadurch die Freiräume der einzelnen Veranstalter eingeschränkt, die wohl eine der Hauptursachen für das so breit gestreute kulturelle Angebot im Salzkammergut sind.
	2.3.2.8 Entwicklungschancen anderer Kunst- und Kultursparten im Salzkammergut

	Insgesamt herrschte bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmer die Meinung vor, daß man der „natürlichen“ Entwicklung hier wenig entgegensetzen könnte und sollte. 
	Mankos wurden allenfalls in den Bereichen der moderneren Kultur (wobei hier nicht spezifiziert wurde) und des Tanzes gesehen. Dieses Thema wurde in den Kulturgesprächen aber eher auf Ebene einer „Ideensammlung“ behandelt, als im Sinne einer Diskussion über die Entwicklungsperspektiven anderer Kultursparten. 
	Die Einbindung „anderer Kultursparten“ wird zwar insgesamt von 64 % der Veranstalter und 85 % aller Kulturanbieter des Salzkammergutes grundsätzlich positiv beurteilt, im Rahmen der Gespräche schien dies aber doch kein Ziel mit hoher Priorität zu sein.
	2.3.3 Kooperation zwischen Kulturveranstaltern und den Tourismusorganisationen

	Von den befragten Kulturveranstaltern des Salzkammergutes gaben 43 % Kooperationen mit dem Landesverband für Tourismus in Oberösterreich und 50 % mit der Tourismusregion Salzkammergut an. 83 % arbeiten mit den lokalen Tourismusverbänden zusammen. 
	In der Beurteilung der „Kooperation mit den Tourismusorganisationen“ muß zwischen diesen Ebenen unterschieden werden, also zwischen der Zusammenarbeit mit den lokalen Tourismusverbänden und – sofern vorhanden – mit den regionalen Strukturen, also z.B. der Tourismusregion Salzkammergut. 
	Die Kooperation mit den bzw. Unterstützung durch die lokalen Tourismusorganisationen in manchen Orten des Salzkammerguts wurde kritisiert. Hauptkritikpunkte waren dabei die Qualität der Informationsmaterialien und die Kompetenz bzw. Einschulung mancher Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. 
	Selbstverständlich muß in Rechnung gestellt werden, daß es sich hier v.a. um negative Einzelerfahrungen handelt, die für die Meinungsbildung letztendlich ausschlaggebend sind. Es wurde auch betont, daß die Erfahrungen in den unterschiedlichen Orten sehr verschieden sind. Andererseits könnten solche Kritikpunkte durchaus als Anregung für eine Verbesserung des touristischen Service gesehen werden. 
	Generell besteht auch bei den Kulturanbietern große Bereitschaft zur Kooperation: 51 % aller befragten Kulturanbieter halten eine Zusammenarbeit mit den Tourismusorganisationen für „unbedingt erforderlich“. Diese Kooperation rangiert damit an erster Stelle, noch vor einzelnen Bereichen der Zusammenarbeit zwischen den Kulturveranstaltern. Das bedeutet, daß die Kulturanbieter hier sehr wohl die großen Potentiale im Bereich professionellen Marketings, die eine verstärkte Zusammenarbeit eröffnen würde, bedenken.
	2.3.3.1 Aufgabe und Arbeit der Tourismusorganisation im Salzkammergut

	Die Tourismusorganisation sieht ihre Aufgabe im Bezug auf das kulturelle Angebot bzw. das Veranstaltungsangebot in erster Linie in der Unterstützung bei Vermarktung und Verkauf. 
	Ausdrücklich betont wird, daß es nicht die Absicht der Tourismusorganisation ist, sich in die kulturellen Aktivitäten „einzumischen“, also etwa neue Strukturen (z.B. eine gemeinsame Intendanz) zu schaffen. 
	Die – selbstdefinierte – Hauptaufgabe ist die Kundeninformation und Vermarktung. Die Anforderungen, die sich daraus ergeben, sind vor allem relativ lange Vorlaufzeiten für die Produktion geeigneter Informationsmaterialien. 
	Das grundsätzliche Dilemma zwischen den Anforderungen eines professionellen touristischen Marketings und der besonderen Situation kleinerer Kulturveranstalter wurden oben ausführlich dargestellt: Lange Vorlaufzeiten bei der Erstellung von Informationsmaterialien bedeutet, daß viele Kulturveranstalter noch keine konkretes Sommerprogramm vorlegen können. Kurze Vorlaufzeiten machen die Informationsmaterialien wertlos, da sie nicht mehr in geeigneter Weise an potentielle Kunden verteilt werden können. In einer kurzen Perspektive scheint dieses Problem nicht befriedigend lösbar. 
	Ein Ansatz dazu muß wohl die Entwicklung zweistufiger Informationsprozesse sein: eine generelle Information darüber, ob die Programmschwerpunkte der einzelnen Veranstalter durchgeführt werden, kann relativ früh, auch rechtzeitig zur Produktion der wesentlichen Werbematerialien erfolgen. Die detaillierte Information über die konkreten Programmpunkte und die Veranstaltungstermine erfolgt sobald die Veranstaltungen endgültig fixiert werden können. 
	Der Kartenverkauf wird von der Ferienregion nicht als zentrale Aufgabe gesehen. Sollte es jedoch ein System der Vernetzung beim Ticketing geben – also z.B. das Modell des Wiener-Veranstaltungs-Service etabliert werden – wären die Ferienregion bereit, ihre Infrastruktur und ihr Personal für den Verkauf zur Verfügung zu stellen. 
	Bei derzeitigen Kooperationen mit lokalen Tourismusbüros im Kartenverkauf wurden die zu hohen Spannen bei den verkauften Karten beklagt (v.a. wenn man bedenkt, daß die Tourismusorganisationen als Service-Einrichtungen fungieren sollten). Derzeit würden von den lokalen Tourismusorganisationen bis zu 10 % des Kartenpreises als Provision einbehalten.
	Besonders geeignet als „Outlets“ scheinen die von der Region installierten zentralen Informationsstellen. Derzeit gibt es solche Informationsstellen in Mondsee und Schörfling. Geplant ist eine Errichtung weiterer Informationsstellen in Attersee, am Traunsee und in Bad Aussee.
	2.3.3.2 Kulturtouristische Potentiale im Salzkammergut

	Insgesamt beklagt wurde, daß die Tourismusorganisationen dem umfangreichen kulturellen Angebot im Salzkammergut zu wenig Bedeutung beimessen, das große Potential für Kulturtourismus unterschätzt wird. Um so mehr verwundert dies im Salzkammergut als Region, in der schon früher Künstler präsent waren. 
	In diesem Zusammenhang wurde einmal mehr die zunehmende „Eventisierung“ im Kultur(tourismus)bereich beklagt. „Mega-Events“ würden zuungunsten kleinerer, qualitätsvoller, Kulturveranstaltungen im touristischen Marketing fokussiert. 
	Positiv vermerkt wurde im Zusammenhang mit dem Tourismus, daß von der Tourismuswirtschaft wichtige Impulse zur kulturellen Entwicklung ausgehen. Von der durch den Tourismus verstärkten Angebotsentwicklung im Kultur- und Veranstaltungsbereich profitieren nicht zuletzt auch die Einheimischen. Übrigens auch ein Befund, der wissenschaftlich untermauert ist (Mörth 1997: 483 ff.)
	Nicht vergessen dürfen natürlich auch die ökonomischen Impulse werden.
	2.3.3.3 Touristische Informationsmaterialien

	Voraussetzung für die touristische Vermarktung kultureller Angebote ist die Produktion professioneller Informationsmaterialien zu einem ausreichend frühen Zeitpunkt. 
	Als grundsätzliches – und typisches - Problem zeigen sich die unterschiedlichen Anforderungen hinsichtlich der Planungs- und Vorlaufzeiten der kulturellen Veranstaltungen. Aus Sicht der Tourismusverantwortlichen müßten die Sommerprogramme spätestens im Herbst des Vorjahres fixiert sein, damit eine adäquate touristischen Vermarktung möglich ist.
	Die Kulturveranstalter haben dabei aber mit dem Problem der Finanzierung zu kämpfen: über Förderungen durch öffentliche Stellen wird meist wesentlich kurzfristiger entschieden. Im Herbst ist also in der Regel keine definitive Fixierung des Sommerprogramms möglich. Wie oben bereits erwähnt, können nur etwas mehr als ein Drittel der Veranstalter ihr Programm ein halbes Jahr oder früher im voraus fixieren. 
	Außerdem ist hier auch noch zu berücksichtigen, daß manche Veranstaltungen im Salzkammergut überhaupt nur kurzfristig fixierbar sind, da sie sich als „Nebenprodukt“ von Österreich-Aufenthalten renommierter Ensembles ergeben. 
	Zum Teil sind die endgültigen Programme der einzelnen Veranstalter damit erst im Frühjahr zu fixieren. 
	Dies dürfte auch einer der Gründe für die eher geringe Beteiligung am Projekt der Tourismusregion Salzkammergut zur Produktion gemeinsamer Werbematerialien und dem Titel „Salzkammergut Festival 2000“ sein. Die Vorlaufzeiten waren für etliche Kulturveranstalter dabei zu lang. 
	Ein Lösungsansatz wäre wohl ein mehrstufiger Prozeß – wie er zum Teil schon realisiert ist: eine Festlegung der groben thematischen und zeitlichen Blöcke zu einem relativ frühen Zeitpunkt und eine spätere Konkretisierung der Veranstaltungstermine und –inhalte.
	Jene Veranstalter, die relativ fixe Programme haben, wie z.B. die „Frankenburger Würfelspiele“, betrifft dieser Problemkomplex natürlich nicht.
	2.3.3.4 Salzkammergut-Festival 2000

	Unter diesem Titel wurde auf Initiative der Ferienregion Salzkammergut ein gemeinsamer Informationsfolder mit Veranstaltungskalender produziert. Ein Plakat wird folgen.
	Beteiligt haben sich 9 Kulturveranstalter. Kritisiert wurde die – für einige Veranstalter – unrealistischen Vorlaufzeiten (siehe oben). Aufgrund der Abhängigkeit der Kulturveranstalter von öffentlichen Förderungen, die oft erst im Frühjahr beschlossen bzw. den Veranstaltern fix zugesagt werden, sind solche Vorlaufzeiten für die fixe Programmplanung derzeit wenig realistisch. 
	Es wurde hier von der Ferienregion versucht, eine gezielte Auswahl unter den Kulturveranstalter zu treffen. Es sollte nur Veranstaltungen, bei denen die künstlerische Qualität sichergestellt ist, im Folder präsentiert werden. Die Auswahl der Veranstalter erfolgte nicht nach explizit festgelegten Kriterien, sondern aus der Einschätzung der Verantwortlichen in der Ferienregion. 
	Da diese Initiative des Tourismus eine wesentliche Pilot-Aktivität für gemeinsames Marketing darstellt, wird sie weiter unten ausführlich dargestellt (Kap. 3.3)
	2.3.3.5 Kritik der touristischen Anbieter

	Bei den touristischen Anbietern im Salzkammergut, also den Hoteliers und Gastwirten, wurde kritisiert, daß zu wenig Gästebetreuung stattfinden würde. Gäste würden nicht ausreichend über das kulturelle Angebot informiert. Hier könnte der bereits ausführlich diskutierte Veranstaltungskalender sicherlich Abhilfe schaffen. 
	Auch mangelnde Flexibilität in der Preisgestaltung wurde beklagt. Es wären schon größere Veranstaltungen an den zu hohen Zimmerpreisen und der mangelnden Bereitschaft der Anbieter, entsprechend günstigere Angebote zu machen. Es müßte hier auch die „Umwegrentabilität“ stärker berücksichtigt werden (Verkauf von Mahlzeiten, Getränken).
	2.3.3.6 Dachmarkenpolitik

	Die Ferienregion Salzkammergut betreibt seit einigen Jahren eine sehr hoch dotierte Dachmarken-Kampagne für das Salzkammergut. Teil dieser Kampagne ist das Salzkammergut-Logo in Verbindung mit dem Schriftzug „tut kaiserlich gut!“ 
	Abbildung 12: Logo der Ferienregion Salzkammergut
	Es ist sicherlich nicht möglich, von dieser Linie abzuweichen. Die Veränderung so zentraler Teile der Dachmarken-Kampagne wie das Logo wäre aus Sicht des Tourismusmarketings fatal. 
	Für die oben beschriebene Werbelinie des „Salzkammergut-Festivals 2000“ wurde der Schriftzug abgeändert in „Kaiser, Künstler & Kultur“. Eine Veränderung dieses Untertitels wäre wohl möglich.
	Große Flexibilität wird allerdings in der Gestaltung der Informationsmaterialien insgesamt gezeigt, solange sichergestellt ist, daß die Dachmarkenpolitik nicht konterkariert und das Logo der Ferienregion Salzkammergut verwendet wird. 
	2.4 Angebote außerhalb des „Kernbereiches“:Seminare und Kunstausstellungen

	Im Fokus des Projekts „Festival-Landschaft Salzkammergut“ standen von Anfang an Musikveranstaltungen. Dies vor allem deshalb, weil die kulturelle Landschaft im Salzkammergut von Musikveranstaltungen geprägt ist. 
	Das soll aber nicht bedeuten, daß zu einer Einschätzung des kulturellen Angebotes nicht auch ein Blick über diesen Bereich hinaus nötig wäre und auch andere Veranstaltungen beleuchtet werden sollen. Gerade wenn man davon ausgeht, daß in Zusammenarbeit von Kulturveranstaltern und Tourismus die „Kultur-Landschaft Salzkammergut“ zukünftig stärker präsentiert werden soll, ist es nötig, auch andere Kultursparten und –formen zu berücksichtigen. 
	Als besonders interessant wurden dabei einerseits Ausbildungsmöglichkeiten bzw. Workshops im Bereich der Musik betrachtet, andererseits der Bereich der Bildenden Kunst. Ausgewählt wurde der, mittlerweile schon zur Institution gewordene, „Bläserurlaub“ in Bad Goisern und die beiden Ausstellungen, die im Rahmen der „Oberösterreichischen Kultur Vermerke“ zu sehen waren.
	Bei den beiden „Bläserurlauben“ wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer befragt, bei den beiden Ausstellungen die Besucherinnen und Besucher der Vernissagen. 
	Aus den Ergebnissen dieser drei Befragungen ergeben sich einige zur Konstruktion der „Festival-Landschaft Salzkammergut“ interessante Aspekte. Diese zentralen Ergebnisse sollen deshalb im folgenden dargestellt werden. (Ergebnisfragebögen mit den Prozentverteilungen finden sich im Anhang.)
	2.4.1 Der Bläserurlaub in Bad Goisern aus Teilnehmersicht

	Im Sommer 2000 wurden in Bad Goisern zwei „Bläserurlaube“ veranstaltet, und zwar vom 6. bis 13. August und vom 27. August bis 3. September. Insgesamt liegen 126 ausgefüllte Fragebögen von Teilnehmerinnen und Teilnehmern vor. Rund die Hälfte davon (54 %) nahm am ersten Kurs teil, knapp weniger (43 %) am zweiten, 3 % nahmen sogar an beiden Kursen teil. 
	Zwei Drittel (65 %) nahmen im Sommer 2000 zum ersten Mal teil; 35 % waren bereits öfter dabei; rund die Hälfte davon zum zweiten mal.
	2.4.1.1 Die Struktur der Teilnehmerinnen und Teilnehmer 

	Immerhin 39 % der Befragten waren weiblich, 61 % männlich. Das zeigt doch, daß das Programm sich nicht so sehr an männliche Musiker richtet, wie vielleicht der Titel assoziieren läßt. Überraschend hoch auch der Anteil jüngerer Teilnehmer, wie die folgende Tabelle zeigt:
	Tabelle 2: Altersverteilung der Teilnehmer/innen am Bläserurlaub (n= 125, in Prozent)
	Alter in Jahren:
	bis 19
	50
	20 bis 29
	29
	30 bis 39
	9
	40 bis 49
	9
	50 bis 59
	1
	60 und älter
	2
	Die größte Gruppe liegt dabei auf jungen Musiker/innen bis 29 Jahre; 79 % der Teilnehmerinnen und Teilnehmer liegen in diesen Altersgruppen. Nur 21 % sind 30 Jahre oder älter. (Dabei ist allerdings zu berücksichtigen, daß jüngere vermutlich verstärkt Fragebögen ausgefüllt haben.)
	Durch die hohen Anteile an Jüngeren in der Befragung ist es wenig sinnvoll, das Bildungsniveau genauer zu analysieren. Rund ein Viertel (27 %) hat – bis jetzt – den Pflichtschulabschluss, ein weiteres Viertel (28 %) verfügt bereits über die Matura. Unter den befragten Teilnehmern waren 6 %, die ein Konservatorium besucht haben, und 12 %, die eine universitäre Ausbildung abgeschlossen haben.
	Aussagekräftiger ist wohl die Frage, ob die Teilnehmerinnen und Teilnehmer derzeit Musikunterricht nehmen: 57 % tun dies an einer öffentlichen Musikschule, 20 % nehmen Privatunterricht und 4 % geben beides an. Nur ein Fünftel der Befragten (19 %) gab an, derzeit keinen Musikunterricht zu nehmen. 
	Dementsprechend auch der derzeitige „Bezug“ zur Musikausübung: drei Viertel (77 %) sind Hobby- bzw. Laienmusiker. 16 % gaben an, Musikstudenten an einer Musikhochschule bzw. am Konservatorium zu sein. 4 % der Befragten sind Musiklehrer und nur 2 % Berufsmusiker. 
	Weniger als ein Drittel (29 %) hat den Bläserurlaub allein besucht, mehr als zwei Drittel (71 %) mit Begleitung, und zwar mit der Partnerin/dem Partner (16 %), Kindern (4 %), in einer Reisegruppe (8 %) oder mit anderen Personen, v.a. Musikerkollegen.
	Bei einem Großteil (82 %) derer, die in Begleitung angereist waren, nahmen auch die Begleiter/innen an den Kursen teil, bei 7 % taten dies zumindest einige der Begleitpersonen. Bei nur 11 % nahmen keine Begleitpersonen am Programm des Bläserurlaubs teil. 
	Das deutet doch darauf hin, daß der Bläserurlaub von vielen als „full-time“ Programm gesehen wird. Es ist eher kein Angebot, das gemeinsam mit Familienmitgliedern genutzt wird, auch wenn diese selbst nicht aktiv am Programm teilnehmen. Der Bläserurlaub hat in diesem Sinne den Charakter eines echten „Kursprogrammes“ bzw. einer „Schulung“ und weniger den eines typischen (Familien-)Urlaubsprogrammes. Ein Aspekt, der auch im Zusammenhang mit der Freizeitgestaltung während des Programms noch von Interesse sein wird.
	Abschließend noch ein Blick auf die Herkunft der Teilnehmerinnen und Teilnehmer: nur ein sehr kleiner Teil stammt aus dem Salzkammergut (5 %). 17 % wohnen in Oberösterreich, 14 % in Salzburg, 5 % in der Steiermark. Der Großteil (51 %) stammt aus anderen Bundesländern, 9 % aus anderen Staaten, v.a. aus Deutschland
	2.4.1.2 Die Entscheidung zur Teilnahme

	Die folgende Tabelle zeigt, wie die Teilnehmerinnen und Teilnehmer vom Bläserurlaub erfahren haben:
	Tabelle 3: Informationsmedien (Mehrfachnennungen, n=126, in Prozent)
	Informationsquelle:
	Empfehlung des eigenen Musiklehrers / Kapellmeisters
	51
	Mundpropaganda
	33
	Plakate
	21
	Tourismusprospekte
	5
	Internet
	3
	Radio / TV
	2
	Zeitung
	2
	Man erkennt, daß die wichtigste „Informationsquelle“ die Musiklehrer bzw. Kapellmeister sind. Die Hälfte (51 %) wurde von diesen auf den Bläserurlaub hingewiesen. Ein weiteres Drittel gab allgemein „Mundpropaganda“ an; vermutlich wurde ihnen von Kollegen und Freunden berichtet. Das bedeutet, daß die „zugkräftigste“ Werbung für den Bläserurlaub mündlich erfolgt; sie erreicht rund 8 von 10 Teilnehmer/innen. Für ein Fünftel (21 %) war Plakatwerbung von Bedeutung; andere Informationsmedien haben eher geringen Stellenwert.
	2.4.1.3 Ausbildungsbereiche und Beurteilungen einzelner Aspekte

	Folgende Kurse haben die Befragten im Rahmen des Bläserurlaubs besucht: 
	Tabelle 4: Kursbesuche (Mehrfachnennungen, n= 126, in Prozent)
	Kurs:
	Atmung
	67
	Trompete
	18
	Klarinette
	17
	Horn
	15
	Tuba
	12
	Arrangieren & Dirigieren
	10
	Posaune/Tenorhorn
	10
	Flöte
	8
	Saxophon
	8
	Schlagwerk
	8
	Fagott
	6
	Korrepetition
	6
	Oboe
	6
	Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden gebeten, einzelne Aspekte des Bläserurlaubs zu beurteilen. Hier die Ergebnisse:
	Tabelle 5: Beurteilung einzelner Aspekte des Bläserurlaubs (n= 121-126, in Prozent)
	sehr gut
	gut
	befried.
	genügd.
	nicht genügd.
	die künstlerische Kompetenz d. Dozenten
	94
	6
	0
	0
	0
	die Hilfsbereitschaft der Dozenten
	85
	13
	1
	1
	0
	die didaktische Kompetenz der Dozenten
	78
	20
	2
	0
	0
	Stimmung und Atmosphäre bei d. Kursen
	75
	23
	2
	0
	0
	das Kursangebot/die Kursauswahl
	73
	21
	6
	0
	0
	die Kursorte/ das Ambiente 
	51
	30
	15
	2
	2
	die Möglichkeiten der Freizeitgestaltung 
	41
	39
	12
	7
	1
	die Kurszeiten
	40
	45
	14
	1
	0
	Es zeigt sich, daß alle abgefragten Aspekte insgesamt überaus gut beurteilt werden. An der Spitze steht dabei die hohe Kompetenz der Vortragenden und auch deren kooperativer Unterrichtsstil. Als Schwachpunkte sind die Kursorte, aber vor allem die Möglichkeiten zur Freizeitgestaltung und die Kurszeiten zu sehen. 
	Die Zufriedenheit insgesamt ist groß: 30 % wollen im nächsten Jahr sicher wieder teilnehmen, weitere 53 % wahrscheinlich. Nur 3 % nehmen eher nicht teil. 14 % sind noch unentschlossen.
	Alle Befragten (!) gaben an, befreundeten oder persönlich bekannten Musikern den Besuch weiter empfehlen zu wollen. Sicherlich ein sehr guter Indikator für die außerordentlich hohe Zufriedenheit mit dem Programm, darüber hinaus aber ein weiterer Hinweis für die große Bedeutung der mündlichen Information (vgl. oben)
	2.4.1.4 Freizeitgestaltung

	Mehr als die Hälfte (54 %) gab an, die unterrichtsfreie Zeit immer gemeinsam mit anderen Kursteilnehmern verbracht zu haben. 43 % haben dies zumindest manchmal getan, nur 3 % nie. Das zeigt noch einmal, daß der Bläserurlaub für die Teilnehmerinnen und Teilnehmer stark den Charakter eines „full-time“ Programmes hat. Es werden nicht nur die eigentlichen Kurse gemeinsam absolviert, auch die Freizeit wird gemeinsam gestaltet.
	Einige Befragte haben Vorschläge für weitere Freizeitangebote gemacht; vor allem mehr Möglichkeiten für Sport und Baden werden gewünscht, speziell auch für Begleitpersonen.
	Veranstaltungen anderer Kulturveranstalter in Bad Goisern oder im Salzkammergut haben insgesamt nur 14 % besucht; der Großteil davon blieb in Bad Goisern (10 %). 86 % haben diese Frage verneint. 
	Generell wird das Sommer-Veranstaltungsangebot im Salzkammergut aber als ausreichend beurteilt. (98 % „mehr als ausreichend“ oder „ausreichend“, 2 % „unzureichend“)
	Betrachtet man das Besuchsverhalten der Teilnehmerinnen und Teilnehmer insgesamt, ergibt sich folgendes Bild:
	Tabelle 6: Besuch von Kulturveranstaltungen pro Jahr (n= 118-122, in Prozent)
	Besuche von Veranstaltungen aus verschiedenen Bereichen pro Jahr:
	mehr als 10 mal
	6-10 mal
	3-5 mal
	 1-2 mal
	nie
	Klassische Kultur (klass. Musik, Oper, klass. Theater, Ballett)
	24
	16
	23
	25
	12
	Volkskultur (Volksmusik, Brauchtum, Volkstheater etc.)
	20
	10
	17
	35
	18
	Moderne Kultur (Jazz/Rock/Pop, Kabarett, mod. Theater ...)
	15
	20
	20
	36
	9
	Es zeigt sich, daß ein Großteil als „Klassik-Liebhaber“ einzustufen ist. Ein Viertel (24 %) besucht pro Jahr mehr als 10 Veranstaltungen, die der „Klassischen Kultur“ zuzurechnen sind. Auch die Gruppe der „Volkskultur-Liebhaber“ ist mit einem Fünftel (20 %) relativ groß. Etwas kleiner (15 %) bereits die Gruppe jener, die sehr häufig Veranstaltungen der „Modernen Kultur“ besuchen. Bemerkenswert ist aber, daß die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Bläserurlaube auch selbst sehr aktive Veranstaltungsbesucher sind, mit einem deutlichen Interessenschwerpunkt auf klassischer Kultur.
	2.4.1.5 Statements zum Kulturangebot im „Salzkammergut“ insgesamt

	Um einen Eindruck über das „Image“ zu erhalten, das das Kulturangebot im Salzkammergut bei den Musikerinnen und Musikern genießt, wurden diese gebeten, ihre Assoziationen auf einer 7stufigen Skala zwischen „Extrempositionen“ abzutragen. Folgendes Gesamtbild ergibt sich aus den Antworten:
	Abbildung 13: Image des Kulturangebots im Salzkammergut aus Sicht der Teilnehmer/innen       (n= 96-100, Mittelwerte) 
	vielfältiges Kulturangebot
	moderne Kultur
	leichte Unterhaltung für ein breites Publikum
	Angebot zielt auf ein älteres Publikum ab
	Kunst und Kultur genießen
	einseitiges Kulturangebot
	Brauchtum
	anspruchsvolle Kultur für Kunstgenießer
	Angebot zielt auf ein jüngeres Publikum ab
	selbst künstlerisch tätig sein
	Interpretieren lassen sich die Mittelwerte aus den einzelnen Items folgendermaßen: der mittlere Skalenwert liegt bei 4, das heißt Werte im Bereich 4,0 liegen genau zwischen den beiden Skalen-Endpolen, sind also „unentschieden“. Das Extrem am unteren Ende der Skala liegt bei 1,0, das heißt, Ergebnisse zwischen 1,0 und 4,0 tendieren eher dem unteren Pol der Skala zu. Das Extrem am oberen Ende der Skala liegt bei 7,0. Werte zwischen 4,0 und 7,0 sind demnach eher dem oberen Skalenwert zuzurechnen. 
	Zusammenfassend ergibt dies folgendes Bild: das Kulturangebot im Salzkammergut wird von den Teilnehmerinnen und Teilnehmern eher mit Brauchtum als mit moderner Kultur assoziert, wird aber insgesamt als vielfältig eingestuft. 
	Wie zu erwarten, verbinden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer Kultur im Salzkammergut eher damit, selbst künstlerisch tätig zu sein. 
	Hinsichtlich des Alters, an das sich das Angebot richtet, und hinsichtlich der Einstufung anspruchsvolle Kultur vs. leichte Unterhaltung werden keine eindeutigen Zuordnungen vorgenommen. Im Mittel sind die Einstufungen hierbei ausgewogen.
	2.4.1.6 Warum kommt man gerade ins Salzkammergut zur Musikausbildung?

	Als Gründe für den Besuch des Salzkammerguts wurden genannt: 
	Tabelle 7: Gründe für den Wahl des Salzkammerguts als Reiseziel (n= 81-105, in Prozent)
	ausschlag-gebend
	sehr wichtig
	eher wichtig
	weniger wichtig
	nicht wichtig
	der Bläserurlaub Bad Goisern
	83
	11
	3
	1
	2
	Angebot an Musikveranstaltungen 
	32
	20
	19
	10
	19
	Seen, Bademöglichkeiten
	24
	12
	22
	21
	21
	Reiz der Landschaft
	20
	17
	28
	17
	18
	Verwandte, Freunde, Bekannte
	12
	12
	14
	13
	49
	Salzburger Festspiele
	9
	6
	5
	18
	62
	langjähriges Urlaubsziel
	8
	7
	11
	12
	62
	Wandermöglichkeiten
	7
	13
	15
	29
	36
	Nähe zur Stadt Salzburg
	6
	3
	14
	25
	52
	Kurmöglichkeiten
	5
	5
	6
	16
	68
	Ausschlaggebend war für einen Großteil (83 %) dabei natürlich die Teilnahme am Bläserurlaub. Weitere wichtige Gründe waren das Angebot an Musikveranstaltungen (für 32 %), die Bademöglichkeiten (24 %) und der Reiz der Landschaft (20 %). Andere Gründe waren, wie obige Tabelle zeigt, nur mehr für kleinere Gruppen unter den Teilnehmer/innen ausschlaggebend und sind eher als „Begleitmotive“ zu sehen. 
	Wenig Bedeutung hatte offensichtlich die geographische Nähe zur Stadt Salzburg. Das verwundert jedoch wenig, wenn man bedenkt, daß außerhalb des eigentlichen Bläserurlaub-Programms offenbar nur wenige andere Freizeitaktivitäten gesetzt wurden.
	2.4.1.7 Beurteilung der Kulturvernetzung im Salzkammergut

	Die Befragten wurden auch gebeten, Maßnahmen, die im Hinblick auf eine engere Vernetzung von Kulturveranstaltern im Salzkammergut denkbar wären, zu beurteilen. Dabei ergab sich folgendes Bild:
	Tabelle 8: Beurteilung von Vernetzungsmöglichkeiten (n= 111-113, in Prozent)
	sehr wichtig
	eher wichtig
	eher unwichtig
	völlig unwichtig
	Terminkoordination/ abgestimmte Terminplanung
	66
	24
	5
	5
	Gemeinsame Veranstaltungsinformation
	62
	31
	4
	3
	Gemeinsamer Kartenvorverkauf bzw. Kartenvertrieb
	43
	38
	14
	5
	Gemeinsame Gestaltung der Programminhalte
	30
	31
	31
	8
	Die Ergebnisse sind, was ihre Reihung betrifft, durchaus mit den Ergebnissen aus den anderen Befragungen (von Veranstaltungsbesuchern und Stammpublika, s. Band 2) zu vergleichen. Rund zwei Drittel (66 %) stufen die Terminkoordination bzw. abgestimmte Terminplanung als sehr wichtig ein. Etwas weniger (62 %) meinen, gemeinsame Veranstaltungsinformation wäre für das Salzkammergut sehr wichtig. Deutlich weniger (43 %) halten Kooperation beim Kartenvorverkauf bzw. Kartenvertrieb für sehr wichtig. Und nur mehr eine Minderheit von unter einem Drittel (30 %) stuft die gemeinsame Gestaltung der Programminhalte als sehr wichtig ein. 
	Es zeigt sich also auch bei dieser Befragung eines doch sehr speziellen Segments der Salzkammergut-Besucher, daß Terminkoordination und gemeinsame Veranstaltungsinformation große Bedeutung für Gäste, auch wenn diese nicht Veranstaltungsbesucher im eigentlichen Sinne, sondern wie in diesem Fall Workshop-Teilnehmer sind, haben.
	2.4.1.8 Hinweise zum Urlaubsverhalten der Teilnehmer/innen

	Um das generelle Urlaubsverhalten der Teilnehmerinnen und Teilnehmer einschätzen zu können, wurden diese gebeten, die Wichtigkeit verschiedener Urlaubsmotive zu bewerten. Hier die Ergebnisse, gereiht nach ihrer Wichtigkeit:
	Tabelle 9: Wichtigkeit allgemeiner Urlaubsmotive (n= 116-119, in Prozent)
	sehr wichtig
	eher wichtig
	eher unwichtig
	völlig unwichtig
	Spaß, Vergnügen und Abwechslung
	63
	24
	11
	2
	musikalische Fortbildung
	63
	26
	8
	3
	Ausspannen und Ausruhen
	51
	35
	13
	1
	Baden, Schwimmen, Wassersport
	40
	37
	19
	4
	Spannung und besondere Erlebnisse
	36
	30
	24
	10
	unberührte Natur und Landschaft 
	30
	45
	23
	2
	Besichtigung von Kulturgütern und Sehenswürdigkeiten 
	26
	32
	34
	8
	Wandern, Spazierengehen 
	22
	35
	34
	9
	Besuch von Kulturveranstaltungen
	18
	52
	21
	9
	Wichtig ist dabei die „musikalische Fortbildung“, für die eben wie auch im Jahr 2000 der Urlaub genutzt wird. Der Besuch von Kulturveranstaltungen rangiert dagegen an letzter Stelle. Das heißt, „aktive Musiker“ besuchen im Urlaub nicht unbedingt in verstärktem Maße Kulturveranstaltungen. 
	Der Aufenthalt im Sommer 2000 im Salzkammergut dauerte bei einem Großteil (83 %) bis zu einer Woche, 11 % blieben 2 Wochen und nur 6 % deutlich länger. Das bedeutet, daß nur ein geringer Teil am Bläserurlaub im Rahmen eines längeren Aufenthalts im Salzkammergut teilnimmt. Hier könnte von Tourismus und Kulturveranstaltern durchaus ein attraktives Paket angeboten werden, das das Seminarprogramm in einen verlängerten Erholungs- oder Badeurlaub einbettet. Nachfrage nach Baden (für 40 % sehr wichtiges Urlaubsmotiv) und Erholung (für 51 % sehr wichtig) ist unter den Teilnehmerinnen und Teilnehmern jedenfalls gegeben. 
	Die Hälfte (51 %) hat in den vergangenen Jahren bereits Urlaub im Salzkammergut gemacht. Zwei Drittel davon (68 %) bis zu zweimal, der Rest häufiger. Insgesamt handelt es sich bei den Teilnehmer/innen durchwegs um „echte“ Gäste. Nur einer hat hier einen Nebenwohnsitz.
	2.4.2 Kunstausstellungen im Rahmen der „Oberösterreichischen Kulturvermerke“:Ergebnisse aus den Befragungen

	Bildende Kunst stellt auch im Salzkammergut eine überaus wichtige Sparte dar, die in der Gesamtentwicklung einer „Festival-Landschaft“ nicht unberücksichtigt bleiben darf. Als „Highlights“ wurden dabei die Kunstausstellungen ausgewählt, die im Rahmen der „Oberösterreichischen Kultur Vermerke 2000“ in Gmunden zu sehen waren. 
	Es wurden aus diesem Grund die Besucherinnen und Besucher bei den Vernissagen zur Ausstellung von Josef Schwaiger in der Galerie 422 (25. Oktober 2000) und zur „Internationalen Grafik III“ im Kongreßhaus Villa Toskana (26. Oktober 2000) gebeten, einen kurzen Fragebogen auszufüllen. 
	Die Anzahl an Befragten ist demgemäß eher gering: insgesamt liegen 49 Fragebögen vor (26 von der Vernissage „Josef Schwaiger“, 23 von der „Internationalen Grafik III“).
	Weitreichende Aussagen über den Stellenwert der Bildenden Kunst im Salzkammergut auf Basis des vorliegenden Zahlenmaterials wären aus diesem Grund nicht seriös. Die Auswertung soll deshalb auf eine Zusammenfassung unter besonderer Berücksichtigung der für das Projekt „Festival-Landschaft Salzkammergut“ relevanten Fragestellungen beschränkt bleiben. Die Prozentergebnisse (vgl. Ergebnisfragebögen im Anhang) sind eher als „Größenordnungen“ zu verstehen und auch nur im Vergleich sinnvoll.
	Zu bedenken ist auch, daß die Publika sich zum Teil stark überlappen: 35 % der Vernissagen-Besucher zur „Internationalen Grafik III“ haben auch die Vernissage Josef Schwaigers am Vortag besucht. Umgekehrt gaben 62 % der Vernissagengäste bei Josef Schwaiger an, auch die „Internationale Grafik III“ besuchen zu wollen.
	2.4.2.1 Die Struktur der Ausstellungsbesucherinnen und –besucher

	Man sieht, daß das Angebot tendenziell Besucher über 30 Jahre anspricht. Mehr als die Hälfte der Befragten hat das 50. Lebensjahr bereits überschritten. 
	55 % der Befragten sind weiblich, 45 % männlich, wobei dieser Wert bei den beiden Ausstellungen leicht unterschiedlich ist. 
	Unter den Befragten besitzt ein hoher Anteil einen Universitätsabschluß (gesamt: 35 %), einen Kunsthochschul-Abschluss (gesamt: 4 %) oder hat eine Akademie absolviert (gesamt: 20 %). Der Rest verteilt sich auf Matura (gesamt: 12 %), Fachschulabschluß (gesamt: 23 %) bzw. Pflichtschul-/Lehrabschluss (gesamt: 6 %). Man sieht, daß auch im Salzkammergut vor allem Höhergebildete zu den an Bildender Kunst Interessierten gehören. 
	Mehr als die Hälfte der Befragten hat den Hauptwohnsitz im oberösterreichischen Teil des Salzkammerguts (gesamt: 58 %). Jeweils 19 % wohnen im Rest Oberösterreichs oder in anderen Bundesländern. 4 % stammen aus anderen Staaten.
	Insgesamt 13 % gaben an, zur Zeit der Befragung ihren (Kurz-)Urlaub im Salzkammergut zu verbringen. 21 % besitzen einen Zweiwohnsitz hier.
	2.4.2.2 Kulturpräferenzen und Nutzung des Kulturangebotes im Salzkammergut

	Zur generellen Nutzung kultureller Angebote kann festgehalten werden, daß unter den Befragten sich vor allem Liebhaber/innen „Moderner Kultur“ finden. Mehr als ein Drittel (gesamt: 38 %) besucht pro Jahr mehr als 10 Veranstaltungen aus dieser Sparte. Klassik-Liebhaber sind 25 % der Befragten. „Volkskultur“ findet kaum Anhänger. 
	Zum Abschluß dieser Charakteristik noch ein Blick auf die Besuchsmuster kultureller Veranstaltungen:
	Tabelle 10: Besuch kultureller Veranstaltungen im Salzkammergut 1999 und 2000    (Mehrfachnennungen, n= 49, in Prozent)
	habe ich 1999 besucht
	habe ich2000 besucht
	Ausstellungen
	63
	57
	Gmundner Symposien für aktuelle Kunst
	49
	49
	Literaturveranstaltungen (z.B. Lesungen)
	41
	43
	Theater
	35
	33
	Kammermusik, Klavierabend 
	24
	29
	„große“ Orchesterkonzerte
	20
	14
	Kammerorchesterkonzerte
	20
	20
	Liederabende
	12
	10
	Operette/Oper
	6
	4
	Orgelkonzerte
	2
	8
	2.4.2.3 Information über die Vernissagen

	Die mit Abstand wichtigste Informationsquelle für die Besucherinnen und Besucher sind die Einladungsschreiben, über die rund die Hälfte bis zwei Drittel der Besucher/innen informiert wurden (Gesamtwert aus allen Befragungen: 57 %). 
	Dahinter folgen die mündlichen Informationen von Freunden und Bekannten (gesamt: 33 %), Zeitungen (gesamt: 20 %) und Plakate (gesamt: 16 %). Andere Informationsmedien haben eher untergeordnete Bedeutung. 
	Das heißt, gerade in diesem Bereich scheint die (persönliche) Anbindung an die Veranstalter und den Veranstaltungsort wichtigstes Kriterium für den Veranstaltungsbesuch zu sein; jedenfalls beim derzeitigen Publikum. Über die klassischen Informationsmedien Zeitung und Plakat wird aber bereits ein wesentliches Segment an Kunstinteressierten erreicht, immerhin rund ein Fünftel der Ausstellungsbesucher. Mit dem Ziel einer verstärkten Kooperation Kulturveranstalter-Tourismus im Salzkammergut gilt es, gerade das Segment derer, die über klassische Werbeschienen erreicht werden, auszubauen, wobei die Pflege der „Stammgäste“ durch die Veranstalter nicht vernachlässigt werden darf.
	2.4.2.4 Beurteilung einzelner Aspekte der Ausstellungen

	Insgesamt wurden beide Ausstellungen sehr gut beurteilt, wie folgende Tabellen zeigen:
	Tabelle 11: Beurteilungen zur Ausstellung „Josef Schwaiger“ (n= 26, in Prozent)
	sehr gut
	gut
	befried.
	genügd.
	nicht genügd.
	die Eignung des Veranstaltungsortes (Ambiente)
	88
	12
	0
	0
	0
	das Informationsmaterial zur Ausstellung
	42
	42
	12
	4
	0
	die Auswahl eines „abstrakten“ Malers
	35
	46
	8
	8
	3
	die ausgestellten Werke
	23
	39
	23
	15
	0
	Bei der Vernissage zu „Josef Schwaiger“ wurde besonders der Ausstellungsort hervorgehoben. Dies verweist doch auf die sehr guten Voraussetzungen der Galerie 422; einerseits was den Standortvorteil betrifft – manche Befragte gaben an, im Vorbeigehen „zufällig“ auf die Vernissage aufmerksam geworden zu sein – andererseits was die guten räumlichen Voraussetzungen in der Galerie betrifft. 
	Deutlich weniger „sehr gute“ Einstufungen erhalten die Auswahl des Künstlers und vor allem die Auswahl der Werke. Das „Informationsmaterial“ liegt im Mittelfeld. Interpretationen sind aufgrund der geringen Datenbasis hier sicherlich problematisch. Zu vermuten ist, daß die hohe Komplexität der ausgestellten Werke und die damit verbundenen Schwierigkeiten der Rezeption hier auf das Urteil abfärbt. Klar scheint jedenfalls, daß die Werkauswahl wohl nur ein sehr schmales Segment innerhalb des Stammpublikums der Galerie anspricht.
	Etwas anders doch die Verteilung der Bewertungen bei der Ausstellung „Internationale Grafik III“:
	Tabelle 12: Beurteilungen zur Ausstellung „Internationale Grafik III“ (n= 23, in Prozent)
	sehr gut
	gut
	befried.
	genügd.
	nicht genügd.
	die Eignung des Veranstaltungsortes (Ambiente)
	65
	25
	10
	0
	0
	das Thema „konstruktiv-konkrete Kunst“
	62
	19
	14
	0
	5
	die ausgestellten Werke
	52
	33
	5
	10
	0
	das Informationsmaterial zur Ausstellung
	35
	22
	17
	9
	17
	Auch hier liegt der Veranstaltungsort in den Beurteilungen an erster Stelle. Dicht dahinter aber bereits die Themenstellung, da ja die Werke einer ganzen Reihe von Künstlerinnen und Künstlern gezeigt wurden. Die ausgestellten Werke wurden von jedem zweiten Ausstellungsbesucher „sehr gut“ beurteilt. Das Informationsmaterial liegt hier an letzter Stelle. 
	Dies weist darauf hin, daß auch hier der Veranstaltungsort einen Bonus bringt. Zusätzlich scheinen die Besucher aber mehr Verständnis für Thema und Werke mitzubringen. Ein Grund könnte wohl sein, daß bei diesem dezentralen Veranstaltungsort (Kongreßhaus Villa Toskana) eine „Vorauswahl“ stattfindet: es sind nur Besucher anwesend, die gezielt gekommen sind, um die Vernissage zu besuchen.
	Als Indikator für die positive Gesamtbeurteilung kann gesehen werden, daß die überwiegende Mehrheit (gesamt: 86 %) der Besucherinnen und Besucher Freunden oder Bekannten einen Besuch der Ausstellung empfehlen würde. 
	2.4.2.5 Beurteilung der „Oberösterreichischen Kulturvermerke“

	Die Befragten wurden gebeten, verschiedene Aspekte der Oberösterreichischen Kultur Vermerke insgesamt zu beurteilen. Die Ergebnisse:
	Tabelle 13: Beurteilung der OÖ. Kultur Vermerke insgesamt (n= 36-39, in Prozent) 
	sehr gut
	gut
	befried.
	genügd.
	nicht genügd.
	die Eignung d. Veranstaltungsorte (Ambiente)
	67
	28
	5
	0
	0
	die Programmwahl
	59
	31
	10
	0
	0
	die Leistung der Künstler/ Vortragenden
	57
	35
	8
	0
	0
	die Stimmung/Atmosphäre bei der Veranstaltung
	56
	36
	8
	0
	0
	das Preis-/Leistungsverhältnis der Eintrittspreise
	45
	44
	11
	0
	0
	Damit ergibt sich doch ein recht gutes Gesamtbild: keiner der Aspekte wird negativ beurteilt; die schlechtesten Urteile sind noch immer „befriedigend“. Besonders gut werden die Veranstaltungsorte insgesamt beurteilt. Im Mittelfeld (von deutlich mehr als der Hälfte der Befragten mit „Sehr gut“ beurteilt) die Programmwahl, die Leistung der Beteiligten und die Atmosphäre bei den Veranstaltungen. Vergleichsweise kritischer die Beurteilung der Eintrittspreise, was sich allerdings nur auf einige Veranstaltungen beziehen kann. Es ergibt sich damit ein durchaus positives Gesamtbild der Kulturvermerke. 
	2.4.2.6 Statements zum Kulturangebot im Salzkammergut

	Das Angebot an Kulturveranstaltungen im Salzkammergut wird von rund einem Viertel (gesamt: 22 %) „mehr als ausreichend“ beschrieben, von drei Vierteln (gesamt: 78 %) als „ausreichend“. Dies scheint doch auf einen Angebotsmangel im Bereich der Bildenden Kunst im Salzkammergut hinzuweisen. 
	Die Befragten sollten auch das generelle „Image“ des Salzkammergutes auf einer Skala zwischen „Extrempositionen“ abtragen. Es ergibt sich folgendes Bild:
	Abbildung 14: Image des Salzkammerguts aus Sicht der Ausstellungsbesucher       (Mittelwerte, n= 37-40)
	vielfältiges Kulturangebot
	moderne Kultur
	leichte Unterhaltung für ein breites Publikum
	Angebot zielt auf ein älteres Publikum ab
	Kunst und Kultur genießen
	einseitiges Kulturangebot
	Brauchtum
	anspruchsvolle Kultur für Kunstgenießer
	Angebot zielt auf ein jüngeres Publikum ab
	selbst künstlerisch tätig sein
	Ein Wert von 4,0 entspricht der Skalenmitte. Das bedeutet, je näher das Ergebnis am Wert 4,0, desto weniger gibt es eindeutige Charakterisierungen des Salzkammerguts in der einen oder anderen Richtung. 
	Besonders hervorstechend in der obigen Abbildung ist die klare Verbindung des Salzkammerguts mit „Kunst und Kultur genießen“. Die Besucher der Vernissagen gehören offensichtlich nicht zu jenen, die hier auch selbst künstlerisch tätig sind.
	Das kulturelle Angebot wird auch eher als „vielfältig“ denn als „einseitig“ charakterisiert; inhaltlich wird es im Salzkammergut eher mit „Brauchtum assoziiert“, wobei dieser Wert sich bereits stark dem „unentschieden“ (= 4,0) annähert. Relativ wenig ausgeprägt die Assoziationen zu „leichte Unterhaltung“ vs. „anspruchsvolle“ Kultur und dem Alter des Zielpublikums. Beide Wertungen liegen etwa in der Skalenmitte. 
	2.4.2.7 Beurteilung der Kulturvernetzung im Salzkammergut

	Die Befragten wurden auch gebeten, die Wichtigkeit verschiedener Vernetzungsmöglichkeiten der Kulturveranstalter zu beurteilen. Die Tabelle zeigt das Ergebnis:
	Tabelle 14: Einstellung zur Vernetzung (n= 42-44, in Prozent)
	Einschätzung der Wichtigkeit:
	sehr wichtig
	eher wichtig
	eher un-wichtig
	völlig un- wichtig
	Gemeinsame Veranstaltungsinformation
	73
	20
	5
	2
	Terminkoordination/ abgestimmte Terminplanung
	69
	31
	0
	0
	Gemeinsamer Kartenvorverkauf bzw. Kartenvertrieb
	49
	28
	21
	2
	Gemeinsame Gestaltung der Programminhalte
	37
	32
	19
	12
	Wichtige Aspekte sind aus Sicht der Besucher/innen die Kooperation bei der Veranstaltungsinformation und die Terminkoordination. Weniger Bedeutung hat – vor allem für Ausstellungsbesucher – Kooperation im Kartenverkauf. Die gemeinsame Gestaltung der Programminhalte wird auch hier nur von einer Minderheit für sehr wichtig gehalten. 
	2.4.3 Bildende Kunst und Seminarprogramme: ein Resümee

	Wie bereits mehrfach gezeigt werden konnte (vgl. z.B. Zwischenbericht zur „Festival-Landschaft Salzkammergut“) verfügt das Salzkammergut über eine außerordentliche reiche „Kultur-Landschaft“. Besonders reichhaltig ist das Angebot natürlich im Bereich von Musik und Musiktheater (Operette, Musical). Dabei darf aber nicht vergessen werden, daß gerade im Salzkammergut die Bildende Kunst einen wichtigen Stellenwert hat. 
	Als wichtiges Zentrum kann dabei Gmunden gesehen werden. Einerseits sind in Gmunden die nötigen räumlichen Voraussetzungen gegeben, z.B. in der Galerie 422 oder im Kongreßhaus Villa Toskana. Andererseits hat Bildende Kunst in Gmunden hohen Stellenwert durch die Aktivitäten der Künstlergilde Salzkammergut, aber auch durch die Ausstellungstätigkeit in der Galerie 422. Auch der jährliche Keramikschwerpunkt ist fixer Bestandteil des kulturellen Angebots im Salzkammergut. 
	Im Hinblick auf eine „Festival-Landschaft Salzkammergut“ muß überlegt werden, wie diese Angebote stärker in ein breites kulturelles Gesamtangebot eingebunden werden können. 
	Darüber hinaus darf auch das Angebot an Weiterbildungsmöglichkeiten im künstlerischen Bereich nicht außer acht gelassen werden - als Beispiel wurde in den Analysen der „Bläserurlaub“ Bad Goisern herausgegriffen. Dies deshalb, weil er sich als innovatives Projekt, das sich vor allem auch an Hobbymusiker richtet, bereits einen sehr guten Ruf erwerben konnte.
	2.4.3.1 Musik-Seminare und Bildende Kunst als Ergänzung und Verstärkung des Festival-Angebotes

	Für das Projekt „Festival-Landschaft“ ergeben sich aus den Analysen der beiden Ausstellungen und des Bläserurlaubs als Anhaltspunkt, daß Musik-Seminare und Kunst-Ausstellungen im Salzkammergut eine wichtige Ergänzung zum Musik-Veranstaltungsangebot bilden. Solche Angebote müssen in Zukunft verstärkt in ein Gesamtprogramm eingebunden werden. Nähere Überlegungen dazu finden sich in Band 3.
	3 Die Vermarktung des Kulturangebotes 
	3.1 Grundlagen des Kulturmarketings im Salzkammergut
	3.1.1 Marketing im Kontext der „Festival-Landschaft Salzkammergut“
	3.1.1.1 Die Anwendung des Marketing-Gedankens in Nonprofit-Organisationen



	Kulturelle Organisationen sind in der Regel Nonprofit-Organisationen und als solche von der grundsätzlichen Zielbestimmung aus betrachtet nicht primär gewinnorientiert. Vielmehr stehen - wenn auch innerhalb einer Orientierung der sparsamen und zweckmäßigen Mittelverwendung - kulturelle und künstlerische Intentionen im Vordergrund.
	Die „Festival-Landschaft Salzkammergut“ als mögliche Vereinigung zahlreicher kultureller Organisationen betrachtet muß demnach ebenfalls im Kern als Nonprofit-Organisation mit künstlerischer Grundintention gelten.
	Marketing für kulturelle Organisationen gilt als demgemäß nicht als Mittel, Umsatzzahlen zu steigern oder Marktsegmente zu besetzen, sondern als generelle „Sozialtechnik“ zur zielorientierten Beeinflussung von Menschen“ (Matthias Mono, Marketing für Nonprofit-Organisationen am Beispiel der Universitäten, S. 25), also zur Information über und zur Besuchsmotivation bei künstlerischen Veranstaltungsangeboten gegenüber dem potentiellen Publikum.
	3.1.1.2 Kulturmarketing im Tourismuskontext

	Dieser Aspekt des Managements der Publikumsbeziehung durch Marketing für kulturelle Organisationen ist im Feld des Tourismus-Managements mit zusätzlichen Aspekten zu verbinden.
	Kulturelle Belange werden mit touristischen Zielvorstellungen konfrontiert. Gelungene Publikumskommunikation im kulturellen Bereich soll auch zur touristischen Attraktivität und damit zur Erhöhung der quantitativen Kennzahlen für den Erfolg des Tourismus als Wirtschaftszweig beitragen, die touristische Wertschöpfung in einem Profit-Kontext erhöhen.
	Das Spannungsfeld von Kultur und Tourismus, welches mit den Spannungsfeldern Qualität versus Quantität, Non-Profit versus Profit, kurzfristige Attraktion versus langfristige Beziehung etc. illustriert werden kann, kann nur in gemeinsamen Denk- und Planungsprozessen gelöst werden.
	Die touristische Attraktivität kultureller Angebote stützt jedoch deren Durchführung und erschließt zusätzliche Publika. Sensible Marketing-Planung kann daher sowohl zur Erhöhung der kulturellen als auch der touristischen Attraktivität einer Region beitragen.
	3.1.1.3 Umfassendes Kulturmanagement als Problemlösung

	Kulturmanagement als verbindende Linie versucht die erwähnten Positionen von kulturellen Organisationen einerseits (Qualität und intensive Publikumsbeziehung) bzw. jene der Tourismusbetriebe (Quantität und extensive Publikumsbeziehung) andererseits unter Nutzung von Synergieeffekten zu verbinden, indem gut positionierte und organisierte Kulturangebote in den Angebotskatalog einer Tourismusregion eingebunden werden und sich der dort etablierten Strukturen, Informationskanäle und Vertriebswege bedienen können.
	„Nicht das künstlerische Werk bzw. das Wirken des Künstlers soll verändert werden. Vielmehr sollen Rahmenbedingungen zur bestmöglichen Distribution von Kunst und Kunstprodukten zu ausgewählten Zielgruppen“ (Fritz Scheuch, Marketing-Management von Kunstbetrieben) geschaffen werden.
	3.1.2 Marketingdimensionen im kulturellen Kontext
	3.1.2.1 Aufgaben des Marketing-Managements


	Das Marketing-Management umfasst generell die zielorientierte Gestaltung aller auf einen bestimmten Markt gerichteten Aktivitäten eines Unternehmens. 
	Die einzelnen kulturellen Organisationen in der „Festival-Landschaft Salzkammergut“ planen in diesem Sinn Veranstaltungen für einen durch ein bestimmtes kulturell interessiertes Publikum definierten Markt, auf dem sie auch untereinander als Konkurrenten um die Besuchsbereitschaft des Publikums auftreten können. In dieser Situation kann man drei wichtige Aufgabenkomplexe unterscheiden:
	1. Marktbezogene Aufgaben
	2. Unternehmensbezogene Aufgaben
	3. gesellschaftsbezogene Aufgaben
	3.1.2.1.1 Marktbezogene Aufgaben des Kulturmarketing

	Die marktbezogenen Aufgaben können allgemein mit der Nachfragesteuerung umschrieben werden. Dabei steht die Übereinstimmung des Niveaus bzw. der Art der Nachfrage mit den Organsiationszielen im Vordergrund. 
	Grundsätzlich kann man zwei Basisstrategien der Marktbearbeitung unterscheiden:
	1. Durchdringung und Ausschöpfung der vorhandenen Märkte mit vorhandenen Produkten (Intensivierung)
	2. Entwicklung und Schaffung neuer Märkte mit neuen Produkten (Extensivierung)
	Die „Festival-Landschaft Salzkammergut“ konzentriert sich kurzfristig eher auf die Durchdringung und Ausschöpfung vorhandener Märkte (spezifische Publika mit Klassikinteresse) mit vorhandenen Produkten, wobei aufgrund von Koordinationsmaßnahmen inhaltlicher sowie marketingtheoretischer Art auch neue Produktkonzeptionen (Veranstaltungsangebote, Veranstaltungsreihen, Veranstaltungskombinationen) zu erwarten sind. 
	Es findet jedoch mittelfristig ein fließender Übergang von der Intensivierung des Angebotes in Richtung der Schaffung neuer Märkte statt, welcher vor allem (angesichts der Altersstruktur der gegenwärtigen Besucherschichten) in der Entdeckung der Jugend als neue, interessante und zukunftsorientierte Zielgruppe neue marketingtheoretische Überlegungen Programm- und Veranstaltungsformen betreffend fordert. Dazu kommt bei etlichen Veranstaltern auch das Ziel der verstärkten Einbindung der regionalen Bevölkerung.
	Langfristig und Einzel-Veranstalter-übergreifend geht aus auch um die Verbesserung der internationalen Vermarktung bestehender Angebote
	Das Hauptziel aller hier angeschnittenen marktbezogenen Aufgaben besteht in der Identifikation und Beeinflussung der Nachfrage, wobei folgende Funktionen identifiziert werden:
	 Definition und Identifikation von Märkten und Zielgruppen
	 Motivation der potentiellen Zielgruppen
	 Produktpositionierung und Produktgestaltung
	 Kommunikation
	 Distribution
	 Kundenbetreuung
	Diesen marktbezogenen Zielvorstellungen sind Überlegungen der Art und Weise bzw. des Umfanges und Zieles der Zusammenarbeit der Einzelveranstalter der „Festival-Landschaft Salzkammergut“ voranzustellen. Diese müssen sich vor allem auf die Frage der grundsätzlichen gemeinsamen Marktstrategie beziehen, die hinsichtlich der kurz- und mittelfristigen Ziele durchaus eine veranstalterspezifische Vorgehensweise bei loser Koordination der Maßnahmen beinhalten kann, hinsichtlich der langfristigen Zielsetzung einer internationalen Positionierung jedoch auf stärkere Gemeinsamkeit (nicht unbedingt: Einheitlichkeit) des Vorgehens hinauslaufen wird müssen.
	3.1.2.1.2 Unternehmensbezogene Aufgaben des Kulturmarketing

	Die unternehmensbezogenen Aufgaben betreffen vor allem die Organisations- und Entscheidungsstrukturen der gemeinsamen Aktivitäten der voneinander unabhängigen Einzelveranstalter.
	Effizienter Informationsaustausch, Nutzung von Synergieeffekten und flexible Planungsprozesse sind zu implementieren, um als gemeinsame Plattform agieren zu können und die gemeinsam definierten Ziele anzustreben.
	3.1.2.1.3 Gesellschaftsbezogene Aufgaben des Kulturmarketing

	Die gesellschaftsbezogenen Aufgaben des Marketing-Managements bestehen in der bereits erwähnten „sozialtechnischen“ Funktion von marketingbezogenen Maßnahmen im Feld des Kulturtourismus, wodurch aus dem Spannungsfeld von Kultur und Tourismus eine für beide Seiten qualitätsvolle Bereicherung entstehen kann. 
	Darüber hinaus geht um die Positionierung des Veranstaltungsangebotes im Feld vergleichbarer und insgesamt konkurrierender Angebote für die in Frage kommenden Publika. Die ganze Freizeit-, Medien- und Tourismusindustrie ist hier der Horizont, in dem sich die Kommunikation mit dem Publikum vollziehen und behaupten muß. Hier verbinden sich Kultur und Tourismus zum gemeinsamen Nenner „Kulturtourismus“.
	Die Entwicklung eines Marketingkonzeptes ist für den Kulturtourismus als gemeinsames strategisches Feld, eingebettet in das große Feld der konkurrenzstarken Freizeit- und Tourismusindustrie, ist von großer Bedeutung. Nicht der kurzfristige Umsatz, sondern der langfristige Markterfolg trägt zu einer positiven Entwicklung kulturtouristicher Bemühungen bei. Um so entscheidender ist ein Marketingkonzept, das aufbauend auf einer genauen Analyse des Marktes, der Zielgruppen sowie der eigenen Position innerhalb des sich durch Zielgruppen definierenden Marktes eine genaue Planung von Marketingaktivitäten durchführt und damit die Basis für sinnvolle Umsetzungsmöglichkeiten schafft. 
	3.1.2.2 Der Prozeß des kulturtouristischen Marketing-Managements

	Der Prozeß des Marketing-Management umfaßt folgende Stufen:
	3.1.2.2.1 Situationsanalyse

	Am Beginn steht die Situationsanalyse. Gemeinsam sind die Fragen „Wo stehen wir? Wohin geht die Entwicklung?“ zu formulieren und zu beantworten. Dies bezieht sich auf folgende Aspekte:
	Interne Analyse:
	 Situation und Perspektiven der einzelnen Veranstalter
	 Leistungsfähigkeit der Tourismusregion
	 Bereitschaft von Politik und Verwaltung
	 Bestehende übergeordnete Strategien
	 Ansatzpunkte der Vernetzung
	Marktanalyse
	 Abgrenzung des relevanten Marktes (der relevanten Märkte)
	 Angebote der konkurrierenden Destinationen und Veranstalter
	 Entwicklung der Nachfrage
	 Situation der Leistungserbringer (Künstler, Veranstaltungswesen)
	Rahmenanalyse
	 Gesellschaftliche Trends
	 kulturelle und künstlerische Trends
	 Touristische Entwicklungstrends
	Voraussetzung einer sinnvollen Konzepterstellung ist eine Bestandsaufnahme und Ist-Analyse der bestehenden Veranstaltungssituation des Salzkammergutes. Hier kann auf die o.a. dargestellten Ergebnisse dieser Studie verwiesen werden. Hinsichtlich Situation der Leistungserbringer (Künstler und kulturelles Veranstaltungswesen generell) sowie zur Rahmenanalyse kann vorerst auf allgemeine Quellen und Forschungsergebnisse zurückgegriffen werden.
	3.1.2.2.2 Die Planung als Gesamtprozeß

	Planung ist zielgerichtet. „ Was wollen wir erreichen?“ ist die zentrale Frage. Dabei sind folgende Detailfragen zu stellen und zu beantworten:
	a) Festlegung der Ziele und Identifizierung der Zielgruppen
	b) Formulierung der Strategien
	c) Verteilung des Budgets
	d) Festlegung der Marketing-Maßnahmen innerhalb der Marketinginstrumente:
	 Produktpolitik
	 Preispolitik
	 Distributionspolitik
	 Kommunikationspolitik
	e) Organisatorische Koordinationsmaßnahmen
	Planung heißt, ein diese Punkte umfassendes Konzept zu erstellen. Unter der Begriff der Marketingkonzeption wird ein umfassender, gedanklicher Entwurf verstanden, der sich an einer Leitidee bzw. bestimmten Richtgrößen (Zielen) orientiert und grundlegende Handlungsrahmen (Strategien) wie auch die notwendigen operativen Handlungen (Instrumenteeinsatz) in einem schlüssigen Plan (Policy Paper) zusammenfaßt. (Heribert Meffert, Marketing, Gabler, Wiesbaden 1991, S. 54)
	Im Falle des Projektes „Festival-Landschaft Salzkammergut“ gilt vordringlich es folgende Phasen der Konzepterstellung zu beachten, um ein einheitliches und dadurch sinnstiftendes Gesamtkonzept entwickeln zu können:
	1) Festlegung der Ziele der gemeinsamen Aktivitäten
	2) Festlegung der Marketingstrategien der gemeinsamen Aktivitäten
	3) Festlegung des Marketing-Mix der gemeinsamen Aktivitäten 
	3.1.2.3 Zielbereiche der gemeinsamen Aktivitäten in der „Festival-Landschaft“

	Folgende Unternehmensziele sind für die Entwicklung einer Gesamtkonzeption von entscheidender Bedeutung:
	1) Zweck gemeinsamer Aktivitäten (Business Mission)
	2) Identität gemeinsamer Aktivitäten (Corporate Identity)
	3) Grundsätze gemeinsamer Aktivitäten (Policies & Practices)
	4) Oberziele der gemeinsamen Aktivitäten (Goals)
	5) Funktionsbereichsziele (Marketing)
	6) Zwischenziele (Geschäftsfelder)
	7) Unterziele (Marketing-Mix-Bereiche)
	Von entscheidender Bedeutung ist die Tatsache, daß die „Festival-Landschaft Salzkammergut“ aus einer losen Vereinigung von Einzelveranstaltern besteht, die autonom und unabhängig voneinander agieren. Gerade die Festlegung der übergeordneten Ziele der gemeinsamen Aktivitäten stellt die Basis einer sinnvollen Zusammenarbeit dar. Diese Ziele reichen von einer Optimierung der terminlichen Abstimmung der Veranstaltungen über die Vereinheitlichung von Vertriebsmaßnahmen bis hin zu einer Harmonisierung des internationalen Images. 
	Für die zukunftsorientierte Sichtweise der „Festival-Landschaft Salzkammergut“ ist besonders die Corporate Identity als einheitliches Bild von Verhalten, Kommunikation und Erscheinung entscheidend. 
	Bemerkt werden muß in diesem Zusammenhang, daß Einheit nicht Gleichheit jedoch Stimmigkeit und Abstimmung bedeutet. Es wird Koordination und Kooperation der unabhängig voneinander auftretenden Einzelveranstalter sowie ein auf globalen Marketingstrukturen basierendes Auftreten nach Außen ermöglicht.
	Für die „Festival-Landschaft Salzkammergut“ gilt es zunächst, die übergeordneten Ziele (Zweck, Identität und Grundsätze) festzulegen. Diese Abstimmungsmaßnahmen betreffen unter anderem neben den übergeordneten Zielen auch:
	 Festlegung der Art und des Ausmaßes der Kooperation 
	 Organisationsform dieser Kooperation
	Dadurch wird die gemeinsame Zukunftsphilosophie ermöglicht. Daran anschließend ist es sinnvoll Handlungsziele bzw. Strategien zu definieren und umzusetzen. 
	3.1.2.4 Marktfeldstrategien

	Auf Basis einer Analyse der Marktsituation (s.o.) gilt es Marktfeldstrategien für die zukünftige Marktbearbeitung festzulegen. Im Tätigkeitsbereich des Kulturmanagements unterscheidet man folgende grundsätzlich möglicher Strategieformen (s. Fritz Scheuch, Marketing-Management von Kunstbetrieben):
	Abbildung 15: Marktfeldstrategien im Kulturbereich
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	Für die „Festival-Landschaft Salzkammergut“ sind vor allem Marktdurchdringung und Markt-entwicklung als wesentliche Strategieformen erkennbar. Die zu konkret zu realisierenden Maßnahmen bzw. gemeinsamen Aktivitäten müssen in Diskussion mit den einzelnen Veranstaltern festgelegt. 
	3.1.2.4.1 Maßnahmen der Marktdurchdringung

	Die folgende Aufzählung läßt mögliche Maßnahmen erkennen, die jedoch nur als illustratives Beispiel dienen. Jedem strategischen Ziel sind dabei konkrete mögliche Maßnahmen zugeordnet.
	Abbildung 16: Ziele und Maßnahmen der Kundenbindung
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	3.1.2.5 Die Festlegung des Marketing-Mix

	Die Festlegung des Marketing-Mix stellt die letzte Stufe in der Entwicklung der Marketingkonzeption dar und kennzeichnet damit die taktische Komponente der Marketingstrategie. Voraussetzung für die Entwicklung eines wirksamen Marketing-Mix ist, daß zur Verfügung stehende Marketinginstrumente koordiniert eingesetzt werden. 
	Man unterscheidet grundsätzlich vier verschiedene Marketinginstrumente:
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	Der Produktmix umfaßt alle Entscheidungstatbestände, welche sich auf die Gestaltung der Absatzleistung beziehen. Diese sind die Gesamtheit der Güter und Dienste, die den Kunden angeboten werden. (Heribert Meffert, Marketing, Gabler, Wiesbaden 1991, S. 117)
	In der Produktpolitik sind Entscheidungen über Neuentwicklung, Differenzierung, Änderung sowie Eliminierung von Produkten zu fällen. 
	Die Teilbereiche der Produktpolitik umfassen Entscheidungen bezüglich Markierung, Zusatzleistungen für den potentiellen Kunden sowie die Zusammensetzung des Absatzprogrammes. 
	Die Festivalregion Salzkammergut bietet dem kulturinteressierten Konsumenten Veranstaltungen und Ausbildungsmöglichkeiten im Bereich Musik, Darstellender Kunst und Literatur. Diese Veranstaltungen und Ausbildungsmöglichkeiten sind in großer Zahl vorhanden und werden relativ autonom vom jeweiligen Veranstalter durchgeführt.
	Die folgende Übersicht gliedert Möglichkeiten des Produkt-Mix nach Maßnahmen, damit verbundenen Chancen und Risiken auf und nennt die jeweils notwendigen Voraussetzungen. 
	Jede Maßnahme kann ein Risiko für eine andere mögliche Maßnahme bedeuten bzw. unterschiedliche Voraussetzungen bedingen. Der optimale Mix nutzt gleiche Voraussetzungen und Chancen.
	Abbildung 18: Marketing-Mix-Möglichkeiten für Veranstaltungen und Kulturtourismus
	Maßnahmen
	Chancen
	Risiken
	Voraussetzungen
	Sommerkurse und Kinder-Programm 
	Schließung möglicher Bedarfslücken durch Neuprodukt
	Familienfreundlichkeit
	Verfehlte Auswahl der KünsterInnen
	Mißachtung der Konkurrenzsituation
	Koordination mit regionalen Veranstaltern
	Strukturiertes Konzept
	Klare Zieldefinition
	Kombinationsmöglichkeiten der Programme für Kinder und Erwachsene
	Neue Schienen 
	Schließung möglicher Bedarfslücken durch Neuprodukt
	Neuprodukt nicht mehr zeitgemäß
	Konfliktpotential (Cross-over)
	Mißachtung der Konkurrenzsituation
	Koordination mit Veranstaltern und verschiedensten KünstlerInnen unterschiedlicher Kunstsparten
	Ereigniskultur 
	Schließung möglicher Bedarfslücken durch Neuprodukt
	Tourismusrelevant
	Effizienz des Marketing
	Konfliktpotential 
	Organisationsaufwand
	Vernachlässigung des sonstigen Kulturangebotes
	Übergeordnetes, mehrjähriges Basiskonzept
	Koordination mit regionalen Veranstaltern
	Strukturiertes Konzept
	Klare Zieldefinition
	Kombinationsmöglichkeiten der Programme für Kinder und Erwachsene
	Dachmarke
	Wettbewerbsfähigkeit
	Erhöhung des Marktanteils Klarheit nach Außen
	Imagetransfer
	Effizienz des Marketing
	Konfliktpotential
	Koordinationsproblem
	Strukturierungsproblem
	Erhöhung des Zeitaufwands
	Basiskonzept
	Verteilung der Verantwortlichkeiten und Kompetenzen
	Identifikation
	Packages (Kulturaufenthalt, „Wellness und Kultur“, „Kultur und Landschaftserlebnis)
	Tourismusrelevant
	Effizienz des Marketing
	Zielpublikumsbezogenheit
	Klarheit der Segmentierung
	Erhöhung des Absatzes
	Verfehlung des Zielpublikums
	Verfehlung der Kombination
	Definition des Zielpublikums
	Adäquate Kombination
	Koordination mit Veranstaltern
	Themenspezifische Vernetzung
	Unic Marketing Proposition durch Koordination und Herausarbeitung diverser Themen
	Marketingeffizienz durch Einheit des Auftretens
	Klarheit und Effizienz durch Strukturierung 
	Nutzung von Synergien
	Effektivität 
	Verfehlung des Themas hinsichtlich Publikum, Regionen, KünstlerInnen, Packages
	Basiskonzept
	Koordination und Kooperation
	Definition des Zielpublikums
	Verteilung der Verantwortlichkeiten und Kompetenzen
	Flexibilität und Zeitbezogenheit
	Regionale Vernetzung
	Unic Marketing Proposition durch Herausarbeitung der jeweils regionalen und daher spezifischen Besonderheiten
	Marketingeffizienz durch Einheit des Auftretens
	Einheit des Auftretens
	Strukturierung und Effizienz
	Nutzung von Synergien
	Unverwechselbarkeit (Region-Thema)
	Basiskonzept
	Koordination und Kooperation
	Definition des Zielpublikums
	Verteilung der Verantwortlichkeiten und Kompetenzen
	3.1.2.5.2 Distributionspolitik

	Die Distributionspolitik bezieht sich auf alle Entscheidungen, die im Zusammenhang mit dem Weg eines Produktes bzw. einer Dienstleistung zum Endkäufer bzw. -konsument stehen. (vgl. Heribert Meffert, Marketing, Gabler, Wiesbaden 1991, S. 118)
	Eng verbunden mit den die Distributionspolitik betreffenden Maßnahmen sind die Thematik der Kernkompetenz und damit verbunden des Outsourcings. 
	Es geht darum das Unternehmen, bzw. im Fall der „Festival-Landschaft Salzkammergut“ auch ihre Teilorganisationen, auf Wesenselemente zurückzuführen. Kernleistungen bilden die Gründe, warum der Kunde kommt. Sie sind oft wenige, simpler als vermutet und machen das Wesen des „Geschäftes“ aus. ( vgl. Walter Reicher, Einführung in das Projektmanagement als Planungsinstrument, Eisenstadt 10/95, S. 28)
	Dazu ist eine genaue Analyse der Bedürfnisse und Erwartungen der Kunden notwendig, um feststellen zu können, welche Produktaspekte vom Kunden in welchem Maße geschätzt werden. Aus der Publikumsanalyse ließen sich die Faktoren „Kulturmotiv“ in Verbindung mit einem „Erlebnismotiv“ nennen. Die Herstellung dieser Leistung ist Kernleistung der Veranstalter, denen bei dauerhafter Erbringung auch entsprechende Vertrauensvorschüsse („bürgt für Qualität“) entgegengebracht werden. Periphere Leistungen können an leistungsfähige Unternehmen ganz oder teilweise ausgelagert werden (Outsourcing).
	Für die Festivalregion in diesem Zusammenhang abzuklären ist eine eventuelle Auslagerung des Kartenvertriebes bzw. der Distribution bestimmter Werbemittel. Die Koordination und Kooperation mit der Ferienregion Salzkammergut, verschiedenen lokalen und kleinregionalen Tourismusverbänden oder dem Landesverband für Tourismus in OÖ stellt eine wesentliche Komponente dar. Aber auch die vom Publikum am stärksten kritisierte Pausen-Gastronomie ist eine - etwa an Catering-Firmen - auslagerbare Leistung.
	3.1.2.5.3 Kontrahierungspolitik

	Der Kontrahierungsmix umfaßt die Gesamtheit vertraglicher Vereinbarungen über das Leistungsangebot. Es sind Entscheidungen über die Preis- und Rabattpolitik zu fällen. Wie bereits in allen anderen Teilgebieten des Marketing-Mix gilt es ebenso auf dem Gebiet der Preis- bzw. Rabattpolitik ein einheitliches Konzept zu erarbeiten und umzusetzen, das die Kontrahierungen der einzelnen beteiligten Veranstalter einbezieht und mit gemeinsamen Maßnahmen verbindet. Stammkundenorientierung im Kartenvertrieb ist ein für viele Veranstalter verwendetes Kontrahierungsinstrument. 
	Aber vor allem im Bezug auf die Entwicklung von kulturtouristischen Packages bzw. in den Überlegungen einer Koordination mit den Tourismusorganisationen gilt es gemeinsam mit allen Veranstaltern, ein allen Ansprüchen und zukünftigen Entwicklungen sowie aufgrund von Forschungsergebnissen prognostizierten Trends gerechtes Konzept zu entwerfen.
	3.1.2.6 Gemeinsame Kommunikationspolitik als erster Schritt

	Die Kommunikationspolitik beschäftigt sich mit der bewußten Gestaltung der auf den Absatzmarkt gerichteten Informationen einer Unternehmung zum Zwecke einer Verhaltenssteuerung aktueller und potentieller Käufer. (vgl. Heribert Meffert, Marketing, Gabler, Wiesbaden 1991, S. 119)
	Grundsätzlich kann man den Prozeß der Marktkommunikation in die Teilbereiche symbolische Kommunikation und Produktinformation gliedern. Besonders in kulturellen Organisationen spielt vor allem der Bereich der symbolischen Kommunikation eine wesentliche Rolle.
	3.1.2.6.1 Symbolische Kommunikation

	Symbolische Kommunikation kann als Massenkommunikation oder Individualkommunikation stattfinden. Folgende Abbildung verdeutlicht die unterschiedlichen Maßnahmen dieser Kommunikationsformen (vgl. G. Schweiger, G. Schrattenecker, Werbung, Gustav Fischer Verlag, Stuttgart 1995, S. 8):
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	Für die „Festival-Landschaft Salzkammergut“ als Vereinigung unabhängiger kultureller Organisation sind in diesem Zusammenhang vor allem Maßnahmen auf dem Gebiet der Werbung und Öffentlichkeitsarbeit von Bedeutung. Diese Maßnahmen dienen einem für bestimmte Teilbereiche gewünschten gemeinsamen äußeren Erscheinungsbild. Der Teilbereich der Individualkommunikation intensiviert Kundenbindung sowie den Einbezug der regionalen Bevölkerung.
	Im Rahmen der Kommunikationspolitik werden Entscheidungen über die Gestaltung und über die Art der Übermittlung von Informationen unter gegebenen kommunikationspolitischer Zielsetzung getroffen. 
	Den übergeordneten Rahmen dazu bildet die Corporate Identity, welche für die Festivalregion Salzkammergut in Bezug auf das Streben nach Einmaligkeit und Eigenständigkeit besondere Berücksichtigung erlangt.
	Mittel der Corporate Identity Politik sind das Erscheinungsbild der Unternehmung (Corporate Design), Unternehmenskommunikation (innerbetrieblich und außerbetrieblich) und das Verhalten der Unternehmung (nach außen und nach innen). 
	Für die Festivalregion Salzkammergut gilt es die Instrumente des Kommunikationsmix, Werbung und Öffentlichkeitsarbeit sowie Sponsoringmaßnahmen so aufeinander abzustimmen, daß in den initiierten Kooperationspunkten ein einheitliches Bild nach außen entsteht. 
	Aufgrund der in den bereits erwähnten Vorphasen erfolgten Positionierung und Identitätskonzeption der Festivalregion Salzkammergut werden kommunikative Leitideen festgelegt sowie eine Brand Identity formuliert. Eine Entscheidung der Festivalregion Salzkammergut für eine Identifikation anhand von Marken ist entscheidend für die Festlegung der Bedingungen für die Entwicklung eines einheitlichen Werbestils. 
	3.1.2.6.2 Werbestil

	Für die Schaffung eines Werbestils der Festivalregion Salzkammergut sind vor allem folgende Aspekte von grundlegender Bedeutung:
	 Prägnanz
	 Einmaligkeit als Distanz zur Konkurrenz
	 Kontinuität
	Wird dieses durch die Entwicklung eines Werbestils nach außen entstandene Erscheinungsbild der Festivalregion in einem Kommunikationsprozeß von allen Teilorganisationen bestimmt, richtet sich dieses Erscheinungsbild nicht nur nach außen, sondern auch nach innen, indem die Einzelveranstalter den gewünschten Kooperationszielen entsprechend als einheitliches Ganzes auftritt. (vgl. G. Schweiger, G. Schrattenecker, Werbung, Gustav Fischer Verlag, Stuttgart 1995, S. 169)
	3.1.2.6.3 Marken für die „Festival-Landschaft Salzkammergut“

	Kotler definiert „Marke als einen Namen, Begriff, ein Zeichen, Symbol oder eine Gestaltungsform oder eine Kombination aus diesen Bestandteilen zum Zwecke der Kennzeichnung der Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters oder Anbietergruppe und zu ihrer Differenzierung gegenüber Konkurrenzangeboten (vgl. Kotler/Blieml, 7. Aufl., 1993, S. 641)
	Für die Festivalregion Salzkammergut ermöglicht die Einführung einer Dachmarke eine Orientierung des kulturinteressierten Menschen. 
	Bei der Neukonzeption dieser Marke sind folgende auf psychologischen Anforderungen an die Markenpolitik basierenden Prinzipien zu beachten (vgl. G. Schweiger, G. Schrattenecker, Werbung, Gustav Fischer Verlag, Stuttgart 1995, S. 170f.)
	 Bei der Neukonzeption einer Marke sollte das Markenbild zielgerichtet auf das angesprochene Marktsegment abgestimmt werden.
	 Das durch die Marke geschaffenen Image sollte prägnant und unverwechselbar sein und sich von den konkurrierenden Marken abheben.
	 Das Markenimage sollte positiven Aufforderungscharakter für konkretes Handeln besitzen.
	 Die einzelnen Marken der Einzelveranstalter sollten untereinander stimmig sein.
	Eine für die Festivalregion Salzkammergut grundlegende Entscheidung bezieht sich auf die Einführung einer Dachmarke. Dabei steht die Überlegung im Vordergrund, eine Marke für Produktvarianten bzw. Produktvariationen, welche im Rahmen der Produktpolitik erläutert wurden, zu nutzen.
	Grundsätzlich kann man folgende Ausprägungen unterscheiden (vgl. G. Schweiger, G. Schrattenecker, Werbung, Gustav Fischer Verlag, Stuttgart 1995, S. 174)
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	Für die Festivalregion Salzkammergut läßt sich eine Entwicklung in Richtung Marken von Herstellergemeinschaften prognostizieren. Darauf basierend erfolgt die Umsetzung der Corporate Identity im Corporate Design.
	Eine mögliche Variante wäre dieser Entwicklung einer sog. „Kulturmarke“, die als Symbol für alle der „Festival-Landschaft Salzkammergut“ zurechenbaren Veranstaltungen gilt. Die Kulturmarke gilt als Teilbereich des Corporate-Designs und ist in einem gemeinsamen Strategiediskurs festzulegen und umzusetzen. Die Idee für diese Kulturmarke sollte in jedem Fall in einem für alle Veranstalter der „Festival-Landschaft Salzkammergut“ durchgeführten Workshop entstehen. 
	3.1.2.6.4 Mediaplan

	Folgende Medien können für die symbolische Kommunikation und die Produktinformation im o.a. Kontext eingesetzt werden. Es ist dabei nach Zielsetzung, Zielgruppe und Zeitpunkt bzw. Zeitraum des jeweiligen Medieneinsatzes zu differenzieren.
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	3.2 Kulturtourismus-Marketing im Salzkammergut

	Im Zuge des Forschungsprojektes wurden nun unter Bedachtnahme auf den obigen Rahmen des Kulturmarketings mehrere intensive Gespräche mit Expertinnen und Experten aus dem Tourismusmarketing geführt. Dies deshalb, um bisherige Maßnahmen aus dem Kulturtourismus-Marketing im Salzkammergut kritisch zu beurteilen, aber auch, um wichtige Hinweise für die zukünftige Kooperation Tourismus – Kultur im Salzkammergut zu erhalten.
	Gesprächspartner waren Expertinnen der OÖ-Werbung, der OÖ-Touristik und der Salzkammergut-Touristik als wichtige Incomer für das Salzkammergut. Außerdem wurde auch ein Busreise-Veranstalter mit Kultur-Schwerpunkt berücksichtigt.
	Vorausgeschickt kann bereits an dieser Stelle werden, daß die Bemühungen, die Kooperation zwischen Kulturveranstaltern und Tourismus-Verantwortlichen im Salzkammergut zu fördern, von den Expertinnen und Experten aus dem Tourismusbereich begrüßt wurde. Es wurde von allen die Notwendigkeit einer professionellen und zielführenden Zusammenarbeit gesehen. Dies bedeutet aber auch, daß Experten aus dem Tourismus-Marketing sehr wohl die Bedeutung des kulturellen Angebotes im Salzkammergut zu schätzen wissen und professionelles Kulturtourismus-Marketing als grundsätzliche Aufgabe der Tourismusorganisationen betrachten.
	Dieses Kapitel gliedert sich in 4 Abschnitte. Im ersten Abschnitt wird eine kurze Übersicht über Aktivitäten im Kultur- und Tourismus-Marketing im Salzkammergut gegeben und bisherige Aktivitäten der großen Incomer kritisch beurteilt.
	Im zweiten Abschnitt werden Statements zu einem zeitgemäßen Kulturtourismus-Marketing im Salzkammergut zusammengefaßt.
	Abschnitt 3 beschäftigt sich mit jenen Maßnahmen, die sich als Empfehlungen aus dem Forschungsprojekt Festival-Landschaft Salzkammergut ergeben. Diese Maßnahmen werden aus Sicht des Tourismusmarketing analysiert und kritisch bewertet.
	In Teil 4 dieses Kapitels werden noch einmal die Anforderungen an vermarktbare Kulturtourismus-Angebote zusammengefaßt, und zwar hinsichtlich der Rahmenbedingungen und hinsichtlich der Inhalte.
	3.2.1 Status quo des Kultur- & Tourismusmarketing im Salzkammergut

	Kulturtourismus ist im Salzkammergut kein neues Thema. Gerade das Salzkammergut hat eine lange Tradition als Kultur- und Erholungslandschaft und auch als Ziel der Sommerfrische-Gäste. Dies begründet vielleicht auch zum Teil das Image des Salzkammerguts, das nach Meinung von Tourismus-Experten vielleicht nicht mehr zeitgemäß ist: das Image als Erholungslandschaft mit kulturellem Angebot.
	Es gibt auch jetzt bereits wichtige Kulturtourismus-Marketing-Aktivitäten der Tourismus-Organisationen im Salzkammergut. Sie sollen im Folgenden kurz umrissen und beurteilt werden:
	3.2.1.1 Aktivitäten der großen „Incomer“

	Wichtigstes Incoming-Reisebüro im Salzkammergut ist die Salzkammergut-Touristik in Bad Ischl. Ein privates Incoming-Büro, geführt von Frau Stumpner. Neben dem Privatkunden-Geschäft kooperiert die Salzkammergut-Touristik auch mit einer Reihe von Busreiseveranstaltern aus dem deutschsprachigen Raum. Gute Voraussetzung für die Salzkammergut-Touristik ist sicherlich die zentrale Lage in Bad Ischl. Diese zentrale Lage erlaubt den direkten Kundenkontakt, etwa den Kartenverkauf an Veranstaltungsbesucher. Die Salzkammergut-Touristik arbeitet seit einiger Zeit auch mit dem ATO, also jenem Kartenverkaufssystem, das bereits mehrere Kulturveranstalter im Salzkammergut verwenden und das insgesamt auch für die gesamte Region empfehlenswert scheint. Die zentrale Lage im Salzkammergut bietet darüber hinaus aber natürlich auch den Vorteil, daß die Situation den Mitarbeitern viel besser bekannt ist. Das heißt, die Angebote des Salzkammergut-Tourismus erwachsen direkt aus der persönlichen Verbindung mit der Region. 
	Die Salzkammergut-Touristik bedient vor allem die Nachfrage im deutschen Raum, wobei ganz klar gesagt wird, daß die Zukunft eher auf dem amerikanischen und dem asiatischen Tourismusmarkt zu suchen ist. Japan beispielsweise, hätte eine große Nachfrage nach Operetten. Gerade Themen mit historischem Bezug, wie etwa Sisi, wären auf dem japanischen Tourismusmarkt durchaus erfolgversprechend.
	Zweiter wichtiger Incomer für den oberösterreichischen Raum und damit natürlich auch für das Salzkammergut, ist die Oberösterreich Touristik – eine Tochter des Landesverbandes für Tourismus. Interessant vor allem auch deshalb, weil die OÖ. Touristik mehrere thematische Angebotsschienen fährt. Eine dieser thematischen Angebotsschienen ist der Kulturtourismus. Es wurde erstmals für das Jahr 2000 ein Angebotsprospekt unter dem Titel Kultur 2000 herausgegeben, das auch drei komplette Angebots-Packages aus dem Salzkammergut beinhaltet. Diese werden noch detailliert zu beurteilen sein.
	Daneben gibt es natürlich auch etliche (Bus-)Reiseveranstalter, die das Salzkammergut im Programm haben. Es fällt aber doch auf, daß hier vor allem ein Natur- und Landschaftsschwerpunkt beworben wird. Aber auch die Operettenveranstaltungen sind wichtige Reiseziele der Busreiseveranstalter. Gerade nach Operetten im Salzkammergut scheint relativ große Nachfrage von Busreisetouristen zu bestehen. Natürlich ist dabei zu bedenken, daß die Operetten-Veranstalter jene Veranstalter sind, deren Programm lange im voraus fixiert ist. Sie betreiben sehr professionelles Marketing, was sich natürlich auch in entsprechender Nachfrage der Reiseveranstalter niederschlägt.
	3.2.1.2 „Salzkammergut Festival 2000“ – Der Veranstaltungskalender der Tourismusregion

	Wie bereits ausführlich dargestellt, hat die Tourismusregion Salzkammergut für die Sommersaison 2000 erstmals einen Veranstaltungskalender unter dem Titel Salzkammergut Festival 2000 herausgegeben. Dieses Leporello beinhaltet einerseits eine Basisinformation über die einzelnen Veranstalter und Veranstaltungen und enthält einen sehr detaillierten Veranstaltungskalender mit exakten Terminen. 
	Dies war ein neuer Versuch der Tourismusregion, Veranstalter mit Qualitätsanspruch zu bündeln. Renommierte Kulturveranstalter aus dem Salzkammergut wurden eingeladen, sich am Folder zu beteiligen. Das Ergebnis ist durchaus respektabel. Die Nachfrage war groß. 
	Grundsätzlich wird diese Anstrengung der Tourismusregion von den Expertinnen und Experten aus dem Tourismusmarketing begrüßt. (Eine detaillierte Darstellung der Kritikpunkte der Kulturveranstalter und auch eine Beurteilung durch die Tourismusregion findet sich im vorliegenden Endbericht.) Es wäre sehr wichtig, einen so detaillierten Veranstaltungskalender den Gästen anbieten zu können. Kritisch angemerkt wurde aber doch, daß mehr detaillierte Information zu den einzelnen Veranstaltungen wichtig wäre. Das heißt, vor allem die genauen Orte der Veranstaltung und die genauen Preise sollten sich unbedingt finden. Auch andere ergänzende Informationen für den Kunden – z.B. wo die Karten erhältlich sind - wären wichtig. 
	Das Layout wurde unterschiedlich beurteilt. Grundsätzlich ist aber zu sagen, daß ein etwas aktuelleres, etwas zeitgemäßeres Layout, aus Sicht der Marketingexperten sinnvoll sein könnte. Festgehalten werden kann, daß der Folder Salzkammergut Festival der Tourismusregion eine erste Maßnahme in einem umfassenden Kulturtourismus-Marketingkonzept für das Salzkammergut sein kann. Ein guter Veranstaltungskalender in entsprechender grafischer Aufbereitung ist eine wichtige Zusatzinformation für Gäste vor Ort und hat daher insgesamt hohen Stellenwert. Detailverbesserungen sind möglich. 
	Der Folder „Salzkammergut Festival 2000“ war jedoch mehr als ein Veranstaltungskalender. Als Keim einer gemeinsamen Vermarktung wird er weiter unten nochmals genauer diskutiert.
	3.2.1.3 „Kultur 2000“ – Der Katalog der Oberösterreich Touristik

	Die OÖ Touristik ist als ein wichtiger Incomer für den oberösterreichischen Raum hauptsächlich auf dem deutschen Markt aktiv und kooperiert hier einerseits mit großen Reiseveranstaltern, v.a. der TUI, Neckermann und auch dem ADAC, andererseits mit einer Reihe von Busreiseveranstaltern.
	Die OÖ Touristik hat für das Jahr 2000 erstmals einen insgesamt 12-seitigen Prospekt unter dem Titel „Kultur 2000“ herausgegeben. Mit diesem speziellen Kulturprospekt sollen Kulturangebote in Oberösterreich in entsprechenden Packages zeitgemäß touristisch vermarktet werden. Es sind hier touristische Package-Angebote aus allen Regionen Oberösterreichs enthalten. Also nicht nur aus dem Salzkammergut, sondern auch aus der Region Pyhrn-Eisenwurzen, Innviertel-Hausruckwald, der Region Donau und dem OÖ. Städtering.
	3.2.1.3.1 Das Salzkammergut im „Kultur 2000“-Katalog

	Im Folder Kultur 2000 sind drei Paket-Angebote aus dem Salzkammergut enthalten. Titel des ersten Paketes ist Hallstatt – Unesco - Natur- und Weltkulturerbe, Untertitel Zeitreise bis in die Gegenwart. Dieses Paket beinhaltet drei Übernachtungen mit Halbpension, eine Besichtigung von Hallstatt inklusive Besuch der Dachsteinhöhlen, Seilbahnfahrten auf den Dachstein, einem Besuch des Salzbergwerkes und des Gräberfeldes und des Museums. Ein zweites Angebot lautet Seefestivals Salzkammergut, Untertitel Von Pop bis Klassik. Hier sind ebenfalls drei Nächte inkludiert, inklusive Schifffahrt, Salzkammergut-Card mit 25 % Ermäßigung und ein Info-Service und eine Buchungsstelle für diverse Ereignisse während des Aufenthaltes. Das dritte kulturtouristische Angebot im Salzkammergut ist ein Angebot für die Ischler Operettenwochen zwischen 8. Juli und 3. September 2000 – für 3 Übernachtungen inklusive einer Konzertkarte für den Operettenabend, Sektempfang und einem abschließenden Besuch der Kaiservilla.
	3.2.1.3.2 Kritikpunkt 1: mangelnde Aussagekraft

	Daran knüpfen sich auch bereits zwei wesentliche Kritikpunkte, die als Selbstkritik der OÖ Touristik nach einer ersten Pilot-Phase im Jahr 2000 zu sehen sind. Erster Kritikpunkt ist, daß die Angebote zum Teil wenig aussagekräftig und zu wenig konkret sind. Beispielsweise ist im Angebot Ischl nicht klar spezifiziert, um welche Operette in welcher Besetzung es sich handelt. Angeführt wird lediglich, daß es Der Zarewitsch oder wieder Wiener Blut ist, ohne allerdings an dieser Stelle bereits festzuhalten, zu welchen Zeitpunkten diese Operetten aufgeführt werden. 
	Beim Angebot der Seefestivals Salzkammergut sind überhaupt keine Veranstaltungen spezifiziert. Es sind im Katalogtext lediglich Veranstaltungen aufgezählt, die im Salzkammergut in der Sommersaison durchgeführt werden, wie etwa die Beach-Mania von Ö3, Seefeste, Beach-Parties, das Klassik-Schiff, Jazz-Boot, Radlertage u.v.m. Auch hier zeigt sich also, daß der Interessent, der ein konkretes Kulturtourismus-Angebot im Salzkammergut buchen möchte, eigentlich wenig Hintergrund-Information hat. Wenig Information darüber, welches konkrete Kulturangebot ihn nun in diesen drei Tagen, für die er in der billigsten Variante immerhin über ATS 1000,- zu bezahlen hat, erwartet. 
	Das dritte Angebot, der Besuch des Unesco - Natur- und Weltkulturerbe Hallstatt bleibt überhaupt sehr allgemein. Klar ist lediglich, daß es sich wohl um ausgiebige Besichtigungen in der Stadt und Spaziermöglichkeiten in der Gegend handelt. Nähere Informationen, etwa darüber warum Hallstatt als Unesco - Natur- und Kulturerbe eingestuft wurde, finden sich im Prospekttext nicht.
	Dieser erste Kritikpunkt, daß die Angebote wenig aussagekräftig sind, wird deshalb an dieser Stelle so ausführlich dargestellt, weil noch gezeigt werden wird, daß genau dies eine wichtige Anforderung an professionelles Kulturtourismus-Marketing darstellt - nämlich kulturelle Angebote so präzise und klar wie möglich zu vermarkten.
	3.2.1.3.3 Kritikpunkt 2: Unübersichtlichkeit des Leistungspaketes

	Ein zweiter Kritikpunkt, der ebenfalls als Selbstkritik der OÖ Touristik zu verstehen ist, sind die relativ komplexen Aufbereitungen. Vor allem im Angebot der Seefestivals zeigt sich, daß hier mehrere Buchungsvarianten in einer Frühstückspension, im 3-Sterne-Hotel möglich sind, plus jeweils einem Hochsaison-Zuschlag. Wie bereits angesprochen, wird hier kaum klar, wofür der Gast hier eigentlich bezahlen soll, welche Kulturveranstaltungen denn in der Reisezeit durchgeführt und besucht werden können.
	Zu den Veranstaltungen wird nur vermerkt, daß 25 % Ermäßigung bei über hundert Attraktionen mit der Salzkammergut-Card gewährt werden. Auch die Reisezeit wird hier nicht spezifiziert. Es ist eine Anreise von Mai bis September 2000 täglich möglich. Das heißt, es handelt sich eigentlich um kein Kultur-Package, sondern lediglich um eine Reise mit Übernachtung im Salzkammergut. Sich ein Kulturprogramm zusammenzustellen ist eine zusätzliche Anforderung, die der Gast selbst zu leisten hat. Von einem Kultur-Paket in diesem Sinne, kann also nicht gesprochen werden.
	Auch dieser zweite Kritikpunkt, nämlich die Komplexität, die Unübersichtlichkeit, ist ein wichtiger, denn es wird sich auch zeigen, daß gerade Package-Angebote einfach strukturiert werden sollen und dem Gast ein klares Angebot gemacht werden sollte. Zu viele Möglichkeiten, ohne daß sich daraus so etwas wie ein Programm ergibt, scheinen Gäste wohl eher zu verwirren und damit auch zu verunsichern.
	Schwierigkeit in der Gestaltung dieses Kataloges ist wohl auch, daß hier Angebote gebündelt werden, die von unterschiedlichen Verantwortlichen zusammengestellt werden. Das heißt, die Angebote in den unterschiedlichen Regionen weisen hier doch sehr verschiedene Strukturen auf. Es wäre sicherlich sinnvoll, daran zu arbeiten. 
	3.3 Das „Salzkammergut Festival 2000“ als Pilotaktivität

	Abbildung 22: Folder „Salzkammergut Festival 2000“ 
	Für die Sommersaison 2000 wurde von der Tourismusregion Salzkammergut erstmals ein Info-Folder mit Veranstaltungskalender für ausgewählte Kulturveranstaltungen produziert. Ergänzend zum Folder wurden im gesamten Salzkammergut Plakate affichiert. Dies ist ein wichtiger Schritt, um eine Dachmarke für professionelles Kulturtourismus-Marketing im Salzkammergut zu etablieren. 
	Als Titel wurde „Salzkammergut Festival 2000“ gewählt, was nicht unproblematisch ist, wenn man berücksichtigt, daß die Bezeichnung „Festival“ eine gemeinsame Programmlinie suggeriert. Ein Aspekt, den vor allem Kulturveranstalter im Salzkammergut massiv ablehnen. 
	Aus Marketingüberlegungen heraus mag die Bezeichnung „Festival“ in Verbindung mit einer Region durchaus sinnvoll sein. Auch andernorts gibt es Kooperationen von Veranstaltern zu Festivals, obwohl es sich inhaltlich eigentlich nur um Werbegemeinschaften handelt. Man denke etwa an das in diesem Band ausführlich dargestellte, jährlich stattfindende „Bodensee-Festival“, das allerdings ein Generalthema hat. 
	Im Folgenden soll kurz zusammengefaßt werden, wie die Beteiligten, also einerseits die Kulturveranstalter, andererseits die Initiatoren in der Tourismusregion den Folder bzw. die Werbelinie insgesamt bewerten. 
	Zu bedenken ist aber, daß die Tourismusregion mit der Etablierung einer Dachmarke „Salzkammergut Festival“ natürlich einen Weg beschreitet, der zu einem späteren Zeitpunkt nur mehr schwer wieder verlassen werden kann. Ist eine Dachmarke erst etabliert, wäre es aus Marketingüberlegungen heraus kontraproduktiv, eine völlig neue Werbelinie einzuschlagen.
	Das heißt aber auch, daß das „Salzkammergut-Festival“ sich als Name einer gemeinsamen Werbelinie verfestigt, vor allem auch deshalb, weil auch für die Sommersaison 2001 mangels besserer Alternativen Informationsmaterial unter diesem Titel produziert wird. 
	Im Rahmen der Kulturgespräche wurde immer wieder neue Vorschläge diskutiert; eine Alternative zum „Festival“, die breitere Zustimmung der Kulturveranstalter gefunden hätte, konnte allerdings nicht kreiert werden. Der Vorschlag, eine Workshop zu diesem Thema zu veranstalten, stieß ebenfalls auf geringe Resonanz. 
	Eine sinnvolle und zielführende inhaltliche Auseinandersetzung mit dem Thema „Dachmarke“ wird wohl erst dann möglich sein, wenn sich eine Dachorganisation der Kulturveranstalter im Salzkammergut etabliert hat. Diese Dachorganisation wird in der Lage sein, Planung und Durchführung einer gemeinsamen Werbelinie zu verantworten. 
	Verteilt wurden der Folder und das Plakat im Jahr 2000 nach folgendem Schlüssel:
	Abbildung 23: Verteiler Werbemittel „Salzkammergut Festival 2000“
	SALZKAMMERGUT FESTIVAL 2000
	VERTEILER DER WERBEMITTEL
	FOLDER „SALZKAMMERGUT FESTIVAL 2000“
	Produzierte Menge: 31.500 Stück
	V E R T E I L E R:
	 alle Veranstalter/Teilnehmer (jeweils 500 Stück)
	 alle Tourismusverbände und Informationsbüros im Salzkammergut(jeweils 1000 Stück gingen an alle Subregionsverbände (10) im Salzkammergut)Zusätzlich:
	 Tourismusverband Linz (50 Stück)
	 Salzburg Information (50 Stück)
	 Landesverbandes für Tourismus in Oberösterreich (1.500 Stück)
	 Österreich Werbung Wien (1000 Stück)
	 Mailing an alle 3- und 4- Sterne Hotels im Salzkammergut (ca. 350) – Salzkammergut Festival und Folder wurde vorgestellt.
	 Verteiler über größere Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe im Salzkammergut 
	 Mailing an 5.000 „Kulturadressen“ – gemeinsam mit der Oberösterreich Touristik
	 wichtige touristische Messen in Europa (ITB Berlin, Ausflug Wels, Maimarkt Mannheim, Reisemesse Straßburg, Reisemesse Budapest etc.)
	 Beilage des Folders bei allen Anfragen der Ferienregion Salzkammergut
	 Presse: Einerseits wurde das Salzkammergut Festival 2000 bei den verschiedenen Pressekonferenzen und Pressegesprächen präsentiert – der Folder wurde allen Presseunterlagen beigelegt. Anläßlich der Salzkammergut Pressekonferenz in Wien am 9. Mai 2000 war das „Salzkammergut Festival“ ebenfalls ein Hauptthema.
	A 2 PLAKAT  „SALZKAMMERGUT FESTIVAL 2000“
	Produzierte Menge: 465 Stück
	V E R T E I L E R:
	 jeweils 15 Stück an alle Veranstalter/Teilnehmer
	 alle Tourismusverbände und Informationsbüros im Salzkammergut
	 flächendeckende Plakatierung im Salzkammergut – auf öffentlichen Plakatflächen der Gemeinden 
	Quelle: Ferienregion Salzkammergut
	3.3.1 Beurteilung aus Sicht der Kulturveranstalter im Salzkammergut

	In den Kulturgesprächen, die im Laufe des Jahres 2000 geführt wurden, war der Folder der Tourismusregion Salzkammergut immer wieder Gesprächsthema. Kritisiert wurden von den Kulturveranstaltern im Salzkammergut folgende Aspekte:
	 Die grafische Aufbereitung schien aus Sicht etlicher Veranstalter verbesserungsfähig. Gefordert wurde vor allem mehr „Kulturadäquanz“ und eine „künstlerische Ausstrahlung“, die dem vorliegenden Folder fehlen würde.
	Die Bezeichnung „Salzkammergut-Festivals“ wurde ambivalent beurteilt. Einerseits stieß sie nicht auf ungeteilte Zustimmung. Zu sehr würde mit dieser Bezeichnung suggeriert, daß hinter dieser gemeinsamen Werbelinie eben ein Festival stünde. Kennzeichen eines Festivals wäre aber eine gemeinsame Programmlinie und eine gemeinsame Intendanz. (Allerdings gibt es hier auch Ausnahmen.) Gerade dies ist aber im Salzkammergut ein heikler Punkt: wie auch immer konkret eine Zusammenarbeit zwischen Kulturveranstaltern und zwischen Kulturveranstaltern und Tourismusorganisationen gestaltet wird, muß doch sichergestellt sein, daß die Freiheit der einzelnen Veranstalter in der Programmgestaltung erhalten bleibt. U.a. wurden folgende Alternativvorschläge in der Diskussion präsentiert: Bühne Salzkammergut, Kultur & Natur, SalzArt, Kultur-Landschaft Salzkammergut, Salzkammergut Festivals, Salzkammergut Kultur-Kalender. Eine Einigung auf einen alternativen Titel kam allerdings auch in den Kulturgesprächen nicht zustande. Als Fazit kann gesagt werden: die Bezeichnung „Salzkammergut Festivals“ wird von den Kulturveranstaltern, die in den Kulturgesprächen vertreten waren, weder klar angenommen noch klar abgelehnt. Aus pragmatischen Gründen muß daher eine Beibehaltung empfohlen werden, bis ein Dachverband der Kulturveranstalter eine legitimierte Alternative präsentieren kann. 
	Die Titelgrafik Note – Maske –Geige wurde ebenfalls von einem großen Teil der Veranstalter abgelehnt. Zu sehr würde die Maske an eine „Narrenmaske“ erinnern. Bei der Gestaltung einer solchen Titelgrafik wäre wohl etwas mehr Kreativität gefragt. Zu berücksichtigen ist jedenfalls, daß diese Grafik einerseits die am Folder beteiligten Veranstalter in ihrer inhaltlichen Ausrichtung besser repräsentieren sollte und andererseits die Qualität des Layouts dem hohen Qualitätsanspruch der Veranstalter auch gerecht wird. Hochkultur braucht auch hohe künstlerische Qualität im Layout der Informationsmaterialien. 
	Der Slogan „Kaiser, Künstler & Kultur“ wurde ebenfalls kritisiert. Zu sehr würde mit der Betonung des „Kaisers“ jenes Image gefördert, das das Salzkammergut ohnedies schon hätte, und das mit zeitgenössischer Hochkultur nur schwer zu vereinbaren wäre. Es stellt sich auch die Frage, warum der „Kaiser“ in diesem Zusammenhang überhaupt zu erwähnen ist. Alternativvorschlag wurde in der Diskussion hier allerdings keiner gefunden. 
	Die grafische Aufbereitung der touristischen Dachmarke entsprach den ästhetischen Vorstellungen vieler Veranstalter ebenfalls wenig. Kritisiert wurde dabei vor allem die Krone, die in der Stilisierung auch gar nicht als Kaiserkrone erkennbar wäre, sondern eher einer „Narrenkappe“ entspräche. In diesem Zusammenhang mußte allerdings doch klargestellt werden, daß die Verwendung und Beibehaltung dieser mit großem Aufwand eingeführten Marke eine unbedingte Voraussetzung für die Zusammenarbeit mit den Tourismusorganisation im Salzkammergut darstellt. 
	3.3.2 Resümee der Tourismusregion Salzkammergut

	Die Tourismusregion ist mit dem Erfolg des Info-Folders insgesamt sehr zufrieden. Alle produzierten 31.500 Stück wurden verteilt; die Nachfrage der Gäste war erfreulich hoch. 
	Verteilt wurde grundsätzlich über die Tourismusbüros (organisatorisch über die Sub-Regionen), Beherbergungsbetriebe in der Region (alle 3 und 4-Stern Betriebe wurden angeschrieben) und die Incomer. Auch hier war die Nachfrage groß und die Rückmeldungen positiv.
	Um den Folder auf Tourismusmessen zu präsentieren, ist er zu spät erschienen; geplant war eine Präsentation auf der Wiener Ferienmesse und Tourismusmessen im Jänner. Das würde ein Erscheinen des Folders am 15. Dezember voraussetzen. Ein Stichtag, der auch für den Folder des nächsten Jahres nicht zu halten sein wird. Das Problem sind hier, wie schon mehrfach ausgeführt, die oft zu kurzen Vorlaufzeiten der Kulturveranstalter.
	Im Gegensatz zum Info-Folder sollen in Zukunft keine Plakate mehr produziert werden. Die 465 Plakate im Format A2, die im Salzkammergut affichiert waren, sind „nicht so gut angekommen“, so die Beurteilung in der Tourismusregion. 
	Der Folder „Salzkammergut Festivals 2000“ füllte aus Sicht der Tourismuspraktiker im Salzkammergut ein Lücke. Die Aufbereitung kultureller Highlights in einem kompakten Info-Folder war eine wichtige Hilfe für die Beratung in den Tourismus-Büros. 
	Für viele im Tourismus Tätige war übrigens die kulturelle Angebotsbreite im Salzkammergut durchaus eine positive Überraschung; man kann also davon ausgehen, daß der Folder auch eine Wirkung in die Tourismusorganisationen hinein ausübt, nämlich die Festigung des Images der Region als „Kultur-Landschaft“ bei den im Tourismus Tätigen. 
	Auch von der Tourismusregion wird der Titel „Salzkammergut Festival“ nicht unbedingt für optimal gehalten; man steht aber hier vor demselben Problem wie in den Gesprächsrunden, daß dieser Titel immer noch besser ist als andere Vorschläge, die eingebracht wurden. Der große Vorteil des „Festivals“ ist, daß damit inhaltlich keine Vorgaben gemacht werden. 
	Uneinigkeit mit den Kulturveranstaltern herrscht in der Frage nach dem Slogan: „Kaiser, Künstler & Kultur“. Dieser wurde mit sehr viel Mühe erarbeitet und wird von Touristikern auch für gut befunden (nicht zuletzt von der Salzkammergut Touristik als wichtigstem Incomer in der Region). Sicherlich sollte damit auf den allgemeinen Slogan des Salzkammergutes „... tut kaiserlich gut“ Bezug genommen werden, der von den Kulturveranstaltern auch eher kritisiert wird. 
	Auch die Gesamtgestaltung der Titelseite wird von den Touristikern etwas anders bewertet; insgesamt wird die Kombination aus Note-Maske-Geige doch für gelungen gehalten. 
	Zusammenfassend kann gesagt werden, daß die Tourismusregion in Fragen der Marke und des Layouts grundsätzlich sehr gesprächsbereit ist, unter der Voraussetzung, daß nicht nur Bestehendes kritisiert, sondern auch konstruktive Vorschläge für die Weiterentwicklung gemacht werden. Klar ist, daß, je länger eine Marke und ein Slogan eingeführt ist, eine Veränderung immer schwieriger wird. Das heißt, konstruktive und konkrete Vorschläge müßten wohl spätestens im nächsten Sommer von der zu etablierenden Trägerorganisation der Kulturveranstalter gemacht werden. Damit wäre auch eine Legitimation dieser inhaltlichen und formalen Gestaltung erreicht. Ad-hoc Veränderungen, die nicht von einer breiteren Basis der Kulturveranstalter legitimiert sind, haben wohl ebenfalls nur kurzen Bestand und machen die mittelfristige Etablierung einer Kultur-Marke für das Salzkammergut noch schwieriger. 
	4 Angebote, Kooperationen und Erfahrungen im Vergleich
	In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Erhebungen bei Vergleichsprojekten dargestellt. Es wurden mittels Fragebogen Festivals im deutschsprachigen Ausland analysiert, um Hinweise auf den Kontext der Entstehung, laufende Programme und vor allem Problemfelder zu erhalten. Zusätzlich wurden Erhebungen bei Tourismusorganisationen, die eng mit Kulturveranstaltern kooperieren, durchgeführt.
	Die Darstellung erfolgt im Überblick, wobei versucht wird, jene Aspekte, die im Hinblick auf eine verstärkte Kooperation im Salzkammergut von Interesse sind, besonders herauszuarbeiten. 
	Bei einzelnen Festivals und Tourismusorganisationen wurden als Ergänzung der Erhebung Interviews (per Telefon oder persönlich) durchgeführt, um detailliertere Informationen über Aspekte von besonderem Interesse zu erhalten. 
	4.1 Festivals im deutschsprachigen Raum

	Insgesamt wurden 35 Fragebögen an die Adressen von Festivalbüros in Österreich, Deutschland, der Schweiz und den Niederlanden gefaxt. Von 18 Festivals liegen ausgefüllte Erhebungsbögen vor (s. Abb. 16):
	Bei 2 Festivals (Theaterfest Niederösterreich, Bodensee Festival) wurden Telefoninterviews geführt, da der Entstehungskontext dieser beiden Festivals der derzeitigen Situation im Salzkammergut entspricht. 
	Es handelt sich dabei eben genau um jene Festivals, die ursprünglich aus einem Zusammenschluß mehrere Veranstalter, als „lose Kooperation“ entstanden sind. 
	Abbildung 24: Kontaktierte Festivals (Vergleichsprojekte)
	Österreich
	Theaterfest Niederösterreich
	Baden
	Haydn Festspiele
	Eisenstadt
	Oper Klosterneuburg
	Klosterneuburg
	Internationales Kammermusik Festival Austria „Allegro vivo“
	Horn
	Tiroler Festspiele Erl
	Erl
	Kulturtage Igls / Internationale Pianisten
	Igls / Lans
	Innsbrucker Festwochen der Alten Musik
	Innsbruck
	Festival der Träume
	Innsbruck
	Deutschland
	Schleswig-Holstein Musik Festival
	Lübeck
	Internationales Bodensee Festival
	Friedrichshafen
	MDR Musiksommer
	Leipzig
	Festspiele Mecklenburg-Vorpommern
	Schwerin
	Dresdner Musikfestspiele
	Dresden
	Kissinger Sommer – Internationales Musikfestival
	Bad Kissingen
	Putbus Festival 
	Putbus
	Internationales Sommertheater Festival Hamburg
	Hamburg
	Musiktage der Havelstadt Brandenburg
	Brandenburg
	Schweiz
	Internationale Musikfestwochen Luzern
	Luzern
	Als Organisationsform der Festivals überwiegt, v.a. bei den österreichischen Festivals, der Verein. Relativ häufig werden Festivals auch von Veranstaltungsorganisationen, die direkt einer Stadtverwaltung zuzurechnen sind, durchgeführt. Dies scheint vor allem bei jenen der Fall zu sein, die von hoher kultureller (und natürlich touristischer) Bedeutung sind (Musiktage Brandenburg, Dresdner Musikfestspiele etc.).
	Daneben sind aber durchaus auch Personen- (OEG) und Kapitalgesellschaften (GmbH) als Trägerorganisationen zu finden. 
	4.1.1 Notizen zur inhaltlichen Ausrichtung der Festivals im Sample

	Der inhaltliche Schwerpunkt der Festivals im Sample liegt auf dem (von Schulze so benannten) „Hochkulturschema“. Also jenem ästhetischen Schema, das gehobene Bildungsschichten vermehrt anspricht. (Schulze 1993: 142 ff.)
	Nach Sparten betrachtet bedeutet das: die meisten der befragten Anbieter haben Veranstaltungen aus dem Bereich der Kammermusik (13) und Orchesterkonzerte (12) im Programm. Daneben hat auch Musiktheater (9) und Kirchenmusik (9) einen vergleichsweise hohen Stellenwert, ebenso wie Ausstellungen zur bildenden Kunst.
	Diese Auflistung erhebt selbstverständlich keinen Anspruch, die deutschsprachige Festival-Landschaft repräsentativ abzubilden. Sie vermittelt aber doch den Eindruck, daß ein Großteil etablierter Festivals im Bereich der Hochkultur zu finden ist, und eben den Ansprüchen einer an Hochkultur orientierten Besucherschicht eher gerecht wird.
	Dieser Eindruck wird auch bestärkt durch die Recherche, die den Erhebungen voran ging. Es zeigte sich, daß im deutschsprachigen Raum eine Vielzahl an Festivals veranstaltet wird. Ein Großteil davon ist aber klar dem Segment der klassischen oder „ernsten“ Musik zuzuordnen. 
	Daneben haben Theaterfestivals natürlich auch noch einen hohen Stellenwert. Andere Festivals (Folk, Kleinkunst, Straßentheater, Volksmusik, Alte Musik usw.) haben sich in den letzten Jahren Nischenplätze erarbeitet, bleiben aber, so der Eindruck, eben in Nischen.
	Dies zeigt auch die organisatorische Dichte der Festivals im Bereich der Hochkultur. Die Mitglieder der European Festivals Association als bedeutendes Forum der Vernetzung sind klar diesem Bereich zuzurechnen. (Verhoef 1995: 65 ff.)
	Für das Salzkammergut bedeutet dies, daß gerade in diesem Segment, in das auch das Veranstaltungsangebot des Salzkammerguts einzuordnen ist, bereits ein sehr breites Konkurrenzangebot im gesamten deutschsprachigen Raum besteht. 
	Um so mehr muß wohl eine engere Zusammenarbeit im Bereich des Marketing erfolgen, um neben dieser Vielzahl an traditionsreichen Festivals auf Dauer bestehen zu können. Dies impliziert selbstverständlich noch keine Organisationsform; wie oben erwähnt sind die Organisationsformen existierender Festivals unterschiedlich, und wohl auch in hohem Maße von den rechtlichen Rahmenbedingungen der Veranstaltungsorte abhängig. 
	4.1.2 Zur Entstehungsgeschichte der Festivals 

	Interessant im Kontext der Grundlagen- und Machbarkeitsstudie waren vor allem jene Festivals, die aus einer Zusammenschluß mehrerer Einzelveranstalter entstanden sind. Im Sample sind dies das Theaterfest Niederösterreich (vorher: Niederösterreichischer Theatersommer)und das Bodensee-Festival.
	Die übrigen Festivals sind in der Hauptsache von engagierten Künstlerinnen und Künstlern ins Leben gerufen worden (z.B. Tiroler Festspiele Erl von Gustav Kuhn, Schleswig-Holstein Musik Festival von Justus Frantz und Leonard Bernstein) oder auch durch die Initiative einzelner Städte zur Belebung der kulturellen Szene oder einzelner Konzerthäuser (z.B. Kissinger Sommer).
	Von Interesse hinsichtlich ihrer Entstehungsgeschichte sind auch die Musiktage der Havelstadt Brandenburg. Sie wurden 1990 aus dem Wunsch geboren, die zahlreichen Einzelkonzerte im Spätsommer zu einem definierbaren Festival zusammenzuführen. Das städtische Kulturamt übernahm dabei die Organisation. Eine Profilierung der Musiktage gelang nach 2 bis 3 Jahren.
	4.1.3 Entscheidungsstrukturen 

	Die Entscheidungsstrukturen der Festivals sind selbstverständlich in hohem Maße abhängig von der Organisationsstruktur. Jene, die eher den Charakter einer „Bündelung von Einzelveranstaltungen“ haben, zeichnen sich natürlich auch durch dezentralere Entscheidungsstrukturen aus. 
	Im Rahmen des Theaterfestes Niederösterreich beispielsweise hat jeder der Spielorte seine eigene Programmlinien. An Koordination findet nur eine Programmabstimmung unter den 15 Spielorten statt, nicht jedoch eine „künstlerische Einmischung“ durch die Festivalleitung. 
	Beim Bodensee-Festival entscheidet eine Programmkommission, in der die Kulturverantwortlichen der am Festival beteiligten Städte und Gemeinden vertreten sind, über die künstlerisch-inhaltlichen Fragen. 
	Die Mehrzahl der Festivals im Sample hat jedoch klare Entscheidungsstrukturen: eine Intendantin bzw. ein Intendant ist verantwortlich für die künstlerischen Konzepte, eine Geschäftsführung für die wirtschaftlichen Aspekte. Die Gesamtverantwortung liegt in der Regel bei einer Person, höchstens bei zwei. 
	Der Intendanz kann selbstverständlich ein (beratendes) Gremium beigeordnet sein. 
	In jenen Fällen, wo der Veranstalter einer Stadt zugeordnet ist, erfolgt die wirtschaftliche Abwicklung sehr oft direkt über die Finanzverwaltung, die künstlerische Intendanz durch das Kulturamt.
	4.1.4 Planungszeiträume 

	Die Planungszeiträume der einzelnen beobachteten Festivals differieren zum Teil stark. Die Untergrenze der Planungszeiträume liegt bei 20 Wochen, das Maximum bei rund 3 Jahren Planungshorizont. 
	Der Median dieses Werts liegt bei 72 Wochen, also rund 17 Monaten bzw. 1,5 Jahren. Das bedeutet, die Hälfte aller Festivals im Sample hat mindestens diese Vorlaufzeit von 1,5 Jahren. 
	Die absolute „Deadline“ der Planungen, also jener spätest mögliche Zeitpunkt, zu dem die Programme fixiert sein müssen, liegt im Mittel (Median) bei 24 Wochen, also 6 Monaten. Die Hälfte aller Festival-Programme „steht“ spätestens ½ Jahr vor Festivaleröffnung. 
	Es sind aber durchaus auch Veranstalter zu finden, die den Planungsprozeß bereits 1 Jahr oder ¾ Jahre vor Beginn abschließen.
	Es ist anzunehmen, daß diese Planungszeiträume, die sich bei den betrachteten Festivals herausgebildet haben, aus den Anforderungen eines professionellen Marketings resultieren. Gleichzeitig sind diese Planungszeiträume aber, wie die Praxis zeigt, für solche Programme auch realistisch. 
	Es wird wohl sinnvoll sein, sich bei Planungen im Salzkammergut auch an solche (internationalen) Erfahrungswerte zu halten. Insgesamt würde dies bedeuten, daß die Planung für Kulturprogramme im Salzkammergut ca. 1,5 Jahre im voraus beginnen, und die Programm ½ Jahr im voraus endgültig fixiert sein müßten. 
	4.1.5 Kartenverkauf

	Nahezu alle Veranstalter der untersuchten Festivals versenden Karten über das eigene Büro (15), oder geben ihre Karten direkt im Büro oder an der Abendkassa aus (14). 
	7 Veranstalter kooperieren beim Ticketing mit einem Hauptpartner, der Karten direkt ausgibt, 4 mit einem der auch den Kartenversand übernimmt. Mit mehreren Partner, die direkt verkaufen kooperieren 7, 4 mit mehreren Partnern, die auch Karten versenden.
	Eine weitere wichtige Vertriebsschiene ist der Online-Verkauf. 10 der 18 Festivals bieten Online-Buchung von Karten im eigenen Büro an, 6 kooperieren mit einem (4) oder mehreren (2) Partnern, die Online-Buchungen ermöglichen.
	Die Angaben über den Prozentanteil der Online verkauften Karten schwankt zwischen 0 und 20 %. Der mittlere Wert (Median) liegt bei 5 % und dürfte einen gute Anhaltspunkt darstellen. Allerdings ist auch festzustellen, daß einige dieses Service erst kurz anbieten. Die derzeitige Resonanz ist jedenfalls noch eher bescheiden. Allerdings ist auch bekannt, daß bei dem so dynamischen Medium Internet die erhobenen Werte tatsächlich nur Momentaufnahmen sein können. Gerade im Ticketingbereich wird die Anbindung an das Internet und die damit verbundene Möglichkeit, Karten online zu ordern, in Zukunft eine Variante sein, die Veranstalter unbedingt anbieten müssen. Professionelle Ticketingsysteme erlauben ja bereits jetzt den bequemen Kartenverkauf über das WWW.
	Zusammenfassend kann man sagen, daß ein Großteil der Veranstalter Karten über eigene organisatorische Strukturen vertreiben (Büro, Abendkassa). Es zeigt sich aber, daß etliche bereits mit einem oder mehreren Partner kooperieren. Ausdrücklich wurde auch eine Kooperation mit dem Wiener Veranstaltungs-Service genannt. 
	4.1.6 Kooperation mit den Tourismusorganisationen und anderen Kulturveranstaltern

	Praktisch alle untersuchten Festivals kooperieren mit den Tourismusorganisationen. Nur ein Veranstalter gab an, aufgrund schlechter Erfahrungen die Kooperation eingestellt zu haben. Die Erfahrungen, die damit gemacht wurden, sind unterschiedlich:
	Großteils beschränkt die Zusammenarbeit sich auf die PR-Tätigkeit bzw. auf die Auflage und Verteilung von Informationsmaterialien. Auch Kooperationen in anderen Bereichen der Öffentlichkeitsarbeit kommen vor; z.B. gemeinsame Auftritte bei Informationsmessen. Einige Tourismusorganisationen übernehmen den Kartenverkauf oder verfügen über Kontingente an Karten. Auch Angebots-Packages werden vereinzelt angeboten. 
	Sehr positiv haben die Dresdner Musikfestspiele die Zusammenarbeit mit den Tourismusorganisationen beurteilt; sie kooperieren mit Tourismusverbänden auf regionaler, nationaler und sogar internationaler Ebene. 
	Insgesamt entsteht aber den Eindruck, daß die Kooperation zwischen den Festivalveranstaltern und den Tourismusorganisationen durchaus ausbaufähig und –bedürftig ist. Dies wird auch von einigen Veranstaltern bemerkt. Ausdrücklich hingewiesen wurde von einem der befragten Veranstalter auch darauf, daß die Bedeutung des Festivals vom Tourismusverband unterschätzt würde. Eine Befürchtung, die zwar nicht verallgemeinert werden darf, die aber durchaus als Indikator für das problematische Verhältnis zwischen Kulturveranstaltern einerseits und Tourismusverbänden andererseits gesehen werden kann. 
	Zwei Drittel der befragten Veranstalter gaben an, auch mit anderen Kulturveranstaltern zu kooperieren (diese Frage ist für jene Festivals, die auf einer Zusammenarbeit mehrerer Einzelveranstalter basieren, natürlich wenig sinnvoll). Die Zusammenarbeit erstreckt sich dabei häufig auf die gemeinsame Veranstaltungsinformation (10 Veranstalter) und die Terminkoordination / Terminplanung (10). Auch die Programminhalte werden von einigen Veranstaltern (6) gemeinsam gestaltet. Eine gemeinsame Dachmarke und einen gemeinsamen Kartenvertrieb nennen nur wenige (5), eine gemeinsame Adreßdatei ist der Ausnahmefall (2).
	Wichtig für die Zusammenarbeit mit anderen Veranstaltern sind „Netzwerke“: über Koordinationsgespräche wird der Kontakt gepflegt und die terminliche und inhaltliche Koordination der einzelnen Festivals mit Konkurrenzveranstaltern damit erleichtert. 
	Zusammenfassend kann also gesagt werden: Kooperationen sowohl mit touristischen Organisationen als auch mit anderen Veranstaltern gibt es vor allem im Bereich der Veranstaltungsinformation. Die Zusammenarbeit mit Touristikern könnte bei vielen Festivals besser sein; manche Veranstalter haben den Eindruck, daß die kulturtouristische Bedeutung einzelner Events  unterschätzt wird. In der Terminplanung wird durchaus auf andere Kulturveranstalter Rücksicht genommen. Hier dürften sich - formelle oder informelle – Netzwerke gebildet haben, über die eine inhaltliche und terminliche Koordination mit anderen Veranstaltern ermöglicht wird.
	4.1.7 Problem- und Konfliktfelder

	Probleme kann vor allem die Aufteilung der finanziellen Mittel bzw. der Subventionen mit sich bringen, vor allem wenn das Festival auf der Kooperation mehrerer Einzelveranstalter beruht, wie z.B. das NÖ Theaterfest. Hier kann im Extremfall sogar die Zersplitterung drohen. 
	Schwierig ist die Zusammenarbeit auch dann, wenn die einzelnen Veranstalter ihre eigenen Positionen als zu wichtig erachten; ein Ausgleich zwischen den Interessen der Einzelveranstalter ist dann nur sehr schwer möglich. Gerade zwischen „großen“ und „kleinen“ Veranstaltern sind Konflikte vorprogrammiert. 
	Wichtig scheint, daß es für den Konfliktfall klare Entscheidungsstrukturen gibt, die Beschlüsse auch im Falle unlösbarer Unstimmigkeiten ermöglichen. Klare Richtlinien für die Entscheidungsfindung sind unumgänglich.
	Auch was die Aufnahmekriterien in ein eher „loses“ Festival-Konzept, getragen von Einzelveranstaltern, betrifft, müssen klare Begrenzungen geschaffen werden. Gerade bei etablierten Festivals besteht sonst die Gefahr, daß zu viele „kleine“ Veranstalter auch (am Erfolg) teilhaben möchten. 
	Als Stichwort für Problemfelder in der Zusammenarbeit zwischen Kulturveranstaltern wurden auch die verschiedenen „Unternehmenskulturen“ genannt. Um so wichtiger scheint die Etablierung klarer Organisations- und Entscheidungsstrukturen für eine Zusammenarbeit. Die Verantwortlichkeiten müssen klar definiert werden. 
	Ein konkreter Konfliktpunkt sind auch die unterschiedlichen Qualitätsstandards der an einem Festival beteiligten Veranstalter. 
	Persönliche „Trademarks“ der Partner dürfen auch in einer Kooperation nicht verloren gehen. Dies kann durchaus auch die Beibehaltung eigener Informationsmaterialien einschließen. 
	Zusammenfassend muß dies wohl bedeuten, daß das Funktionieren einer Kooperation im Kulturbereich wohl in erster Linie vom Funktionieren der Organisations- und Entscheidungsstrukturen abhängt. Es muß im auch im Konfliktfall transparente Entscheidungen geben. Dabei dürfen Konfliktlinien (z.B. „kleine“ vs. „große“ Veranstalter) nicht verstärkt werden. Gerade hinsichtlich der Aufteilung der Finanzen muß es klare Schlüssel geben.
	Eigenheiten einzelner Veranstalter, „Unternehmenskulturen“, müssen auch in einer Kooperation erhalten bleiben. 
	4.1.8 „Bottom-up“ versus „Top-down“ – Idealmodelle der Kooperation an den Beispielen Bodensee-Festival und Theaterfest Niederösterreich

	Als idealtypische Beispiele zweier grundsätzlich unterschiedlicher Vernetzungsmodelle, bei denen die beteiligten Akteure inhaltlich autonom bleiben, können das Bodensee-Festival und das Theaterfest Niederösterreich gelten. Wesentliche Aspekte für das Funktionieren dieser beiden „Festivals“, die, nimmt man eine gemeinsame Intendanz als Merkmal, eigentlich keine Festivals sind, sondern eigentlich Marketing-Gemeinschaften.
	4.1.8.1 Inhalt und Organisation des Bodensee-Festivals

	Beim Bodensee-Festival wird zwar ein gemeinsames Generalthema - im Jahr 2000 „Himmel und Erde – Barock heute“ – vorgegeben, eine gemeinsame Intendanz gibt es jedoch nicht. Im Sommer 2000 wurden unter diesem Generalthema 132 Veranstaltungen (ohne Ausstellungen und Filme) rund um den See gebündelt. 38.367 Besucher besuchten die Veranstaltungen zwischen 6. Mai und 12. Juni. 
	Die Entscheidung darüber, ob einzelne Veranstaltungen in das Gesamtkonzept passen, wird in der Programmkommission gefällt. In ihr sind die Kulturverantwortlichen jener Städte und Gemeinden, die die Bodensee-Festival GmbH. bilden, vertreten. Die Erfahrung zeigt, daß die Entscheidungen dort im Konsens getroffen werden. Die Ablehnung einzelner Veranstaltungen ist eher der Ausnahmefall und kommt vor allem im Literatur-Bereich vor. Auf diese Weise kann ein entsprechender Qualitätsstandard, mit dem die Kulturverantwortlichen der beteiligten Gemeinden sich identifizieren können, gehalten werden, ohne daß das Festival zu elitär würde. Auch unbekanntere Künstlerinnen und Künstler haben mit gutem Programm durchaus eine Chance. Ziel ist, einen guten Qualitätsstandard zu halten, nicht jedoch, reine Elitenförderung zu betreiben.
	Das Stammkapital der Bodensee Festival-GmbH. wurde bei Gründung von den beteiligten Städten und Gemeinden in Deutschland, Österreich und der Schweiz aufgebracht. Die laufende Finanzierung der Marketingaktivitäten, die direkt von der GmbH. durchgeführt werden, erfolgt im wesentlichen durch Beiträge der einzelnen Veranstalter zum gemeinsamen Marketingbudget (derzeit ca. 1,2 bis 1,4 Mio ATS), die ihrerseits Förderungen durch die Länder bekommen und auch Honorare bei Übertragung einzelner Programmpunkt durch den Südwestdeutschen Rundfunk (SWR) erhalten.
	Ein wichtiger Nebeneffekt des Festivals, das 1993 ins Leben gerufen wurde, ist die Entstehung weiterer gemeinsamer Projekte einzelner Gemeinden. Durch die regelmäßigen Treffen findet ein verstärkter Informationsaustausch zwischen den Kulturverantwortlichen statt. Das Konkurrenzdenken zwischen den einzelnen Veranstaltern in der Region wurde durch das gemeinsame Festival aufgeweicht. 
	Es wird eine umfangreiche gemeinsame Informationsbroschüre produziert, in der alle Veranstaltungen enthalten sind. Darüber hinaus gibt es ein Vor-Prospekt und das Haupt-Prospekt, Anzeigen und Plakate. Natürlich werden auch die Informationsmöglichkeiten des SWR genutzt, mit dem das Festival eng kooperiert. 
	4.1.8.2 Inhalt und Organisation des Theaterfestes Niederösterreich

	Auch beim Theaterfest Niederösterreich steht die Produktion einer umfangreichen gemeinsamen Programm-Broschüre im Zentrum der Marketing-Kooperation. Daneben gibt es noch gemeinsame Pressearbeit; die Betreuung der Journalisten ist an eine Agentur delegiert. Außerdem gibt es noch einzelne weitere Medien-Aktionen, wie z.B. die Präsenz im Presse-Schaufenster. Insgesamt steht ein gemeinsames Marketing-Budget von rund einer Million Schilling zur Verfügung. Selbstverständlich gibt es noch eigene Werbeaktivitäten der einzelnen Veranstalter, wie z.B. Webseiten.
	Die wesentliche Bedeutung des Vereins liegt aber eigentlich in der Aushandlung von längerfristigen Förderverträgen mit dem Land Niederösterreich und der Verteilung dieser Subventionen an die Mitglieder (mit Ausnahme zweier Mitglieder, die direkt vom Land subventioniert werden, sich aber am gemeinsamen Marketing beteiligen). Abgeschlossen werden diese Förderverträge auf 3 Jahre; derzeit (Sommer 2000) ist der Fördervertrag ab 2002 in Verhandlung. Der wesentliche Vorteil liegt natürlich darin, daß die Spielorte auf mehrere Jahre hin mit einem fixen Budget rechnen können. Das erleichtert natürlich die Programmplanung. Das Theaterfest verfügt über eine Gesamtsubvention in Höhe von 14,2 Millionen Schilling (ohne die beiden großen Spielorte Baden und Reichenau, inklusive Werbebudget und Administration der Dachorganisation). 
	Wesentlich bei dieser Form der Kooperation scheint die Qualitätssicherung zu sein, ohne daß es jedoch „künstlerische Einmischung“ gäbe. Grundsätzlich werden Entscheidungen über die Beteiligung am Verein im Vorstand, in dem die Intendanten aller Spielorte vertreten sind, getroffen. Bei Interesse an einem Neubeitritt zum Verein muß als zusätzliches Qualitätskriterium nachgewiesen werden, daß schon Kulturförderung vom Land Niederösterreich bezogen wurde. Ein Beitritt ist nur möglich, wenn die Mehrheit der Intendanten sich dafür ausspricht; dabei sind selbstverständlich auch inhaltliche und künstlerische Kriterien maßgeblich. 
	Trotz der anfänglichen Bedenken einiger Intendanten ist das Modell des Theaterfestes erfolgreich. Intendanten, die anfänglich skeptisch waren, oder den Verein verlassen haben, wollen mittlerweile wieder beitreten. 
	Es zeigt sich außerdem, daß die Kooperation mit dem Ziel der finanziellen Absicherung letztendlich auch zu einer Terminkoordinierung und zu einer inhaltlichen Abstimmung der einzelnen Spielorte geführt hat; wohl ein Effekt der verstärkten Kommunikation unter den Intendantinnen und Intendanten der beteiligten Spielorte. 
	Gemeinsamer Kartenverkauf ist für das Theaterfest kein Thema. Zu sehr herrscht die Befürchtung vor, daß eine individuelle Betreuung von Stammkunden dann nicht mehr möglich wäre. Erfahrungen gibt es bisher aber nur in der Kooperation mit einzelnen Kartenbüros und Busreiseveranstaltern. 
	Kurz zusammengefaßt kann also gesagt werden, daß das Bodensee-Festival als „Bottom-up“-Modell im wesentlichen durch die Beiträge der beteiligten Veranstalter finanziert wird. Das Theaterfest Niederösterreich als „Top-down“-Modell erhält hingegen direkt vom Land Niederösterreich eine – auf mehrere Jahre fixierte – Förderung, mit der gemeinsame Marketing-Aktivitäten finanziert werden und die dann auf die einzelnen am Festival beteiligten Veranstalter verteilt wird. 
	4.2 Kooperationen Tourismus-Kulturveranstalter im Vergleich

	Insgesamt wurden Fragebögen an 22 Tourismusverbände in Österreich, Deutschland, der Schweiz und Italien gefaxt. 7 ausgefüllte Bögen wurden retourniert.
	Abbildung 25: Tourismusverbände: Kooperation mit Kulturveranstaltern
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	Zusätzliche Telefoninterviews runden die in der Befragung erhobenen Daten ab. 
	4.2.1 Marketingkooperation mit Kulturveranstaltern

	Beantwortet wurde der Erhebungsbogen naturgemäß vor allem von jenen Tourismusorganisationen, die mit Kulturveranstaltern in ihrem Wirkungsbereich kooperieren. 
	Die „Kulturvernetzung Mostviertel“ fällt dabei etwas aus dem Rahmen, da sie im eigentlichen Sinne keine Tourismusorganisation ist. Im Hinblick auf die Studie ist diese Kulturvernetzung als Zusammenschluß von Kulturveranstaltern aber natürlich von besonderem Interesse. Diese Kulturvernetzungen gibt es – in Zusammenarbeit mit der „Kunstbank Ferrum“ - auch in den anderen Vierteln Niederösterreichs. Auf diese „Kulturvernetzung“ wird noch gesondert eingegangen.
	Die Kooperation der touristischen Organisationen mit Kulturveranstaltern in ihrem Tätigkeitsbereich erstreckt sich im wesentlichen auf die gemeinsame Erstellung von Informationsmaterialien, die Informationsverteilung und den Kartenverkauf (wobei die Tourismusbüros Bestellungen abwickeln).
	Gerade die Produktion gemeinsamer Informationsmaterialien scheint wesentliche Grundlage erfolgreicher Kooperationen zu sein. 
	An konkreten Marketingmaßnahmen findet sich die gesamte Palette der Möglichkeiten, also von Anzeigenserien in Zeitungen und Zeitschriften über gemeinsame Mailings bis hin zu Spots im ORF. Auch der gemeinsame Veranstaltungskalender ist – vor allem bei den bayrischen Tourismusverbänden – regelmäßig zu finden. 
	Auch die Sammlung von Adressen für Direct Mailings in einem gemeinsamen Adressenpool wird gemacht. Im Hinblick auf effizientes Direkt Mailing ist dies sicherlich sinnvoll. Mittelfristig sollte dies wohl auch für das Salzkammergut angedacht werden.
	Die Kooperationen funktionieren zum Teil schon recht lange: die bayrischen Tourismusverbände, die auch regelmäßig umfangreiche Veranstaltungskalender herausgeben, kooperieren schon seit 15 bzw. 20 Jahren mit den Kulturveranstaltern. Dies deutet aber auch darauf hin, daß eine funktionierende Zusammenarbeit auch Zeit braucht, um sich etablieren zu können. 
	Interessant ist auch, daß in allen Fällen die Initiative für die Zusammenarbeit von Seiten des Tourismusverbandes ausging. Nur in einem Fall gab es auch Initiativen von Seiten einzelner Kulturveranstalter. Dies zeigt, daß die Notwendigkeit professionellen Marketings vor allem auch von Tourismusorganisationen gesehen wird. Schließlich gehört die Vermarktung kulturtouristischer Destinationen auch zu deren Aufgaben.
	4.2.2 Organisations- und Entscheidungsstrukturen

	Die Organisations- und Entscheidungsstrukturen sind sehr unterschiedlich und natürlich in hohem Maße davon abhängig, ob die Kooperation im Rahmen eines Programmschwerpunktes mit künstlersicher Gesamtleitung erfolgt, oder ob es sich um einen eher generellen Marketingschwerpunkt für kulturelle Angebote in der Region handelt. 
	Jene, die vor allem Veranstaltungskalender produzieren, beschränken sich auf eine Informationssammlung. Inhaltliche Entscheidungen sind dabei kaum nötig; wenn doch werden sie in Koordinationsgesprächen gefällt. Dies scheint insgesamt wenig problematisch. 
	Entscheidungen mit größerer Tragweite sind dann zu treffen, wenn die Kooperationen im Zuge inhaltlich-programmatischer Angebotslinien erfolgen, also z.B. im Zuge eines „Festivals“. Hier gibt es zumeist eine „künstlerische Gesamtleitung“ bzw. einen Vorstand oder eine Festivalleitung, die letztgültige Entscheidungen zu verantworten hat. 
	Von den Wildschönauer Erwerbs GesnBR, die seit Kurzem die „Wildschönauer Sommertöne“ veranstaltet, wurde eingeräumt, daß die Kompetenzverteilung noch „fließend“ ist, was sich ändern muß. Das deutet darauf hin, daß die Bedeutung funktionierender Organisationsstrukturen nicht unterschätzt werden darf. Dies kann im Extremfall bis zur vertraglichen Bindung der Kooperationspartner und der schriftlichen Festlegung der Aufgabenverteilung gehen, wie z.B. beim Tourismusverband Ostbayern, der im Jahr 2001 den „Ostbayrischen Festspielsommer“ mit veranstalten wird.
	4.2.3 Planungszeiträume 

	Von Planungszeiträumen im eigentlichen Sinn läßt sich bei jenen Kooperationen sprechen, die fixe Programme zum Inhalt haben. Dabei gilt im wesentlichen das oben Ausgeführte: Planungsbeginn liegt im Mittel bei rund 1 Jahr vor der Veranstaltung (bzw. der Reihe), die Deadline bei ¼ bis ½ Jahr. 
	4.2.4 Veranstaltungskalender

	Besonders problematisch sind zu kurze Vorlaufzeiten natürlich bei der Erstellung eines Kultur-Veranstaltungskalenders durch Tourismusverbände, wie dies etwa der Tourismusverband Salzkammergut-Ausseer Land macht. Veranstaltungen werden kaum so zeitgerecht gemeldet, daß eine öffentlichkeitswirksame touristische Verwertung möglich wäre. 
	Ein zweites Problemfeld ist die Aktualisierung des Veranstaltungskalenders. Änderungen in den Veranstaltungen werden nicht oder nicht zeitgerecht gemeldet. Informationsmaterialien mit falschen Inhalten sorgen für Verstimmung bei Gästen und Beteiligten. 
	Kritisiert wurde auch die technische Umsetzung im TIScover: mangelnde Suchmöglichkeiten, schlechte Aufbereitung.
	Zusammenfassend muß konstatiert werden, daß die Erfahrungen des Tourismusverbandes Ausseer Land nicht sehr positiv sind: die Schuld, wenn Eintragungen im Veranstaltungskalender nicht stimmen, wird dem Verband gegeben, auch wenn die Ursache letztendlich in verspäteten oder falschen Veranstaltungsmeldungen bzw. mangelnder Aktualisierung liegt. Der Tourismusverband wird sein Engagement in der Kooperation mit den Kulturveranstaltern vor Ort deshalb eher wieder reduzieren.
	4.2.5 Kartenverkauf

	Drei der Tourismusorganisationen im Sample wickeln den Kartenverkauf im eigenen Tourismusbüro ab bzw. versenden Karten über das Tourismusbüro. Manche arbeiten mit einer Agentur zusammen, die Karten direkt ausgibt (2) bzw. versendet (1), einige auch mit mehreren Partnern, die die Direktausgabe (4) bzw. den Kartenversand (2) übernehmen. Online-Buchung ist bei keiner der befragten Organisationen möglich.
	Zusammenfassend kann man wohl sagen, daß der Kartenverkauf insgesamt auch eine wichtige Funktion der Tourismusorganisationen ist, die sowohl im direkten Verkauf über die eigenen Tourismusbüros – als wichtigste Anlaufstelle für den Gast – als auch beim Versand bestellter Karten wahrgenommen wird. 
	Eine gemeinsame Adreßdatei des Publikums führen insgesamt vier Tourismusorganisationen im Sample; drei mittels EDV, eine auf dem Papier. 
	4.2.6 Problem- und Konfliktfelder

	Als ein wesentliches Problemfeld von Seiten der Tourismusorganisationen wird die relativ späte Terminplanung gesehen. Dies könnte als Grundproblem in der Zusammenarbeit zwischen Kulturveranstaltern und den Tourismusorganisationen gesehen werden. Eine Erfahrung, die gerade auch für das Salzkammergut von Relevanz ist. Anzumerken ist aber, daß relativ späte Terminfixierungen natürlich auch von den Rahmenbedingungen abhängen können: späte Zusagen von Künstlerinnen und Künstlern, späte Förderungs- und Sponsoringzusagen etc. 
	Ein zweites Problemfeld ist die mangelnde Organisation bzw. die mangelnde Klärung der Kompetenzen der einzelnen Kooperationspartner. Die birgt selbstverständlich großes Konfliktpotential in sich. 
	4.2.7 Die „Kulturvernetzung Mostviertel“ - Hinweise für das Salzkammergut

	Die Kulturvernetzung stellt eine interessanten Sonderfall für Kooperation im Kulturbereich dar. Zielsetzungen dieser Kulturvernetzung sind nach Eigendefinition:
	 Die kulturelle Tätigkeit in den Regionen sowohl für „Konsumenten“ als auch für „Produzenten“ erleichtern 
	 Stärkung der kulturellen Regionalisierung 
	 Positives Zusammenspiel zwischen öffentlicher Hand, Initiativen und Gemeinden ermöglichen und
	 zukunftsweisend verankern 
	 Beratung und Hilfestellung im kulturellen Bereich 
	 Die regionalen Kulturschaffenden und Initiativen im öffentlichen Bewußtsein als notwendigen kulturellen Bestandteil etablieren 
	Zur Erreichung dieser ambitionierten Ziele hat die Kulturvernetzung sich folgendes Aufgabenprofil gegeben:
	 Die Kulturvernetzung ist Ansprechstelle, die kulturelle Beratungen durchführt und dadurch hilft, die kulturelle Tätigkeit effizienter und professioneller zu gestalten - von der Projektplanung bis zum Vereinsrecht. 
	 Schaffung einer kulturellen Informationsdrehscheibe, die alle relevanten Daten über Veranstalter, Künstler,
	 Räumlichkeiten, Anbieter von Kulturdienstleistungen, Medien, etc. sammelt und der Region zur Verfügung stellt und bei Bedarf weiter vermittelt. 
	 Die Kulturvernetzung stellt ihre Büroinfrastruktur allen Kulturinteressenten und Künstlern bei Bedarf zur Verfügung. 
	 Erstellen eines umfassenden Veranstaltungskalenders für das jeweilige Viertel in Zusammenarbeit mit Gemeinden, Veranstaltern, Vereinen, etc. Das Veranstaltungsverzeichnis ist auch im Internet zu finden. 
	 Vernetzung der vorhandenen kulturellen Einrichtungen. Dies bedeutet die Stärkung gemeinsamer Interessen und ermöglicht eine bessere Zusammenarbeit von Kulturanbietern und Kulturschaffenden. 
	 Nutzung neuer technischer Möglichkeiten (Onlinedienste, Internet, Mailbox) zur Unterstützung und Information von Kulturvereinen und Kulturschaffenden. 
	 Weitergabe aller Kultur relevanten Informationen und Daten in Form regelmäßiger Aus-sendungen. 
	 Kooperation mit Institutionen, Kulturvereinen und Initiativen wie:  Seminaranbietern, Tourismusverbänden, NÖ Dorf- und Stadterneuerung, Kulturämtern, NÖ Jugendreferat, IG Kultur, IG Autoren, IG freie Theater, Land, Städte, Gemeinden, ÖKS, MICA, INÖK, Dokumentationszentrum für moderne Kunst, Kontakte mit ähnlichen Projekten in anderen Regionen und Bundesländern, sowie internationale Kontakte.
	4.2.7.1 Ein Veranstaltungskalender der besonderen Art

	Im Zusammenhang mit dem Salzkammergut ist dabei zwei Aspekte von Interesse: die Etablierung einer Trägerorganisation als Anlauf- und Servicestelle für regional tätige Kulturveranstalter und die Einrichtung und Betreuung eines gemeinsamen Veranstaltungskalender, der auch im WWW zugänglich ist (www.kulturvernetzung.at). 
	Durchgeführt wird das Projekt „Veranstaltungskalender“ in Zusammenarbeit der 4 Kulturvernetzungsbüros (Most-, Wald-, Wein- und Industrieviertel) und der Kunstbank Ferrum. Schwerpunktmäßig handelt es sich um einen Kulturkalender. Allerdings gibt es mittlerweile Ergänzungen in Richtung Freizeit und Sport. Dieser Veranstaltungskalender existiert sei März 1999 und ist „selbstwartend“ konzipiert. 
	„Selbstwartend“ bedeutet in diesem Zusammenhang, daß eine Eingabe von Veranstaltungsdaten durch die einzelnen Veranstalter möglich und erwünscht ist. Korrekturen fehlerhafter Eingaben können allerdings nicht von den Veranstaltern, sondern nur von der Kulturvernetzung korrigiert werden, da ansonsten Mißbrauchsmöglichkeiten (z.B. Löschen von „Konkurrenzveranstaltungen“ oder auch nur Datenveränderungen aus Jux) bestünden. 
	Von den Betreibern wird allerdings auch eingeräumt, daß das Konzept der „Selbstwartung“ nicht zu „100 %“ funktioniert. Veranstalter fallen weg, weil sie keine Zeit für die Eingabe in die Datenbank haben, oder überfordert sind. Von Seiten der Betreiber wird aus Gründen des Renommees auch darauf Wert gelegt, daß besonders wichtige Veranstalter, „Zugpferde“, im Kalender vertreten sind. Es wird auch Arbeit investiert, deren Veranstaltungen zu erfassen und zu präsentieren. 
	Derzeit werden keine „accounts“ vergeben. Es ist jedem Veranstalter freigestellt, welche Veranstaltungen in die Veranstaltungsdatenbank aufgenommen werden. Bei „Mißbräuchen“ kann jederzeit vom Administrator eine Löschung vorgenommen werden. 
	Es wird jedoch darüber nachgedacht, dies zu ändern. Bis jetzt allerdings wurden noch keine „Mißbräuche“ in der Art entdeckt, daß Veranstaltungen, die aus Sicht der Betreiber nicht in die Datenbank gehören würden, eingegeben worden wären.
	Neben seiner Funktion als Informationsmedium, als Marketing-Instrument, ist der Veranstaltungskalender auch als Planungsinstrument gedacht. Kulturveranstaltern soll die Möglichkeit gegeben werden, ihre Terminplanungen aufeinander auszurichten, Veranstaltungstermine entsprechend zu koordinieren. 
	4.2.7.2 Kooperationen und Unterstützung

	Unterstützung in der redaktionelle Betreuung des Kalenders kommt von der „Niederösterreichischen Kulturwirtschaft GesmbH“, einer gemeinsamen Agentur größerer niederösterreichischer Kultureinrichtungen, und den Niederösterreichischen Nachrichten. Diese geben auch das Magazin „live in Niederösterreich“ heraus; eine Print-Version des Veranstaltungskalenders, angereichert mit redaktionellen Berichten zu Kulturthemen in Niederösterreich. 
	Derzeit sind im Kulturkalender rund 1500 Veranstaltungen erfaßt. Zu berücksichtigen ist dabei aber, daß Veranstaltungen, die sich über einen längeren Zeitraum erstrecken, bloß als eine Veranstaltung gezählt werden, und nicht, wie z.B. im TIScover, jeder Veranstaltungstag als Einzelveranstaltung gezählt wird. 
	Eine Kooperation mit TIScover wurde gesucht; letztendlich scheiterte die Zusammenarbeit am an den unterschiedlichen Zielsetzungen und auch an den beschränkten Möglichkeiten des TIScover, Kulturveranstaltungen sinnvoll zu kategorisieren und zu präsentieren.
	Die Anzahl an täglichen Abfragen läßt sich wie bei allen Web-Präsentationen nur schwer abschätzen. Die Betreiber gehen von 20 bis 50 Abfragen pro Tag aus. 
	Die derzeitige Finanzierung der „Kulturvernetzung“ erfolgt durch das Land Niederösterreich und die Stadt Waidhofen als Sitz der Kulturvernetzung Mostviertel. 
	Ein gemeinsames Ticketing-System ist im Veranstaltungskalender nicht integriert. Das heißt, der Kartenverkauf erfolgt über die Einzelveranstalter bzw. deren Vertriebspartner. Die Etablierung eines gemeinsamen Kartenverkaufs durch die Kulturvernetzung(en) wurde zwar schon diskutiert, ist aber aufgrund der derzeitigen Personalstruktur nicht möglich.
	Es gibt Ansätze gemeinsamen Marketings, die auf Basis der Vernetzung durchgeführt werden. Eine erste gemeinsame Adreßdatei ist vorhanden. 
	Als Problemfeld wird gesehen, daß der Nutzen dieser Veranstaltungsdatenbank als Planungsinstrument und Informationsmedium von Kulturveranstaltern, aber auch von den Tourismusbüros, noch unterschätzt wird. Ein Aspekt, in dem sich Niederösterreich wohl kaum von anderen Regionen unterscheidet. 
	Die Anzahl an Wochenarbeitsstunden, die von der Kulturvernetzung in den Betrieb und die Aktualisierung des Kalenders investiert wird, läßt sich nur schwer abschätzen, da sie sehr zersplittert ist. Man kann aber wohl davon ausgehen, daß mit der Wartung des Kalenders für die Region Mostviertel, die in etwa mit dem Salzkammergut vergleichbar sein wird, eine Halbtagskraft ausgelastet ist. 
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	 Tourismusverband Salzkammergut-Ausseer Land: Ausseer Musik Festwochen 1999
	 Verein der Freunde der Sommerkonzerte Steinbach: Sommerkonzerte Steinbach am Attersee
	 Verein Musiktage Mondsee: Mondsee Tage 2000
	5.3.2.2 Programme/Informationen Vergleichsprojekte

	 Allegro Vivo Waldviertel: Programm 2000.
	 Ausseer Musikfestwochen 2000: Programm  (www.tiscover.at)
	 BR Musikzauber Franken: Programmheft 2000.
	 Bregenzer Festspiele: Programmheft.
	 Carinthischer Sommer 2000: Programmheft.
	 Donau Festival Niederösterreich 2000 „Metamorphosen“: Programmheft.
	 Dresdner Musik Festspiele: Programmheft 2000.
	 European Festivals Association (Hrsg.): festivals 2000. Geneva.
	 Festival du Rire (www.montreux.ch/rire/screen.html)
	 Festival International de Musique et d’Art Lyrique. (www.montreux.ch/fimal/screen.html)
	 Graz erzählt. Das Erzählkunstfestival 2000. Programmfolder.
	 Haydn Festspiele: Programm 2000.
	 Innsbrucker Festwochen der Alten Musik: Programmappe 2000.
	 Internationale Barocktage Melk: Programm  (www.tiscover.at)
	 Internationale Orgelwoche Innsbruck: Programm  (www.tiscover.at)
	 Internationales Bodensee-Festival 2000 „Himmel und Erde – Barock heute“: Programmbroschüre.
	 Internationales Sommertheater Festival Hamburg: Programminformation 2000.
	 Jazz Sommer Graz 2000: Programm (www.tiscover.at)
	 Kissinger Sommer 2000: Programmheft.
	 Klassische Kirchenkonzerte Seefeld: Programm (www.tiscover.at)
	 Konzerthaus Nachrichten (Jahrgang 2000).
	 Kulturamt Klosterneuburg: operetteklosterneuburg 2000.
	 Kulturarena Burgruine Finkenstein: Programm  (www.tiscover.at)
	 Kulturbüro der Stadt Brandenburg: Musiktage der Havelstadt Brandenburg 1999.
	 Kulturtage Igls: Programm  (www.tiscover.at)
	 Kulturvernetzung Niederösterreich: Information (www.kulturvernetzung.at)
	 Kurkonzerte Bad Deutsch-Altenburg: Programm (www.tiscover.at)
	 Landratsamt Bad Tölz: Veranstaltungskalender Tölzer Land.
	 Limburg Festival (www.limburgfestival.nl/lf.html)
	 live in Niederösterreich: Kulturherbst 2000. hrsg: NÖ Kulturwirtschaft GesmbH. St. Pölten.
	 Mitteldeutscher Rundfunk: MDR Musiksommer 2000. Thüringen – Sachsen – Sachsen-Anhalt.
	 Montafoner Sommerkonzerte: Programmheft 2000.
	 Montreux Choral Festival (www.montreux.ch/mcf/screen.html)
	 Montreux Jazz Festival (www.montreux.ch/mjf/screen.html)
	 Moselfestwochen: Programmheft 2000.
	 Musiksommer zwischen Inn und Salzach: Programm 2000.
	 Musique et Amitie 2000 (www.musique-amitie.org)
	 Operettenfestival Baden: Programm 2000.
	 Opern Air Festspiele Gars (www.gars.at)
	 Osterfestspiele Luzern 2000: Programminformation (www.lucernemusic.ch)
	 PUTBUS Festival: Informationsmappe.
	 Ruhrgebiet Tourismus GmbH.: Gäste- / Veranstaltungsinformation.
	 Schleswig-Holstein Musikfestival: Programm 2000.
	 Strandkonzerte Velden: Programm  (www.tiscover.at)
	 Theaterfest Niederösterreich: Informationsbroschüre Sommer 2000.
	 Tourismusverband Franken e.V.: Veranstaltungskalender 2000, Gästeinformation.
	 Tourismusverband Ostbayern e.V.: Gästeinformationen.
	 Verein Festival der Träume: Innsbrucker Sommer 2000.
	 Wiener Konzerthaus: 9. Wiener Frühlingsfestival. Programmheft.
	5.4 Materialien zu den Kulturgesprächen
	5.4.1 Liste der Gespräche und teilnehmenden Personen/ Kulturorganisationen
	5.4.1.1 St. Wolfgang, 13. Jänner 2000



	Teilnehmende:Mag. Peter Brugger (Meisterkurse Bad Goisern)Dietmar Gürtler (Salzkammergut-Tanztage Strobl)Mag. Peter Hödlmoser (Kirchenkonzerte St. Wolfgang)
	Dr. Ingo Mörth (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)Mag. Christian Steckenbauer (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)Dr. Martin Turba (Operettenfestspiele Bad Ischl)Franz Zimmermann (Operettensommer St. Wolfgang)
	Entschuldigt:
	Mag. Rudolf Sumereder (Ferienregion Bad Ischl)
	5.4.1.2 Gmunden, 20. Jänner 2000

	Teilnehmende:
	Mag. Henner Gall (Gmundner Festwochen)Mag. Elisabeth Heiml, MAS (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)Gertraud Kastner (Brucknerbund für OÖ, Attnang Puchheim)
	Dr. Ingo Mörth (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)Mag. Jutta Skokan, MAS (Gmundner Festwochen, OÖ Kulturvermerke Gmunden)Erwin Stieb, MAS (Fremdenverkehrsförderungs-GmbH Vöcklabruck)Werner Wolf (OÖ Kulturvermerke Gmunden)Franz Zechmeister (Frankenburger Würfelspiel-Gemeinde)
	Entschuldigt:
	Mag. Franz Gebesmair (Thomas-Bernhard-Tage Ohlsdorf)
	5.4.1.3 Mondsee, 27. Jänner 2000

	Teilnehmende:
	Johann Hemetsberger (Mondseer Jedermann, Operettensommer Mondsee)Mag. Barbara Hrovat-Forstinger, MAS (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)Bgm Hermann Perner (Kultursommer Unterach)Dr. Helfried Sammern (Musiktage Mondsee)Prof. Wolfgang Schuster (Attergauer Kultursommer)Stephan Schwarzenlander (Konzertsommer Steinbach)
	Mag. Christian Steckenbauer (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)Peter Wienerroither (Kultursommer Unterach) 
	Entschuldigt:
	Andreas Karácsonyi (Attersee Akademie, Kulturforum Seewalchen, Schörflinger Orchesterwochen)Dipl. Ing. Martin Wögerer (Schloßkonzerte Kammer)
	5.4.1.4 Bad Ischl, 4. April 2000

	Teilnehmende:
	Herr Brenner (Kulturforum Seewalchen)
	Mag. Henner Gall (Festwochen Gmunden)
	Mag. Franz Gebesmair (Thomas-Bernhard-Tage)
	Mag. Barbara Hrovat-Forstinger, MAS (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)Andreas Karácsonyi (Kulturforum Seewalchen)
	Dr. Ingo Mörth (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)
	Sonja Naglseder (Fremdenverkehrsförderungs GesmbH Vöcklabruck)
	Dr. Helfried Sammern (Mondseetage)
	Stephan Schwarzenlander (Sommerkonzerte Steinbach)
	Karin Sonnleithner (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)
	Mag. Jutta Skokan, MAS (Festwochen Gmunden)
	Mag. Christian Steckenbauer (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)Dr. Paul Stepanek (Landeskulturdirektion OÖ)
	Kurt Thomanek (Salinen Tourismus GmbH)
	Dr. Martin Turba (Operettenfestspiele Bad Ischl)
	Tourismusdirektor Günter Wacek (Ferienregion Salzkammergut)
	Helga Werth (Fremdenverkehrsförderungs GesmbH Vöcklabruck)
	Franz Zimmermann (Operettensommer St. Wolfgang)
	Entschuldigt:
	Prof. Wolfgang Schuster (Attergauer Kultursommer)
	5.4.1.5 Gmunden, 26. September 2000

	Michael Brenner (Kulturforum Seewalchen)
	Mag Peter Brugger (Meisterkurse Bad Goisern)
	Dir. Gerda Eder (Festwochen Gmunden)
	Mag Henner Gall (Festwochen Gmunden)
	Johann Hemetsberger (u. Begleitung; Mondseer Jedermann)
	Mag. Peter Hödlmoser (Kirchenkonzerte St. Wolfgang)
	Mag. B. Hrovat-Forstinger MAS (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)
	Andreas Karácsonyi (Kulturforum Seewalchen)
	Gertraud Kastner (Brucknerbund Attnang Puchheim)
	Dr. Ingo Mörth (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)
	Sonja Naglseder (Fremdenverkehrsförderungs GesmbH Vöcklabruck)
	Arno Perfaller (Kulturausschuss der Gemeinde St. Wolfgang)
	Alfred Reimair (Brucknerbund Attnang Puchheim)
	Dr. Helfried Sammern (Mondseetage)
	Stephan Schwarzenlander (Sommerkonzerte Steinbach)
	Karin A. Sonnleithner (Institut für Kulturwirtschaft / Universität Linz
	Mag. Christian Steckenbauer (Inst. f. Kulturwirtschaft, Uni Linz)
	Hofrat Dr: Paul Stepanek (Landeskulturdirektion)
	Dr. Martin Turba (Operettenfestspiele Bad Ischl)
	Tourismusdirektor Günter Wacek (Ferienregion Salzkammergut)
	Franz Wittmann (Thomas-Bernhard-Tage Ohlsdorf)
	Dipl.-Ing Martin Wögerer (Schloßkonzerte Kammer)
	Franz Zimmermann (Operettensommer St. Wolfgang)
	Entschuldigt:
	Mag Franz Gebesmair (Thomas-Bernhard-Tage Ohlsdorf)
	Prof. Wolfgang Schuster (Attergauer Kultursommer)
	Jutta Skokan (Festwochen Gmunden)
	Erwin Stieb (Fremdenverkehrsförderungs GesmbH Vöcklabruck)
	Kurt Thomanek (Salinen Tourismus GmbH)
	Helga Werth (Fremdenverkehrsförderungs GesmbH Vöcklabruck)
	Werner Wolf (Kulturvermerke Gmunden)
	5.4.2 Gesprächsprotokolle der „großen“ Runden
	5.4.2.1 Protokoll Bad Ischl, 4. April 2000


	(Teilnehmer s.o.)
	Ergebnisse / Schwerpunkte der bisherigen Kulturgespräche:
	 Terminkoordination / TerminkalenderDie Terminkoordination gestaltet sich zum Großteil relativ schwierig aufgrund externer Zwänge (späte Subventionszusagen, kurzfristige Zusagen der Künstler usw.)Terminkalender wird grundsätzl. gewünscht – Aufbereitung ist noch fraglich – zeitgerechte Bekanntgabe ist problematisch
	 Kartenvertriebkaum Kooperation, eigener Verkauf, eigenes Büro, zum Teil über Bank und über Wr. Veranstaltungsservice
	 Veranstaltungsreihensind aufgrund des Organisations-Aufwandes derzeit nicht spruchreif
	 gemeinsames MarketingAdressenpools
	 Dachmarke / gemeinsames LogoWort-Bild-Marke Salzkammergut erforderlich für gemeinsames Marketinggemeinsames Logo wurde sehr ambivalent diskutiert
	 Salzkammergut-Festivalsda Intendanz erforderlich - keinesfalls
	 Entwicklung / Einbindung anderer Kunst- und Kulturspartenhat derzeit keine Priorität
	Kulturveranstalter ( Tourismusorganisation:
	 Kulturtouristische Potentiale
	 Impulse des Tourismus für kulturelle EntwicklungBevölkerung
	 Kartenverkauf  zum Teil wurde eine zu hohe Spanne kritisiert
	 Info-Materialiengemeinsame Veranstaltungs-Übersicht für den Gast erforderlich; grafische Aufbereitung?
	 Salzkammergut Festival 2000  (Folder, Plakat)ambivalent wegen Vorlaufzeiten; grundsätzliche Diskussion
	 Grundsatzproblem: VorlaufzeitenZum Thema Subvention bemerkt Herr Dr. Stepanek, dass das Kulturbudget nicht so schnell steigt wie der Bedarf. Deshalb ist es notwendig und sinnvoll alle Möglichkeiten auszu-schöpfen und mit dem Tourismus zusammenzuarbeiten.Weiters anerkennt Herr Dr. Stepanek die viele Mühe und Freizeit, die die einzelnen Veranstalter investieren und erklärt, dass die Landeskulturdirektion keinerlei Absicht hat, irgendwelchen Druck auszuüben.
	PERSPEKTIVEN
	Kern der Kooperation im Salzkammergut
	1. VERANSTALTUNGSINFORMATION
	 Computer-gestütztes SystemAls Basis eine aktuelle Datenbank in den Tourismusbüros (Abfrage nach bestimmten Kriterien)
	 einfache Handhabbarkeit
	 versch. Möglichkeiten der Aufbereitung auf Papier: Folder, Plakat usw.(Gliederung nach Sparte / Region / Veranstalter + zusätzl. durchgehender Terminkalender)grafische Aufbereitung stößt bei Vielzahl der Ankündigungen an Grenzen (Übersicht)
	 Ordnungsmöglichkeiten: Sparten, Termine, Regionen, Veranstalter
	 Grafische Aufbereitung (Layout finden, das Vorstellungen der Beteiligten entspricht)
	 Anbindung an das InternetSeitens der Tourismus-Organisation ist geplant ein Monatsprogramm in Tiscover zu setzen. Die derzeitige Version von Tiscover genügt den Ansprüchen noch nicht.
	 Basiskriterien (für Teilnahme)Inhalt, Aufführungszeitraum .....
	 Jurynur für Grenzfälle
	Da von einigen Veranstaltern befürchtet wird, bei gemeinsamem Marketing die Individualität zu verlieren, wird mehrmals betont:
	Ein gemeinsames Auftreten nach Außen dient dem Gast zur besseren Information und Übersicht und nützt Synergieeffekte. Es ist als Ergänzung zu Eigeninitiativen gedacht; dh das individuelle Erscheinungsbild wird beibehalten.
	2. TICKETING
	 Flexibilität ( individuelle Rahmenbedingungen
	 einfach Handhabbarkeit
	 maximale Transparenz (bei Verbuchungen + Abrechnungen)
	 realistische Höhe der Basis-Investitionen (Austria Ticket Online)Variante 1: einmalige Startkosten von 48.000,-- Schilling oderVariante 2: Aufschlag pro verkaufte Karte - ist zu verhandeln und richtet sich nach erwartetem Umsatz (5,-- bis 15,-- ATS pro Karte)
	 Beteiligung der Tourismusorganisation ( Tourismusbüros als Outletsals Aspekt des Gästeservice
	 Gemeinsames Ticketing ersetzt nicht das Marketing!
	( Es ist möglich die Eintrittskarte je nach Bedarf zu gestalten – zB mit Logo des Veranstalters und dem gemeinsamen Salzkammergut-Logo.
	( Der einzelne Veranstalter kann auch selbst bestimmen und kontrollieren, wer wieviele Karten kauft und verkauft, wer Zugriff hat, ab wann die Karten zum Verkauf freigegeben werden usw.
	( Es können auch Kontingente für den Eigenverkauf reserviert werden, um persönliche Kontakte zu pflegen.
	3. MARKETING / LOGO
	 professionellere Vermarktung in Kooperation von Kulturveranstaltern und Tourismusorganisation
	 zweistufiger Prozess: damit auch kurzfristig planende Veranstalter mit dabei sein können
	allgem. Basisinformation: Termin Herbstinhaltliche Ankündigung - welche Veranstaltungen / Veranstaltungsreihen gibt es im nächsten Sommer? (für Messen, Incoming-Anbieter u.ä.)
	spätere Detailinformation – Termin März/April
	 gemeinsames Logoals erforderliche Identität (Erkennungszeichen) für gemeinsames Auftreten
	Das eigene Logo im Übersichtskalender zu verwenden ist nicht sinnvoll, da dieser als reines Informationsmittel gedacht ist und außerdem bei der Vielzahl der Veranstalter die Übersicht leiden würde. 
	Da zwischendurch immer wieder Grundsatzfragen auftauchen (Bildwahl, Vor- u. Nachteile eines gemeinsamen Kalendariums, rechtzeitige Terminbekanntgabe.....) bietet Herr Dr. Mörth an, im Rahmen eines Workshops im September, Grundlagen einer gemeinsamen Wort-Bild-Marke zu erarbeiten.
	Bzgl. Erscheinungsbild des Gesamt-Kalenders fällt der Vorschlag, einen Grafiker-Wettbewerb auszuschreiben. Dazu kommt der Hinweis, dass dies erst in weiterer Folge nach Klärung der Basiskriterien sinnvoll sein dürfte und auch eine Frage der Finanzierung sei.
	Auch wenn es schwierig erscheinen mag Kultur und Tourismus unter einen Hut zu bringen, sind sich die meisten doch einig, dass eine fruchtbare Zusammenarbeit möglich ist.
	4. ORGANISATIONSMODELL
	Trägerverein
	Die Gründung einer Organisationsbasis ist wichtig für eine zukünftige Zusammenarbeit.
	Die Form des Vereins wurde deshalb gewählt, weil es die flexibelste u. einfachste Variante ist. 
	Folgende Aspekte sind dabei noch zu klären:
	 Zusammensetzung
	 Entscheidungsstrukturen
	 ausführendes Organ
	Gründung eines Proponentenkomitees
	Erster Schritt zur Gründung eines Trägervereines muss die Etablierung eines Proponentenkomitees sein. Dieses Komitee hat die Aufgabe, Voraussetzungen für den Verein (Statuten) zu schaffen.
	Die Gründung dieses Komitees ist aufgrund der fortgeschrittenen Stunde und einiger offener Grundsatzfragen zum jetzigen Zeitpunkt nicht mehr möglich und sinnvoll.Die weitere Vorgehensweise wird in einem nächsten Kulturgespräch diskutiert.
	5.4.2.2 Protokoll Gmunden, 26. September 2000

	(Teilnehmer s.o.)
	Tagesordnungspunkte:
	1. Vorbereitung zur Gründung eines Trägervereines
	2. Salzkammergut-Festival 2001Bezeichnung / Gestaltung / Organisation / Durchführung
	3. Veranstaltungs-Kalender
	4. Gemeinsamer Kartenverkauf
	5. Wort-Bild-Marke
	6. Erste Ergebnisse der Abonnentenbefragung
	7. Allfälliges
	TOP 1 
	Vorbereitung zur Gründung eines Trägervereines
	(Anm.: Zuerst erfolgte ab 18 h eine Diskussion in einer kleineren Runde möglicher Proponenten: Turba, Wacek, Zimmermann, Stepanek, Mörth, Sammern)
	Vorschlag seitens der Universität:
	Arbeitstitel: Festival-Landschaft Salzkammergut
	Alternativvorschläge:
	Interessengemeinschaft Salzkammergut Festivals (Wögerer)
	Kulturorganisation Salzkammergut (KOS) (Zimmermann)
	Mitglieder: Einzelpersonen oder Organisationen,
	( die Kunstveranstaltungen durchführen(zB Klassische Musik, Musiktheater, Theater, Ausstellungen)  oder
	( für Marketing und Vertrieb dieser Veranstaltungen von Bedeutung sind (v.a. Tourismus)  oder
	( für die kulturpolitische und finanzielle Situation von Bedeutung sind (zB Land OÖ., Gemeinden, größere Sponsoren).
	Zweck: ( Förderung und Bewahrung der kulturellen Vielfalt
	( nationale und internationale Positionierung
	( gemeinsames Marketing und gemeinsamer Vertrieb
	( Öffentlichkeitsarbeit
	( Förderung der Kooperation Veranstalter ( Tourismus
	Aufgaben: ( Entscheidung über Veranstaltungs-Kalender
	( Konzept des gemeinsamen Auftretens nach außen
	( langfristige Gestaltung von Marketing und Vertrieb
	( Entscheidung über Mittel für gemeinsame Aktivitäten
	Organe: 
	Vorstand (Periode: 3 Jahre)
	Generalversammlung
	1 Obfrau / Obmann
	1x jährlich
	2 Stellvertreter/innen
	Neuwahl des Vorstandes
	1 Wirtschaftsreferent/in
	Genehmigung der Rechnungsabschlüsse
	1 Organisationsreferent/in
	Festlegung von Richtlinien für die langfristige Gestaltung von Marketing und Vertrieb
	1 künstlerischer Beirat
	...
	1 touristischer Beirat
	...
	2 Rechnungsprüfer/innen
	...
	Finanzierung: ( Mitgliedsbeiträge durch beteiligte Organisationen (ev. prozentuell vom Jahresumsatz) für Organisationsaufwand
	( öffentliche Förderungen für Vereinszwecke
	( Spenden
	( Sponsorbeiträge
	Sitz: Bad Ischl ?
	Diskussionsbeiträge: 
	 verschiedene Arten der Mitgliedschaft ?z.B. ordentliche Mitgl. ( Veranstalteraußerordentl. Mitgl. ( andere (als Kooptierte / Beirat)
	> Je breiter die Streuung der teilnehmenden Organisationen, desto breiter ist auch die Wirkung nach außen.
	> Herr Dir. Wacek schickt voraus, dass die Tourismus-Organisation bereit ist als Beirat zu fungieren, aber keinesfalls eine andere Funktion übernehmen wird. Das Gleiche gilt für Herrn Dr. Stepanek und die Landes-Kulturdirektion.
	> Sind 2. Kategorien der Mitgliedschaft uU kontraproduktiv?
	> Art der Mitgliedschaft ist schon von Bedeutung. Möglicherweise ist es effizienter,nach Sparten / Interessen zu trennen oder in Subregionen zu unterteilen. 
	> Es sollen Veranstaltungen im Szkg. koordiniert werden. Die Gruppe / der Verein muss eine Teilnahme im Einzelfall selbst entscheiden.
	> Primär sollen Veranstalter dabei sein.  Die Mitwirkung von Nicht-Veranstaltern sollte noch näher definiert werden.
	 Finanzierung und Infrastruktur
	> Aufbringung der Mittel – anfangs durch öff. Hand und ev. einige Mäzene !
	> Das müsste ein professionelles Büro betreiben, dessen Finanzierung noch unklar ist!?Bzgl. Büro kommt es darauf an, wie man gemeinsam präsent sein will. Es muss kein professionelles Büro sein. Vielleicht gibt es dafür zusätzl. öff. Mittel oder es wird von einer ähnlichen, bereits existierenden Organisation mitbetrieben. Es können auch Teilaufgaben, wie z.B. die Marketing-Abwicklung, extern vergeben und so professionell gemacht werden.
	> Dr. Stepanek:  Sicher gibt es Ängste wie: Bekommen wir da überhaupt genug Geld oder ein Büro? Wie groß wird da wohl der zusätzl. Arbeitseinsatz sein? usw. – Das ist die Bremse! Doch sehen Sie bitte auch die positive Seite!
	> Dr. Mörth: Wir vom Institut sind auch bereit, anfänglich unterstützend mitzuwirken.
	 Leitlinien, Vereinszweck, vordringliche Aufgaben
	> Über die generelle Leitlinie muss man sich noch einig werden.
	> Auf die Frage, ob jemand zum Zweck etwas hinzufügen oder weglassen möchte, erfolgt keine Wortmeldung.
	> Herr Zimmermann erklärt: Der Zweck ist hptsl. gemeinsames Präsentieren – Bewerben nach außen + Terminkoordination. Die Aufgabe ist nicht, zu lenken oder auf Veranstalter Einfluss zu nehmen. Die Individualität soll erhalten bleiben. Jede Mitglied-Stimme ist gleichwertig.
	> Herr Dr. Turba sieht ein Problem in der In-Homogenität der Gruppe bzgl. gemeinsames nach außen gehen (Terminplanung). Er möchte diesen Kaiser-Künstler-Kultur-Folder schon gerne in aller Welt sehen, meint aber, dass für gemeinsame Pressearbeit die Ansprechpartner (Magazine) sehr unterschiedlich sind – außer der Tagespresse.
	> Mag. Steckenbauer: Aufgrund der Umfrage hat sich eindeutig ergeben, dass der typische Szkg.-Tourist primär wegen der schönen Landschaft da ist. Und darin genießt er das Kulturangebot! Daher ist auch die Öffentlichkeitsarbeit im touristischen Bereich so wichtig.
	> Frau Mag. Hrovat-Forstinger: Wir sollten auf dem Gedankengut des Salzkammergut-Folder  weitermachen und zusätzlich Marketing betreiben und zusätzliche Finanzquellen, sowie Vertriebsschienen aktivieren.
	> Der Verein stellt ein gemeinsames Forum zur Interessensvertretung und Koordination dar, wie zB die KUPF (Kulturplattform OÖ).
	> Dr. Sammern:  Gemeinsam sind wir stärker! Zusammen können wir zB in einem wichtigen Kulturmedium mit einer 1/1-Seite statt einer 1/8Seite präsent sein (aufgrund der Kosten).
	 Proponentenfunktion, Vorgehen zur Gründung
	> Wer ist bereit, als Proponent zu fungieren?“
	- Die Herren Sammern und Zimmermann stimmen zu.
	- Herr Dir. Wacek und Herr Dr. Stepanek ja, spätere Mitwirkung aber nur als Beirat.
	- Für Herrn Dr. Turba ist die Haltung von Gmunden und Attergau entscheidend. Wenn die beiden mitmachen, ist er auch dabei.
	- Herr Perfaller wird das Thema im Gemeindeamt vortragen und darauf einwirken, dass dieses dahintersteht.
	(19 Uhr, Beginn der allgem. Besprechung in der größeren Runde)
	ZU TOP 1
	 Allgemeine Einschätzung der geplanten Interessengemeinschaft:
	Herr Dr. Mörth gibt einen kurzen Überblick über den dzt. Stand und fasst die offenen Fragen im Wesentlichen wie folgt zusammen: Veranstalter als Voll-, andere als unterstützende Mitglieder? Was ist Inhalt des gemeinsamen Auftretens? Was bleibt dem Veranstalter individuell überlassen? Er erklärt in der großen Runde noch einmal Aufgabe, Sinn und Zweck eines Trägervereines.
	Nach längerer Diskussion, in der u.a. die grundsätzliche Aufgabe einer solchen Interessensgemeinschaft als Hilfestellung für die großteils ehrenamtlich geleistete Kulturarbeit (und nicht als zusätzliche Belastung) betont, und das Verhältnis zum Tourismus (Nutznießer oder Partner) kontrovers angesprochen wurde, wurde die grundsätzliche Zustimmung zur Gründung einer Interessengemeinschaft in Vereinsform per Abstimmung unter den Anwesenden festgestellt:
	Ergebnis: 18 JA-Stimmen, 1 Gegenstimme, 1 Enthaltung (Herr Wittmann enthält sich der Stimme, da er als Vertretung von Herrn Mag. Gebesmair hier ist und zu wenig Einblick hat.)
	 Erweiterung der Proponentenrunde: 
	> Frau Kastner (Attnang-Puchheim) erklärt sich bereit, aktiv mitzuarbeiten.
	> Frau Skokan (Gmundner Festwochen, krankheitshalber verhindert) und Frau Naglseder (Vöcklabruck) erklären später telefonisch ihre Bereitschaft
	> Prof. Schuster erklärt auf telefonische Anfrage, "wohlwollend" abwarten zu wollen, was herauskommt, und dann für den Attergauer Kultursommer entscheiden zu wollen, wie und in welchem Umfang dieser dabei ist.
	Das Proponentenkomitee setzt sich daher derzeit aus folgenden Personen zusammen, die zum nächstmöglichen Termin zu einer Arbeitssitzung eingeladen werden:
	Sammern, Zimmermann, Skokan, Kastner, Naglseder, Stepanek, Wacek, Mörth
	TOP 2 
	Salzkammergut-Festival 2001
	 Bezeichnung: "Salzkammergut-Festival"
	> Die bestehende Bezeichnung wird nicht klar abgelehnt, aber auch nicht angenommen. Es kommen einige Vorschläge als Alternative:
	- Bühne Salzkammergut
	- Kultur-Reich Salzkammergut (wird aufgrund der Zweideutigkeit gleich wieder verworfen)
	- Kultur & Natur
	- SalzArt
	- Kultur-Landschaft Szkg. (Grenzen verschwimmen – von Menschen kultivierte Landschaft, auch Landwirtschaft)
	- Salzkammergut-Festivals
	> Es stellt sich grundsätzlich die Frage, ob das Unbehagen bei dem Titel Szkg.-Festival so groß ist, dass unbedingt eine neue Bezeichnung gebraucht wird??
	> Herr Wacek: Wir brauchen den gemeinsamen Namen bald, da ja der Folder bald wieder herauskommen soll. Deadline für das Programm 2001 ist Anfang November. Es soll November / Dezember erscheinen.
	 Gestaltung
	Frage „Betrifft es nur Veranstaltungen im Sommer oder das ganze Jahr?“ –
	Ausgang war die Sommersaison, was auch mittelfristig so bleiben wird. Langfristig ist die Frage innerhalb der Interessensgemeinschaft zu entscheiden.
	 Wort-Bild-Marke
	> Die Mehrheit der Anwesenden ist unzufrieden mit der bestehenden: "Eine neue muss her!"; "Warum Kaiser? – nein!"
	> Dr. Mörth legt klar, dass die touristische Marke (Schriftzug "Salzkammergut" & Slogan "... tut kaiserlich gut") erhalten bleiben und im gemeinsamen Marketing voll sichtbar bleiben sollte. Die Kulturveranstaltungen sollten jedoch mit eigener Marke zusätzlich und anzentraler Stelle mit drauf.
	> Vorschlag von Dir. Wacek: Salzkammergut-Kultur-Kalender – "das ist ganz einfach, trocken und nüchtern, aber halt nicht innovativ".
	> Von Herrn Zimmermann kommt noch der Vorschlag im Tourismus-Landesverband OÖ (Herr Pramendorfer) bzgl. zündender Idee für ein Logo anzufragen.
	> Dr. Mörth schlägt abschließend vor, Namen und Wort-Bild-Marke in einer nächsten Diskussionsrunde – rechtzeitig zur Saison 2001 - zu suchen.
	TOP 3 
	Veranstaltungskalender
	> Es wird seitens der Universität empfohlen, das Salzkammergut-Festival im TIScover zu positionieren. Die derzeitigen Möglichkeiten werden präsentiert (( siehe Anlagen TOP3)
	> Frage: „Ist es schon möglich Kartenpreise abzurufen und zu bestellen?“ - Dr. Mörth: Es ist programmierbar – tlw. allerdings mit großem Aufwand. Mittelfristig ist es möglich und sinnvoll, TIScover mit Ticketing zu verbinden.
	> Grundsatzfrage Dr. Mörth: "Ist es für Sie grundsätzlich vorstellbar mit TIScover zu arbeiten?", es kamen keine ablehnenden Reaktionen bzw. Wortmeldungen.
	> Mag. Hrovat + Mag. Gall: Der online-Veranstaltungs-Kalender kann mittels homepage ständig aktuell gehalten werden. Es ist eine sinnvolle Ergänzung zum Folder (Vorlaufzeiten). 
	> Dr. Mörth: Man stößt mit TIScover aber auch an inhaltliche und techn. Grenzen. Das heißt, eine eigene homepage ist auf lange Sicht sinnvoll. Wie die homepage gewartet wird, das ist Aufgabe des Vereines.
	TOP 4
	Gemeinsamer Kartenverkauf
	 Erfahrungen mit dem ATO-System
	> Die Fremdenverkehrsförd.GmbH Vöcklabruck hat heuer erstmals mit dem Ticketing gearbeitet. Frau Naglseder berichtet von den Erfahrungen:
	Kurzfristige Installation vor dem open-air – kurzfristige Einschulung – sehr positive Erfahrungen – sehr positive Statistik. Es ist möglich abzurufen: In welchem Büro ist wieviel verkauft worden? Daher weiß man: Woher kommt mein Publikum? Wo brauchen wir mehr Werbe-Aktivitäten? Es wurde auch über Tourismus-Büros verkauft; und da ist uns aufgefallen, dass viele Karten sogar in Wien verkauft wurden. Finanziell sieht es so aus, dass pro verkaufte Karte rund 4,70 bezahlt wurden.
	 Kosten
	> Dadurch wird die Thematik der Anschlussgebühr wieder aktuell. Laut den bereits damit betrauten Personen sind dies brutto rund 50.000 Schilling. Laut Auskunft der ATO liegt die Spanne zwischen netto 43.000 und null Schilling. Es ist auch naheliegend ( je mehr neue Mandanten sich an ATO wenden, desto niedriger wird die Anschlussgebühr (zu zahlen pro Veranstaltungsort).
	> Herr Zimmermann: In St. Wolfgang haben wir 1997 angefangen, indem sich einige kleine Veranstalter zu einem Verkaufsbüro zusammengeschlossen haben.
	> Dr. Mörth:  Es ist klar, dass die Startfinanzierung nicht von den kleinen Veranstaltern getragen werden kann. Da sind selbstverständlich Lösungen zu finden (ev. über Banken usw.).
	> Was sagen die befragten Abonnenten zum Kartenverkauf? 76 % der Befragten wollen ein gemeinsames Kartenverkaufs-System!
	TOP 5 wurde bereits unter TOP 2 behandelt
	TOP 6
	Erste Ergebnisse der Abonnentenbefragung
	Die Ergebnisse beruhen auf rund 1050 Befragten.
	Darstellung ( siehe Anhang TOP 6
	TOP 7
	Allfälliges
	> Es ist möglich bei Bedarf eine Präsentation des Ticketing-Systems der Austria-Ticket-Online (ATO) für die Kultur-Veranstalter zu organisieren.
	> Betreffend des weiteren Vorgehens werden die Interessenten für das Proponentenkomitee wieder zu einem Treffen in den nächsten Wochen, eingeladen.
	> Die Studie Festival-Landschaft Salzkammergut wird mit der Präsentation der Ergebnisse mittels Endbericht ( voraussichtl. Ende November 2000) abgeschlossen!
	5.5 Ergebnisfragebögen
	5.5.1 Teilnehmerbefragung: Bläserurlaub Bad Goisern


	6. bis 13.8. / 27.8. bis 3.9.2000, n= 126 Befragte, Angaben in Prozent
	1. Nehmen Sie zum ersten Mal am „Bläserurlaub Bad Goisern“ teil?
	65   ja 35   nein, ich bin zum .......... mal hier [_]1 [_|_]2
	2. Kurswoche:
	54  6. bis 13. August 2000          43  27. August bis 3. September 2000    3  beide [_]3
	3. Wie haben Sie vom Bläserurlaub erfahren? (Mehrfachnennungen möglich)
	21
	Plakate
	5
	Tourismusprospekte
	[_]4
	[_]5
	2
	Radio / TV
	33
	Mundpropaganda
	[_]6
	[_]7
	2
	Zeitung
	3
	Internet
	[_]8
	[_]9
	51
	Empfehlung des eigenen Musiklehrers / Kapellmeisters
	[_]10
	16
	anders, und zwar ..............................................................
	[_]11
	4. Werden Sie im nächsten Jahr wieder am „Bläserurlaub Bad Goisern“ teilnehmen?
	30  ganz sicher
	53  wahrscheinl.
	3  eher nicht
	0  sicher nicht
	14  weiß nicht
	5. Würden Sie befreundeten oder Ihnen persönlich bekannten Musikern einen Besuch des Bläserurlaubes empfehlen?
	100  ja             0  nein [_]13
	6. Welche Kurse haben Sie im Rahmen des Bläserurlaubs besucht?
	8
	Flöte
	17
	Klarinette
	[_]14
	[_]15
	6
	Fagott
	6
	Oboe
	[_]16
	[_]17
	18
	Trompete
	10
	Posaune/Tenorhorn
	[_]18
	[_]19
	8
	Saxophon
	15
	Horn
	[_]20
	[_]21
	12
	Tuba
	8
	Schlagwerk
	[_]22
	[_]23
	6
	Korrepetition
	67
	Atmung
	[_]24
	[_]25
	10
	Arrangieren & Dirigieren
	[_]26
	7. Wie beurteilen Sie beim Bläserurlaub ...
	sehr 
	gut
	gut
	befr.
	gen.
	nicht gen.
	das Kursangebot/die Kursauswahl
	73
	21
	6
	0
	0
	[_]27
	die künstlerische Kompetenz der Dozenten
	94
	6
	0
	0
	0
	[_]28
	die didaktische Kompetenz der Dozenten
	78
	20
	2
	0
	0
	[_]29
	die Hilfsbereitschaft der Dozenten
	85
	13
	1
	1
	0
	[_]30
	Stimmung und Atmosphäre bei den Kursen
	75
	23
	2
	0
	0
	[_]31
	die Kurszeiten
	40
	45
	14
	1
	0
	[_]32
	die Kursorte/ das Ambiente 
	51
	30
	15
	2
	2
	[_]33
	die Möglichkeiten der Freizeitgestaltung 
	41
	39
	12
	7
	1
	[_]34
	8. Haben Sie die unterrichtsfreie Zeit gemeinsam mit anderen Kursteilnehmern verbracht?  [_]35
	54  ja, immer  43  ja, manchmal  3  nein, nie    
	9. Welche gemeinsamen Freizeitangebote hätten Sie sich gewünscht? [_]36
	..............................   30 Nennungen    .................................................................................
	10. Haben Sie im Zuge ihres Aufenthaltes Kulturveranstaltungen anderer Veranstalter in Bad Goisern oder anderswo im Salzkammergut besucht? [_]37
	10
	ja, in Bad Goisern (Veranstaltung: ................................................................................)
	2
	ja, anderswo im Salzkammergut (Veranstaltung: .........................................................)
	2
	Bad Goisern und Salzkammergut 
	86
	nein
	11. Wie beurteilen Sie generell das Angebot an Kulturveranstaltungen im Salzkammergut in der Sommersaison?
	  16  mehr als ausreichend  82  ausreichend  2  unzureichend    
	(wenn unzureichend: warum, was fehlt: .................................1 Nennung  [_]39
	12. Wie oft besuchen Sie im allgemeinen pro Jahr Veranstaltungen aus den Bereichen ..
	(1 = nie; 2 = 1-2 mal; 3 = 3-5 mal; 4 = 6-10 mal; 5 = mehr als 10 mal pro Jahr)
	Volkskultur (Volksmusik, Brauchtum, Volkstheater etc.)
	18
	35
	17
	10
	20
	[_]40
	Klass. Kultur (klass. Musik, Oper, klass. Theater, Ballett)
	12
	25
	23
	16
	24
	[_]41
	Mod. Kultur (Jazz/Rock/Pop, Kabarett, mod. Theater ...)
	9
	36
	20
	20
	15
	[_]42
	13. Derzeit wird diskutiert, die verschiedenen Kulturveranstaltungen im Salzkammergut zu vernetzen. Wie stehen Sie zu folgenden Aspekten? 
	1 = sehr wichtig; 2 = eher wichtig; 3 = eher unwichtig; 4 = völlig unwichtig
	Gemeinsame Veranstaltungsinformation
	62
	31
	4
	3
	[_]43
	Gemeinsamer Kartenvorverkauf bzw. Kartenvertrieb
	43
	38
	14
	5
	[_]44
	Terminkoordination/ abgestimmte Terminplanung
	66
	24
	5
	5
	[_]45
	Gemeinsame Gestaltung der Programminhalte
	30
	31
	31
	8
	[_]46
	14. Wenn Sie nun an das Kulturangebot im Salzkammergut denken: Wie würden Sie das Salzkammergut zwischen den folgenden Begriffspaaren einordnen?
	einseitiges 
	Kulturangebot
	0
	6
	11
	28
	20
	25
	10
	vielfältiges 
	Kulturangebot
	[_]47
	Brauchtum
	11
	27
	25
	25
	6
	6
	0
	moderne Kultur
	[_]48
	anspruchsvolle Kultur für Kunstgenießer
	3
	5
	19
	42
	16
	12
	3
	leichte Unterhaltung für ein breites Publikum
	[_]49
	Angebot zielt auf ein jüngeres Publikum ab
	3
	4
	5
	59
	14
	13
	2
	Angebot zielt auf ein älteres Publikum ab
	[_]50
	selbst künstlerisch tätig sein
	7
	16
	24
	37
	9
	7
	0
	Kunst und Kultur genießen
	[_]51
	15. Wie alt sind Sie? ....... Jahre [_|_]52
	bis 19 J.
	20 bis 29 J.
	30 bis 39 J.
	40 bis 49 J.
	50 bis 59 J.
	60 J. u. älter
	50
	29
	9
	9
	1
	2
	16. Geschlecht: 61  männlich 39  weiblich [_]53
	17. Welches ist Ihr höchster Bildungsabschluß? [_]54
	27
	Pflichtschule
	0
	Kunsthochschule
	6
	Lehre
	6
	Konservatorium/Musikhochschule 
	14
	Fachschule
	(Studienfach: .........................................................)
	28
	Matura
	12
	Universität
	7
	Akademie/Kolleg/ Fachhochschule
	(Studienfach: ........................................................................)
	[_]55
	18. Sind Sie derzeit (Bitte alles Zutreffende ankreuzen !)
	2
	Berufsmusiker (Beruf: ........................................................................)
	[_]56
	4
	Musiklehrer
	[_]57
	16
	Musikstudent am Konservatorium / an einer Musikhochschule
	[_]58
	77
	Hobbymusiker/Laienmusiker
	[_]59
	19. Nehmen Sie derzeit Musikunterricht?
	19  nein 57  ja, an einer öffentlichen Musikschule 20  ja, Privatunterricht [_]60
	4  Musikschule und Privatunterricht 
	20. Hauptwohnsitz: [_]61
	3
	oberösterr. Salzkammergut
	17
	anderswo in Oberösterreich
	0
	steirisches Salzkammergut
	4
	anderswo in der Steiermark 
	2
	salzburgisches Salzkammergut
	14
	anderswo in Salzburg
	51
	anderes ö. Bundesland: ..........................
	9
	anderer Staat, u. zw.: ...........................
	21. Sind Sie allein oder in Begleitung hier? (Bitte alles Zutreffende ankreuzen !)
	29
	allein
	71
	mit Begleitung, und zwar mit
	[_]62
	16
	meinem Partner/ meiner Partnerin
	[_]63
	4
	Kindern (Anzahl: ..................)
	[_]64
	8
	Reisegruppe (Art der Gruppe: .......................................)
	[_]65
	46
	andere Personen, und zwar .............................................
	[_]66
	22. Wieviele Ihrer Begleitpersonen nehmen auch am Bläserurlaub Bad Goisern teil?
	79  alle Personen   7  einige Personen   14  keine Personen
	23. Haben Sie überlegt, diesen Urlaub anderswo zu verbringen? 
	91
	nein
	[_]68
	5
	ja, und zwar als Besuch einer anderen musikalischen Fortbildungsveranstaltung
	[_]69
	(Urlaubsland/-ort: .........5 Nennungen .............................................................)
	[_]70
	3
	ja, aber eine ganz andere Urlaubsart
	[_]71
	(Urlaubsland/-ort ...........4 Nennungen ............................................................)
	[_]72
	1
	andere Fortbildungsveranstaltung und andere Urlaubsart
	24. Wieviele Nächtigungen umfaßt Ihr Urlaub im Salzkammergut?
	.................... Nächtigungen [_|_|_]73
	25. Haben Sie einen Nebenwohnsitz im Salzkammergut?
	3  ja             97  nein [_]74
	26. Haben Sie in den letzten 5 Jahren Urlaub oder Kurzurlaub im Salzkammergut gemacht? 
	51  ja, und zwar .......... mal           49  nein [_]75 [_|_]76
	27. Wie wichtig waren folgende Aspekte für die Wahl des Salzkammergutes als Reiseziel (bzw. als Zweitwohnsitz)?    ( trifft nicht zu
	ausschlaggebd.
	sehr wichtig
	eher wichtig
	weniger wichtig
	nicht wichtig
	Wandermöglichkeiten
	7
	13
	15
	29
	36
	[_]77
	Nähe zur Stadt Salzburg
	6
	3
	14
	25
	52
	[_]78
	Reiz der Landschaft
	20
	17
	28
	17
	18
	[_]79
	Seen, Bademöglichkeiten
	24
	12
	22
	21
	21
	[_]80
	Angebot an Musikveranstaltg.
	32
	20
	19
	10
	19
	[_]81
	Kurmöglichkeiten
	5
	5
	6
	16
	68
	[_]82
	Salzburger Festspiele
	9
	6
	5
	18
	62
	[_]83
	Verwandte, Freunde, Bekannt.
	12
	12
	14
	13
	49
	[_]84
	der Bläserurlaub Bad Goisern
	83
	11
	3
	1
	2
	[_]85
	langjähriges Urlaubsziel
	8
	7
	11
	12
	62
	[_]86
	andere Gründe, und zwar:
	.................................................
	18
	4
	0
	5
	73
	[_]87
	28. Wie wichtig sind für Sie im Allgemeinen im Urlaub: ....
	sehr wichtig
	eher wichtig
	eher 
	unwichtig
	völlig 
	unwicht.
	Ausspannen und Ausruhen
	51
	35
	13
	1
	[_]88
	unberührte Natur und Landschaft 
	30
	45
	23
	2
	[_]89
	Wandern, Spazierengehen 
	22
	35
	34
	9
	[_]90
	Baden, Schwimmen, Wassersport
	40
	37
	19
	4
	[_]91
	Besuch von Kulturveranstaltungen
	18
	52
	21
	9
	[_]92
	Spannung und besondere Erlebnisse
	36
	30
	24
	10
	[_]93
	Spaß, Vergnügen und Abwechslung
	63
	24
	11
	2
	[_]94
	Besichtigung von Kulturgütern und 
	Sehenswürdigkeiten 
	26
	32
	34
	8
	[_]95
	musikalische Fortbildung
	63
	26
	8
	3
	[_]96
	29. Wünsche und Anregungen an den Bläserurlaub Bad Goisern: |_|_]97
	.......................  48 Nennungen  ...........................................................................................
	Vielen herzlichen Dank für Ihre Mühe !! [_]98[_|_|_|_]99
	5.5.2 Besucherbefragung Vernissage Internationale Grafik III 

	26.10.2000, Oberösterreichische Kultur Vermerke, n= 23 Befragte, Angaben in Prozent
	1. Wie haben Sie von dieser Ausstellung erfahren? (Mehrfachnennungen möglich)
	48
	Einladungsschreiben
	9
	Tourismusprospekte
	[_]1
	[_]2
	22
	Plakate
	48
	mündlich von Freunden, Bekannten...
	[_]3
	[_]4
	9
	Radio / TV
	0
	persönliche eMail
	[_]5
	[_]6
	30
	Zeitung
	0
	Internet / WWW
	[_]7
	[_]8
	9
	anders, und zwar ..............................................................
	[_]9
	2. Würden Sie Freunden oder Bekannten einen Besuch der Ausstellung empfehlen?
	83 ja             17 nein [_]10
	3. Wie beurteilen Sie bei dieser Ausstellung ...
	sehr 
	gut
	gut
	befried.
	gen.
	nicht gen.
	das Thema „konstruktiv-konkrete Kunst“
	62
	19
	14
	0
	5
	[_]11
	die ausgestellten Werke
	52
	33
	5
	10
	0
	[_]12
	die Eignung d. Veranstaltungsortes (Ambiente)
	65
	25
	10
	0
	0
	[_]13
	das Informationsmaterial zur Ausstellung
	35
	22
	17
	9
	17
	[_]14
	4. Welche anderen Veranstaltungen haben Sie im Rahmen der Oberösterreichischen Kultur Vermerke 2000 besucht oder werden Sie sicher besuchen? Bitte kreuzen Sie die entsprechende Veranstaltung auch im Falle nur einzelner Programmpunkte an!
	30
	Eröffnungsveranstaltung (24.10.)
	[_]15
	13
	„Schuld-Macht-Sucht“, „Glücksversprechen der Moderne“, „Playing hard to get“ (25.10.)
	[_]16
	17
	Podiumsdiskussion „Macht. Die Droge zur Sehnsucht?“ (25.10.)
	[_]17
	35
	Vernissage zur Ausstellung von Josef Schwaiger in der Galerie 422 (25.10.)
	[_]18
	17
	Lesung Dzevad Karahasan in der Galerie 422 (26.10.)
	[_]19
	61
	„West End Station“, „Was heißt Kulturgeschwätz“, „Kontrollierte Spiele“, „Sehnsucht - ein abgründiges Verlangen“, „Mimose. Schneckenhaus“ (26.10.)
	[_]20
	43
	Podiumsdiskussion „Von der Entzauberung der Paradiese“ (26.10.)
	[_]21
	39
	Kabarett „Helfried kommt“ von Christian Hölbling (26.10.)
	[_]23
	26
	„Sehnsucht von A bis Z“, „Prachtlibellen, Prihoda“, „Land der Träume?“, „Tagebuch einer Verstörung“ (27.10.)
	[_]24
	26
	Podiumsdiskussion „Träume und Albträume“ (27.10.)
	[_]25
	30
	Finissage „Internationale Grafik II“ im Stadttheater Gmunden (27.10.)
	[_]26
	43
	Konzert Aziza Mustafa Zadeh „Mugam - Musik der Liebenden“ (27.10.)
	[_]27
	35
	„Endstation. Sehnsucht“ (28.10.)
	[_]28
	39
	„Der gefühlte Mangel“, „Nur wer die Sehnsucht kennt...“, „Wie kommt der Hunger in die Welt“, „Identität“, „Circus Wols“ (28.10.)
	[_]29
	26
	Podiumsdiskussion „Der Triumph der Nichterfüllbarkeit“ (28.10.)
	[_]30
	35
	Konzert etc. „DTT“ – „Gmundner Komposition“, „Turrini liest Turrini“ (28.10.)
	[_]31
	5. Falls Sie bereits andere Veranstaltungen besucht haben: wie beurteilen Sie bei den Oberösterreichischen Kultur Vermerken 2000  ...
	sehr 
	gut
	gut
	befried.
	gen.
	nicht gen.
	die Programmwahl
	59
	29
	12
	0
	0
	[_]32
	die Leistung der Künstler/ Vortragenden
	59
	29
	12
	0
	0
	[_]33
	die Stimmung/Atmosphäre 
	53
	41
	6
	0
	0
	[_]34
	das Preis-/Leistungsverhältnis Eintrittspreise
	50
	38
	12
	0
	0
	[_]35
	die Eignung Veranstaltungsorte (Ambiente)
	56
	33
	11
	0
	0
	[_]36
	6. Kulturveranstaltungen anderer Veranstalter im Salzkammergut: Haben Sie im Sommer des Vorjahres oder im heurigen Sommer welche besucht? 
	habe ich 
	1999 besucht
	habe ich
	2000 besucht
	Operette/Oper
	0
	0
	[_]37 [_]38
	Theater
	39
	30
	[_]39 [_]40
	Orgelkonzerte
	0
	9
	[_]41 [_]42
	Liederabende
	9
	9
	[_]43 [_]44
	„große“ Orchesterkonzerte
	22
	13
	[_]45 [_]46
	Kammerorchesterkonzerte
	22
	22
	[_]47 [_]48
	Kammermusik, Klavierabend 
	22
	26
	[_]49 [_]50
	Literaturveranstaltungen (z.B. Lesungen)
	39
	48
	[_]51 [_]52
	Ausstellungen
	61
	57
	[_]53 [_]54
	Gmundner Symposien für aktuelle Kunst
	39
	48
	[_]55 [_]56
	andere Veranst., u. zw.: 
	................................................................
	13
	13
	[_]57 [_]58
	7. Wie beurteilen Sie generell das Angebot an Kulturveranstaltungen im Salzkammergut in der Sommersaison?
	  21 mehr als ausreichend  79 ausreichend  0 unzureichend    
	(wenn unzureichend: warum, was fehlt:................................................................................. 
	....................................keine Nennungen [_]60
	8. Wie oft besuchen Sie im allgemeinen pro Jahr Veranstaltungen aus den Bereichen ..
	(1 = nie; 2 = 1-2 mal; 3 = 3-5 mal; 4 = 6-10 mal; 5 = mehr als 10 mal pro Jahr)
	Volkskultur (Volksmusik, Brauchtum, Volkstheater etc.)
	56
	31
	13
	0
	0
	[_]61
	Klassische Kultur (klass. Musik, Oper, klass. Theater, Ballett)
	17
	11
	28
	16
	28
	[_]62
	Moderne Kultur (Jazz/Rock/Pop, Kabarett, mod. Theater ...)
	5
	30
	15
	20
	30
	[_]63
	9. Derzeit wird diskutiert, die verschiedenen Kulturveranstaltungen im Salzkammergut zu vernetzen. Wie stehen Sie zu folgenden Aspekten? 
	1 = sehr wichtig; 2 = eher wichtig; 3 = eher unwichtig; 4 = völlig unwichtig
	Gemeinsame Veranstaltungsinformation
	74
	21
	5
	0
	[_]64
	Gemeinsamer Kartenvorverkauf bzw. Kartenvertrieb
	61
	11
	28
	0
	[_]65
	Terminkoordination/ abgestimmte Terminplanung
	63
	37
	0
	0
	[_]66
	Gemeinsame Gestaltung der Programminhalte
	31
	37
	16
	16
	[_]67
	10. Wenn Sie nun an das Kulturangebot im Salzkammergut denken: Wie würden Sie das Salzkammergut zwischen den folgenden Begriffspaaren einordnen?
	einseitiges Kulturangeb.
	15
	5
	10
	5
	20
	20
	25
	vielfältiges Kulturangebot
	[_]68
	Brauchtum
	13
	13
	47
	20
	0
	7
	0
	moderne Kultur
	[_]69
	anspruchsvolle Kultur für Kunstgenießer
	16
	5
	16
	31
	16
	5
	11
	leichte Unterhaltung für breites Publikum
	[_]70
	Angebot zielt auf ein jüngeres Publikum ab
	0
	6
	0
	44
	31
	19
	0
	Angebot zielt auf ein älteres Publikum ab
	[_]71
	selbst künstler. tätig sein
	6
	0
	18
	6
	23
	29
	18
	Kunst & Kultur genießen
	[_]72
	11. Wie alt sind Sie? ....... Jahre [_|_]73
	bis 19 J.
	20 bis 29 J.
	30 bis 39 J.
	40 bis 49 J.
	50 bis 59 J.
	60 J. u. älter
	5
	9
	9
	18
	45
	14
	12. Geschlecht: 39 männlich 61 weiblich  [_]74
	13. Welches ist Ihr höchster Bildungsabschluß? [_]75
	4
	Pflichtschule
	9
	Akademie/Kolleg/Fachhochschule
	0
	Lehre
	9
	Kunsthochschule
	30
	Fachschule
	26
	Universität
	22
	Matura
	14. Hauptwohnsitz: [_]76
	45
	oberösterr. Salzkammergut
	27
	anderswo in Oberösterreich
	0
	steirisches Salzkammergut
	0
	anderswo in der Steiermark 
	0
	salzburgisches Salzkammergut
	0
	anderswo in Salzburg
	23
	anderes ö. Bundesland: ..........................
	5
	anderer Staat, u. zw.: ...........................
	15. War der Besuch der Oberösterreichischen Kultur Vermerke 2000 bzw. dieser Ausstellung für Sie der Hauptgrund, ins Salzkammergut zu kommen?
	45 nein  55 ja [_]77
	16. Haben Sie einen Nebenwohnsitz im Salzkammergut?        
	71 nein   29 ja   (weiter mit Frage 19) [_]78
	17. Machen Sie derzeit Urlaub oder Kurzurlaub im Salzkammergut? [_]79 |_|_]80
	81 nein  19 ja - Anzahl Nächtigungen insgesamt: .........
	18. Wie oft haben Sie in den letzten 5 Jahren Urlaub oder Kurzurlaub im Salzkammergut gemacht? |_|_]81
	67 nie/dies ist mein erster Urlaub hier  33 ............ Urlaube / Kurzurlaube 
	19. In welchen Regionen des Salzkammergutes verbringen Sie Ihren Urlaub bzw. wo liegt ihr Zweitwohnsitz?
	0
	Wolfgangsee-Region
	0
	Inneres Salzkammergut
	[_]82 [_]83
	26
	Traunsee-Region
	0
	Salzburgisches Salzkammergut
	[_]84 [_]85
	0
	Mondsee-Region
	0
	Steirisches Salzkammergut
	[_]86 [_]87
	4
	Attersee-Region
	0
	and. Teil des Salzkammergutes 
	[_]88 [_]89
	Vielen herzlichen Dank für Ihre Mühe !! 
	5.5.3 Besucherbefragung Vernissage Josef Schwaiger 

	25.10.2000, Oberösterreichische Kultur Vermerke, n= 26 Befragte, Angaben in Prozent
	1. Wie haben Sie von dieser Ausstellung erfahren? (Mehrfachnennungen möglich)
	65
	Einladungsschreiben
	0
	Tourismusprospekte
	[_]1
	[_]2
	12
	Plakate
	19
	mündlich von Freunden, Bekannten...
	[_]3
	[_]4
	4
	Radio / TV
	0
	persönliche eMail
	[_]5
	[_]6
	12
	Zeitung
	0
	Internet / WWW
	[_]7
	[_]8
	31
	anders, und zwar ..............................................................
	[_]9
	2. Würden Sie Freunden oder Bekannten einen Besuch der Ausstellung empfehlen?
	88 ja             12 nein [_]10
	3. Wie beurteilen Sie bei dieser Ausstellung ...
	sehr 
	gut
	gut
	befried.
	gen.
	nicht gen.
	die Auswahl eines „abstrakten“ Malers
	35
	46
	8
	8
	3
	[_]11
	die ausgestellten Werke
	23
	39
	23
	15
	0
	[_]12
	die Eignung Veranstaltungsort (Ambiente)
	88
	12
	0
	0
	0
	[_]13
	das Informationsmaterial zur Ausstellung
	42
	42
	12
	4
	0
	[_]14
	4. Welche anderen Veranstaltungen haben Sie im Rahmen der Oberösterreichischen Kultur Vermerke 2000 besucht oder werden Sie sicher besuchen? Bitte kreuzen Sie die entsprechende Veranstaltung auch im Falle nur an einzelner an!
	46
	Eröffnungsveranstaltung (24.10.)
	[_]15
	35
	„Schuld-Macht-Sucht“, „Glücksversprechen der Moderne“, „Playing hard to get“ (25.10.)
	[_]16
	35
	Podiumsdiskussion „Macht. Die Droge zur Sehnsucht?“ (25.10.)
	[_]17
	--
	Vernissage zur Ausstellung von Josef Schwaiger in der Galerie 422 (25.10.)
	[_]18
	31
	Lesung Dzevad Karahasan in der Galerie 422 (26.10.)
	[_]19
	35
	„West End Station“, „Was heißt Kulturgeschwätz“, „Kontrollierte Spiele“, „Sehnsucht - ein abgründiges Verlangen“, „Mimose. Schneckenhaus“ (26.10.)
	[_]20
	38
	Podiumsdiskussion „Von der Entzauberung der Paradiese“ (26.10.)
	[_]21
	62
	Vernissage „Internationale Grafik III“ im Kongresshaus Villa Toskana (26.10.)
	[_]22
	23
	Kabarett „Helfried kommt“ von Christian Hölbling (26.10.)
	[_]23
	38
	„Sehnsucht von A bis Z“, „Prachtlibellen, Prihoda“, „Land der Träume?“, „Tagebuch einer Verstörung“ (27.10.)
	[_]24
	35
	Podiumsdiskussion „Träume und Albträume“ (27.10.)
	[_]25
	54
	Finissage „Internationale Grafik II“ im Stadttheater Gmunden (27.10.)
	[_]26
	54
	Konzert Aziza Mustafa Zadeh „Mugam - Musik der Liebenden“ (27.10.)
	[_]27
	38
	„Endstation. Sehnsucht“ (28.10.)
	[_]28
	23
	„Der gefühlte Mangel“, „Nur wer die Sehnsucht kennt...“, „Wie kommt der Hunger in die Welt“, „Identität“, „Circus Wols“ (28.10.)
	[_]29
	31
	Podiumsdiskussion „Der Triumph der Nichterfüllbarkeit“ (28.10.)
	[_]30
	35
	Konzert etc. „DTT“ – „Gmundner Komposition“, „Turrini liest Turrini“ (28.10.)
	[_]31
	5. Falls Sie bereits andere Veranstaltungen besucht haben: wie beurteilen Sie bei den Oberösterreichischen Kultur Vermerken 2000  ...
	sehr 
	gut
	gut
	befried.
	gen.
	nicht gen.
	die Programmwahl
	59
	32
	9
	0
	0
	[_]32
	die Leistung der Künstler/ Vortragenden
	55
	40
	5
	0
	0
	[_]33
	die Stimmung/Atmosphäre 
	59
	32
	9
	0
	0
	[_]34
	das Preis-/Leistungsverhältnis Eintrittspreise
	40
	50
	10
	0
	0
	[_]35
	die Eignung Veranstaltungsorte (Ambiente)
	76
	24
	0
	0
	0
	[_]36
	6. Kulturveranstaltungen anderer Veranstalter im Salzkammergut: Haben Sie im Sommer des Vorjahres oder im heurigen Sommer welche besucht? 
	habe ich 
	1999 besucht
	habe ich
	2000 besucht
	Operette/Oper
	12
	8
	[_]37 [_]38
	Theater
	31
	35
	[_]39 [_]40
	Orgelkonzerte
	4
	8
	[_]41 [_]42
	Liederabende
	15
	12
	[_]43 [_]44
	„große“ Orchesterkonzerte
	19
	15
	[_]45 [_]46
	Kammerorchesterkonzerte
	19
	19
	[_]47 [_]48
	Kammermusik, Klavierabend 
	26
	31
	[_]49 [_]50
	Literaturveranstaltungen (z.B. Lesungen)
	42
	38
	[_]51 [_]52
	Ausstellungen
	65
	58
	[_]53 [_]54
	Gmundner Symposien für aktuelle Kunst
	58
	50
	[_]55 [_]56
	andere Veranst., u. zw.: 
	............................................
	8
	4
	[_]57 [_]58
	7. Wie beurteilen Sie generell das Angebot an Kulturveranstaltungen im Salzkammergut in der Sommersaison?
	  23 mehr als ausreichend  77 ausreichend  0 unzureichend    
	(wenn unzureichend: warum, was fehlt...keine Nennungen [_]60
	8. Wie oft besuchen Sie im allgemeinen pro Jahr Veranstaltungen aus den Bereichen ..
	(1 = nie; 2 = 1-2 mal; 3 = 3-5 mal; 4 = 6-10 mal; 5 = mehr als 10 mal pro Jahr)
	Volkskultur (Volksmusik, Brauchtum, Volkstheater etc.)
	55
	22
	17
	6
	0
	[_]61
	Klassische Kultur (klass. Musik, Oper, klass. Theater, Ballett)
	9
	18
	18
	32
	23
	[_]62
	Moderne Kultur (Jazz/Rock/Pop, Kabarett, mod. Theater ...)
	12
	20
	4
	20
	44
	[_]63
	9. Derzeit wird diskutiert, die verschiedenen Kulturveranstaltungen im Salzkammergut zu vernetzen. Wie stehen Sie zu folgenden Aspekten? 
	1 = sehr wichtig; 2 = eher wichtig; 3 = eher unwichtig; 4 = völlig unwichtig
	Gemeinsame Veranstaltungsinformation
	72
	20
	4
	4
	[_]64
	Gemeinsamer Kartenvorverkauf bzw. Kartenvertrieb
	40
	40
	16
	4
	[_]65
	Terminkoordination/ abgestimmte Terminplanung
	74
	26
	0
	0
	[_]66
	Gemeinsame Gestaltung der Programminhalte
	42
	29
	21
	8
	[_]67
	10. Wenn Sie nun an das Kulturangebot im Salzkammergut denken: Wie würden Sie das Salzkammergut zwischen den folgenden Begriffspaaren einordnen?
	einseitiges Kulturangebot
	0
	5
	10
	10
	20
	30
	25
	vielfält. Kulturangebot
	[_]68
	Brauchtum
	5
	19
	19
	38
	14
	5
	0
	moderne Kultur
	[_]69
	anspruchsvolle Kultur für Kunstgenießer
	4
	17
	26
	18
	22
	9
	4
	leichte Unterhaltung für ein breites Publikum
	[_]70
	Angebot zielt auf ein jüngeres Publikum ab
	5
	0
	19
	38
	14
	24
	0
	Angebot zielt auf ein älteres Publikum ab
	[_]71
	selbst künstler. tätig sein
	5
	0
	10
	5
	15
	40
	25
	Kunst und Kultur genießen
	[_]72
	11. Wie alt sind Sie? ....... Jahre [_|_]73
	bis 19 J.
	20 bis 29 J.
	30 bis 39 J.
	40 bis 49 J.
	50 bis 59 J.
	60 J. u. älter
	0
	8
	16
	24
	44
	8
	12. Geschlecht: 50 männlich 50 weiblich   [_]74
	13. Welches ist Ihr höchster Bildungsabschluß?  [_]75
	0
	Pflichtschule
	31
	Akademie/Kolleg/Fachhochschule
	8
	Lehre
	0
	Kunsthochschule
	15
	Fachschule
	42
	Universität
	4
	Matura
	14. Hauptwohnsitz: [_]76
	69
	oberösterr. Salzkammergut
	12
	anderswo in Oberösterreich
	0
	steirisches Salzkammergut
	0
	anderswo in der Steiermark 
	0
	salzburgisches Salzkammergut
	0
	anderswo in Salzburg
	15
	anderes ö. Bundesland: ..........................
	4
	anderer Staat, u. zw.: ...........................
	15. War der Besuch der Oberösterreichischen Kultur Vermerke 2000 bzw. dieser Ausstellung für Sie der Hauptgrund, ins Salzkammergut zu kommen?
	47 nein  53 ja [_]77
	16. Haben Sie einen Nebenwohnsitz im Salzkammergut?        
	86 nein   14 ja   (weiter mit Frage 19) [_]78
	17. Machen Sie derzeit Urlaub oder Kurzurlaub im Salzkammergut? [_]79 |_|_]80
	94 nein  6 ja - Anzahl Nächtigungen insgesamt: .........
	18. Wie oft haben Sie in den letzten 5 Jahren Urlaub oder Kurzurlaub im Salzkammergut gemacht? |_|_]81
	73 nie/dies ist mein erster Urlaub hier  27 ............ Urlaube / Kurzurlaube 
	19. In welchen Regionen des Salzkammergutes verbringen Sie Ihren Urlaub bzw. wo liegt ihr Zweitwohnsitz?
	0
	Wolfgangsee-Region
	4
	Inneres Salzkammergut
	[_]82 [_]83
	15
	Traunsee-Region
	0
	Salzburgisches Salzkammergut
	[_]84 [_]85
	0
	Mondsee-Region
	4
	Steirisches Salzkammergut
	[_]86 [_]87
	4
	Attersee-Region
	0
	anderer Teil des Salzkammergutes
	[_]88 [_]89
	Vielen herzlichen Dank für Ihre Mühe !!
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