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Abstract 

Die Attraktivität einer Destination ist ein entscheidender Faktor bei der Wahl eines 

touristischen Zielgebiets. Ein Faktor kann materielles und immaterielles Kulturerbe sein. 

Das Ziel der Arbeit war es zu analysieren, inwieweit kulturelles Erbe, Einfluss auf die 

Attraktivität Bayerns hat und welches Potenzial dahintersteckt. Die Bachelorarbeit wurde 

kompilatorisch durchgeführt. Diese basierte auf einer reinen Literaturrecherche. Mit Hilfe 

einer SWOT-Analyse wurden Stärken, Schwächen, Chancen und Risiken ermittelt und 

bewertet. Die anschließenden Handlungsempfehlungen wurden zum Ausbau der 

Stärken und Chancen, sowie dem Entgegenwirken der Schwächen und Risiken 

herangezogen. Aus der Analyse ergab sich, dass das kulturelle Erbe einen 

Attraktivitätsfaktor für Bayern darstellt, ein gutes Image hat und sich gut vermarktet. 

Dennoch gibt es einige Schwächen, die ausgebaut werden sollten.   
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1 Einleitung  
1.1 Wissenschaftliche Einordnung  
Die vorliegende Bachelorarbeit kann aus wissenschaftlicher Sicht in verschiedene Dis-

ziplinen eingeordnet werden. Die Arbeit kann man den Wirtschaftswissenschaften zu-

ordnen. Das Hauptthema der Arbeit ist der Tourismus im Allgemeinen, spezialisiert auf 

das Destinationsmanagement von Bayern. Ferner spielen im Destinationsmanagement 

die Politik, die soziale, ökonomische, technologische und ökologische Umwelt eine we-

sentliche Rolle. Hinzu kommen die Kulturwissenschaften, die einen weiteren Ansichts-

punkt der Ausarbeitung darstellen. Darüber hinaus beleuchtet die Arbeit, aus 

geografischer Sicht, die physische Beschaffenheit wie auch Raum und Ort des mensch-

lichen Lebens und Handelns. In einzelnen Gliederungspunkten spielt auch das Marke-

ting eine wesentliche Rolle. Die Kommunikationspolitik, als Bestandteil des Marketing-

Mix, unterstützt dabei Bayern als Bundesland besser zu vermarkten. Die letzte Disziplin 

ist die Freizeitpsychologie. Diese hinterfragt die Bewegungsgründe von Touristen für die 

Reise nach Bayern.  

 

1.2 Relevanz des Themas 
„Naturgemäß ist keine Branche einem so starken Wettbewerb ausgesetzt wie die Tou-

rismuswirtschaft.“1 Der Tourismus hat in den letzten Jahren deutlich an Relevanz dazu-

gewonnen. Trotz krisenbelasteter Tourismusjahre, wie 2001 mit den Terroranschlägen 

in den USA oder Naturkatastrophen wie das Erdbeben in Japan 2011, wurde der Wachs-

tumstrend des Tourismus nicht angehalten. Zudem hat der Freizeitfaktor für viele Per-

sonen in den letzten Jahren eine immer wichtigere Bedeutung bekommen. Da in den 

vergangenen Jahren immer mehr Anbieter auf den Markt traten, haben die Besucher 

inzwischen bei der Auswahl die verschiedensten Reisemöglichkeiten. Die zukünftige 

Herausforderung einer Destination, beziehungsweise einer Tourismusorganisation, wird 

sein innovative Methoden und Instrumente zum Ausbau der eigenen Wettbewerbsfähig-

keit zu entwickeln. In immer komplexeren Märkten, sind diese an die eigenen Bedürf-

nisse anzupassen. Durch die starken Einwirkungen von Politik, Technologie, Wirtschaft 

und Gesellschaft, verändert sich das Reiseverhalten bei vielen Touristen. Auch die In-

ternationalisierung spielt hierbei eine Rolle. Die Attraktivität einer Destination ist oftmals 

ein entscheidender Faktor bei der Wahl einer Urlaubsregion, ein wesentlicher ist das 

kulturelle Erbe.2 2018 ist ein bedeutendstes Jahr für das kulturelle Erbe Europas. Mit der 

Initiative „Cultural Heritage Counts for Europe“ soll das kulturelle Erbe wieder bekannter 

                                                           

 

1 Rüter 2000, 4. 
2 Vgl. May 2010, 25ff. 
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gemacht werden. Viele Länder beteiligen sich mit Projekten, auch Deutschland.3 In Bay-

ern findet sich ebenso kulturelles Erbe4, welches aufgrund seines „‘außergewöhnlich uni-

versellen Werts‘ in die Welterbe-Liste der UNESCO aufgenommen wurden.“5 Im Februar 

2015 wurden zudem die Schlösser, Linderhof, Herrenchiemsee und Neuschwanstein 

des bayerischen Königs Ludwig II., für die deutsche Liste des UNESCO-Welterbes vor-

geschlagen und eingetragen. Die Nominierung dieser soll am 1. Februar 2022 erfolgen.6 

„Nach Einschätzung von Bernhard Joachim, dem Geschäftsführer der u.a. für Touris-

mus-Marketing zuständigen Allgäu GmbH in Kempten, bekäme das Märchenschloss bei 

Schwangau dann noch mehr weltweite Aufmerksamkeit als bisher.“7  

 

1.3 Methodisches Vorgehen und Aufbau der Arbeit  
Ziel dieser Arbeit ist, den Kulturtourismus Bayerns näher zu betrachten. Das kulturelle 

Erbe des Bundeslandes wird herausgearbeitet und veranschaulicht. Ferner wird analy-

siert, inwieweit das Erbe Einfluss auf die Attraktivität Bayerns hat und welches Potenzial 

im Kulturtourismus des Bundeslandes steckt. Diese Bachelorarbeit wird kompilatorisch 

durchgeführt. Sie basiert auf einer reinen Literaturrecherche, also auf bereits vorliegen-

des Material zurück. Aus verschiedenen literarischen Quellen wird der aktuelle Stand 

des Themas zusammengetragen und bewertet.8 Hierfür werden, wissenschaftliche Bü-

cher und Internetseiten verwendet.  Außerdem wird eine strategische Analyse durchge-

führt. Zu Beginn dieser Arbeit werden wichtige Begrifflichkeiten geklärt. Dies dient zur 

späteren Einordnung des Themas. Anschließend wird der Kulturtourismus Bayerns in-

klusive der Zielgruppe, Marketing und Image, näher betrachtet. Aufgrund des beschränk-

ten Umfangs dieser Ausarbeitung, wird die Destination Bayern primär mit den 

konkurrierenden Bundesländern verglichen. Anschließend wird das materielle sowie im-

materielle kulturelle Erbe Bayerns analysiert. Anhand der Ist-Situation wird die Attrakti-

vität des kulturellen Erbes geprüft und aktuelle Maßnahmen bewertet. Hierfür wird das 

strategische Instrument der SWOT-Analyse verwendet. Stärken, Schwächen, Chancen 

und Risiken werden herausgearbeitet und analysiert. Im letzten Schritt der Arbeit werden 

anhand der Ergebnisse der SWOT-Analyse Handlungsempfehlungen gegeben. 

                                                           

 

3 Vgl. Europäische Kommission, www.europa.eu, [Stand 10.02.2018]. /  
  Vgl. sharing heritage, www.sharingheritage.de, [Stand 10.02.2018]. 
4 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
5 Bayerisches Staatsministerium für Wissenschaft und Kunst,  www.km.bayern.de, [Stand 10.02.2018]. 
6 Vgl. Bayerische Verwaltung der staatlichen Schlösser, Gärten und Seen, www.schloesser.bayern.de, [Stand                    
         10.02.2018]. /  
  Vgl. Merkur, www.merkur.de, [Stand 10.02.2018]. / Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Wissenschaft  
         und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 10.02.2018]. 
7 Bayerischer Rundfunk, www.br.de, [Stand 10.02.2018]. 
8 Vgl. Harald 2003, 470. 



Definitionen 3

 

2  Definitionen 
Im Folgenden werden die in der Ausarbeitung vorkommenden Begrifflichkeiten Touris-

musdestination, Attraktivitätsfaktor, Kulturtourismus und Kulturmarketing definiert.  

 

2.1 Tourismusdestination 
„ Touristische Destinationen sind geographische, landschaftliche, sozio-kulturelle oder 

organisatorische Einheiten mit ihren Attraktionen, für die sich Touristen interessieren.“9 

Der Begriff lässt sich durch die Unterteilung in die Wörter Tourismus und Destination wie 

folgt beschreiben. 

 

2.1.1 Tourismus 
Der Tourismus ist einer der wichtigsten und am stärksten wachsenden Wirtschafts-

zweige weltweit. Dennoch dienen touristische Destinationen nicht nur als Urlaubsziele, 

sondern auch als Lebensraum.10 Tourismus ist „Das Reisen, der Reiseverkehr [in 

 organisierter Form] zum Kennenlernen fremder Orte und Länder und zur Erholung.“11 

Der Begriff Tourismus wird von vielen Autoren gleich beschrieben. Es beschreibt die 

Reise von einem oder mehreren Menschen. Zunächst bereitet sich die Person auf dieser 

Reise vor, anschließend verlässt sie dafür ihr gewohntes Lebensumfeld, für einen vo-

rübergehen Aufenthalt an einem neuen Ort. Ferner ist sie dort nicht hauptberufstätig. Im 

Anschluss kehrt sie wieder an ihren Ursprungsort zurück und macht ihre Reisenachbe-

reitung.12 Der touristische Kreislauf wird in folgender Abbildung besser verdeutlicht.  

 

Abbildung 1: Touristischer Kreislauf13 

                                                           

 

9  Freyer 2011, 258. 
10 Vgl. Berg 2014, 2ff./ Vgl. Bieger/ Beritelli 2013, 1. 
11 Duden, www.duden.de, [Stand 24.04.2018]. 
12 Vgl. Freyer 2011, 1f./ 62. / Vgl. Kolbeck/ Rauscher 2012, 14ff./ Vgl. Schulz/ Berg/ Gardini et al. 2014, 8ff. 
13 Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2011, 62. 
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Eine Reise an sich hat keinen materiellen Wert, weshalb man sie vorher nicht anprobie-

ren oder austesten kann. Sie ist ein Dienstleistungsprodukt. Eine Reise besteht aus Zeit, 

Raum und mehreren Personen. Jeder Mensch hat unterschiedliche Reisemotive, bevor-

zugt unterschiedliche Länder und hat verschieden lange Zeit zur Verfügung. Das Reise-

produkt ist vergänglich. Wird die Reise nicht durchgeführt, verfällt diese. Ferner lässt 

sich sagen, dass die Produktion und der Konsum eines Tourismusproduktes zeitlich und 

räumlich zusammenfallen. Der Reisende muss immer zum Ort der Leistung selbst kom-

men.14 Eine Reise kann beispielsweise anhand folgender Kriterien unterschieden wer-

den:15  

• „nach Entfernung: Inlands-, Auslands-, Europa-, Übersee-, Fernreisen,  

• nach Dauer: Tages-, Wochenend-, Kurz-, Urlaubs-, Langzeitreisen,  

• nach Verkehrsmitteln: Rad-, Auto-, Bus-, Bahn-, Schiff-, Flugreisen,  

• nach Motiv: Erholungs-, Geschäfts-, Bildungs-, Sport-, Kultur-, Kurreisen,  

• nach Gepäckstück: Rucksack-, Koffer-, Aktentaschentourismus,  

• nach Kosten: Billig-, Exklusivreisen.“16 

Der Tourismus steht in Abhängigkeit von zwei wesentlichen Faktoren. Zum einen von 

den konstitutiven Merkmalen. Dazu gehört Ziel der Reise (Ort und Raum), Dauer und 

Aufenthalt, Reisemotiv und den Beteiligte (Reisender und Anbieter). Auf der anderen 

Seite ist die freie Zeit des Menschen, für eine Reise, unabdingbar. Reist man in seiner 

näheren Umgebung (zwei bis vier Tage) oder unternimmt man einen Tagesausflug (ein 

Tag) spricht man nur teilweise von Tourismus. Der touristische Kernbereich verlangt 

mindestens eine Übernachtung, sonst bezeichnet man diesen Aufenthalt nur als Besuch. 

Ein Daueraufenthalt von mehr als einem Jahr zählt ebenfalls nicht mehr zum Touris-

mus.17 Die folgende Skizze veranschaulicht den touristischen Kernbereich und seine ab-

hängigen Bedingungen.18        

 

Abbildung 2: Touristischer Kernbereich und seine abhängigen Bedingungen19 

                                                           

 

14 Vgl. Freyer 2011, 134ff./ Vgl. Kolbeck/ Rauscher 2012, 18. 
15 Vgl. Freyer 2011, 5. 
16 Freyer 2011, 5. 
17 Vgl. Freyer 2011, 2ff. / Vgl. Berg 2014, 2ff. 
18 Vgl. Bär 2006, 7ff. 
19 Eigene Darstellung in Anlehnung an Freyer 2011, 3. 
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Wie oben erkennbar, ist eines der Merkmale die Entfernung des Tourismus. Man spricht 

von Inlandstourismus, wenn Ausländer in das Inland reisen beziehungsweise Inländer in 

ihrem eigenen Land unterwegs sind. Der nationale Tourismus umfasst den Binnenreise- 

sowie den Ausreiseverkehr. Der internationale Tourismus findet statt, wenn Ausländer 

in das Inland kommen oder die Inländer in das Ausland unterwegs sind.20 Die folgende 

Abbildung lässt die räumlichen Grundformen und -kategorien des Tourismus erkennen.21 

 

Abbildung 3: Touristische Grundformen und Kategorien22 

2.1.2 Destination  
In dieser Arbeit wird der Destinationsbegriff aus der touristischen Sichtweise betrachtet. 

Begrifflichkeiten wie „Reiseziel“ und „Tourismusort“ sind sinnverwandte Wörter für Des-

tination.23 Die Literatur beschäftigt sich hauptsächlich mit der Blickrichtung des Nachfra-

gers.24 Aus dieser Sicht, ist die Destination ein geografisches Gebiet, welches nicht der 

eigentliche Wohnort eines Reisenden ist, sondern ein touristischer Raum.25  

 „Ob Gemeinde, Land, Gebiet, Region, Resort, Stadt oder Landschaft“26, all dies sind 

mögliche Destinationen. Die Wahrnehmungsempfindungen bezüglich der geografischen 

Betrachtung können je Nachfragerseite individuell ausgeprägt sein.27 Ein Neuseeländer 

nimmt beispielsweise Europa oder Deutschland als eine Destination wahr. Ein Einheimi-

scher hingegen die Region Bayern oder eine Stadt wie München. Je weiter die Anreise-

strecke, desto großflächiger definiert man in der Regel die Destination.28 Für eine Person 

                                                           

 

20 Vgl. Berg 2014, 30. 
21 Vgl. Freyer 2011, 5f.  
22 Eigene Dartstellung in Anlehnung an Freyer 2011 5f. 
23 Vgl. Thilo 2017, 88. 
24 Vgl. Eisenstein 2014, 11. 
25 Vgl. Bär 2006, 24f./ Vgl. Schulz/ Berg/ Gardini et al. 2014, 12. 
26 Bieger/ Beritelli 2013, 53. 
27 Vgl. Thilo 2017, 86ff. 
28 Vgl. Freyer 2011, 258f. 
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die neben dem Hotelaufenthalt die Gegend und Kultur besichtigen möchte, ist die Des-

tination die ganze Stadt, in der sie sich befindet.29 Die geografische Beschaffenheit einer 

Destination bleibt immer gleich, auch wenn sich durch verschiedene Motive der Besu-

cher die Art dieser ändert. Beispielsweise kann eine Sommerdestination zum Baden ein 

anderes Motiv haben, wie im Winter ein Wellnesshotel mit Strandspaziergang.30 In der 

folgenden Darstellung wird die geografische Wahrnehmung, einer Destination, noch ein-

mal verdeutlicht.31  

 

Abbildung 4: Geografische Wahrnehmung der Destination32  

Destinationen sind aber auch „landschaftliche, soziokulturelle oder organisatorische Ein-

heiten mit ihren Attraktionen, für die sich Touristen interessieren.“33 Es sind vom Reisen-

den ausgesuchte Ziele mit verschiedenen Leistungsbündeln und Einrichtungen, welche 

der Tourist für seinen zeitlich begrenzten Aufenthalt auswählt.34  

Die Destination selbst stellt das Produkt dar, welches aus den verschiedenen Angeboten 

für den Gast besteht. Es setzt sich zusammen aus ursprünglichen und künstlich erschaf-

fenen Angebotselementen. Die ursprünglichen Elemente können von Natur aus gege-

ben sein, beispielsweise die Landschaft oder das Klima und die allgemeine Infrastruktur. 

Hinzu gehören die durch Menschen geprägte Elemente, wie Kultur, Sprache oder Denk-

mäler. Künstlich geschaffene Elemente sind die touristische Infrastruktur oder die Be-

herbergung. Auch ein gewisses Freizeitangebot, wie auch zusätzliche Leistung in Form 

von Wellnessangeboten oder ähnlichem.35  

Um sich von anderen Destinationen zu abzuheben, ist für die Touristen ein einzigartiges, 

ausgefallenes, anziehendes Produkt geschaffen werden. Dieses muss nachvollziehbar 

                                                           

 

29 Vgl. Volgger 2017, 23f. 
30 Vgl. Bieger/ Beritelli 2013, 57f. 
31 Vgl. Eisenstein 2014, 13ff./ Vgl. Mundt 2013, 329f. 
32 Eigene Darstellung in Anlehnung an Bieger/ Beritelli 2013, 56. 
33 Eisenstein 2014, 12. 
34 Vgl. Bieger/ Beritelli 2013, 53. 
35 Vgl. Freyer 2011, 260ff. 
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kommuniziert werden um ein Alleinstellungsmerkmal bei der Zielgruppe zu kreieren.36 

Laut der Literatur enthält die Destination für den Aufenthalt einer Person, besonders die 

Bestandteile Verpflegung, Beherbergung und Unterhaltung.37 Zwischen den Destinatio-

nen findet ein Wettbewerb statt, in dem jeder versucht seine Vorteile gegenüber den 

anderem zu bewerben.38 39„Länder stehen ebenso in Konkurrenz zueinander, wie Regi-

onen und Orte innerhalb dieser Länder und die Leistungsträger vor Ort.“40 Der nächste 

Gliederungspunkt befasst sich mit der Destination aus Anbietersicht.41 

 

2.1.3 Destinationsmanagement 
Die Destination wird als touristisches Produkt im In- und Ausland vermarktet, um Gäste 

in ein bestimmtes Gebiet, wie beispielsweise Bayern zu locken.42 Um ein Reiseziel er-

folgreich zu promoten und von anderen abzuheben, benötigt es eine gute Organisation 

sowie ein ausgezeichnetes Management. Das Destinationsmanagement ist wie ein gro-

ßes Netzwerk mit vielen einzelnen, eigenständige Leistungsträgern, die dem Touristen 

ihre Dienstleistungen anbieten. Die folgende Abbildung (Nummer fünf) zeigt den Dienst-

leistungsprozess des Tourismus.43  

 

Abbildung 5: Touristischer Dienstleistungsprozess44 

Die Management Organisationen des Tourismus agieren dabei als koordinierende Stelle 

innerhalb der Destination.45 Es existiert hierbei die Unterscheidung zwischen öffentlichen 

und privaten Rechtsformen und Organisationen. Genauso differenziert man zwischen 

Tourismusverbänden,- Vereinen, -GmbH oder -Verwaltung.46  

                                                           

 

36 Vgl. Thilo 2017, 100f. 
37 Vgl. Eisenstein 2014, 12./ Vgl. Freyer 2011, 258./ Vgl. Schulz/ Berg/ Gardini et al. 2014, 12.  
38 Vgl. Pechlaner 2000, 27f. 
39 Vgl. Fischer 2009, 65ff. 
40 Mundt 2013, 330. 
41 Vgl. Eisenstein 2014, 12. 
42 Vgl. ebd. 
43 Vgl. Eisenstein 2014, 121. 
44 Eigene Darstellung in Anlehnung an Eisenstein 2014, 121. 
45 Vgl. Eisenstein 2014, 119./ Vgl. Thilo 2017, 96. 
46 Vgl. Bär 2006, 82./ Vgl. Thilo 2017,96. 
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Tourismusorganisationen haben ähnliche Aufgaben auf lokaler, landesweiter und bun-

desweiter Destinationsebene.47 Die normative Aufgabe des obersten Managements, ei-

ner Destination, ist es den Überblick über die touristischen Geschehnisse zu behalten, 

um die Beziehung der einzelnen Stakeholder zu verstärken.48 Dabei ist es eine wichtige 

Aufgabe, alle einzelnen Beteiligten dazu zu bringen als Verbund zusammenzuarbeiten.49 

Auf strategischer Ebene sollte eine gemeinsame Vorgehensweise, ein gemeinsames 

Leitbild und eine Markenidentität geschaffen und verfolgt werden, damit die entspre-

chende Destination nach außen hin gut präsentiert wird. Dabei darf die Übersicht über 

das alltägliche (operative) Geschäft nicht verloren gehen.50  

Diese Arbeit beschäftigt sich hauptsächlich mit dem strategischen Destinationsmanage-

ment. Für dieses muss die DMO ihr eigenes Unternehmen sowie das Gesamtpaket der 

Destination mit allen anderen Leistungsbeteiligten verwalten und vermarkten.51 Sie ver-

sucht dabei deren Potenzial, als gesamtes Produktangebot, gegenüber den Wettbewer-

bern auf dem Tourismusmarkt herauszustellen. Es ist wichtig sich an den Nachfrager 

Bedürfnissen der Zielgruppe zu orientieren und sich kontinuierlich anzupassen.52 Dies 

ist wichtig, da der Gast die Destination am Ende seines Besuchs, als eine Einheit, inklu-

sive der verschiedenen Einzelleistungen, in Erinnerung behält. Das Angebot sollte stetig 

kommuniziert werden.53  

 

2.2 Attraktivitätsfaktor 
Attraktivitätsfaktoren sind Gründe, weshalb eine Destination als Urlaubsziel in Betracht 

gezogen werden kann.54 Attraktivitätsfaktoren können mit der Motivation verglichen wer-

den.55 „Der Begriff ist abgeleitet vom lateinischen Verb movere (= bewegen) und dem 

dazugehörigen Substantiv motio (= Bewegung). Das Verb bezeichnet sowohl ‘bewegen‘ 

im übergreifenden Sinne von ‚verändern, verwandeln‘ oder ‚zu etwas bewegen‘, als auch 

im räumlichen Sinne von ‚fortbewegen, entfernen‘.“56 Die Motivationsforschung des Tou-

rismus analysiert die  Auslöser, weshalb Menschen ihr gewöhnliches Lebensumfeld für 

kurze Zeit verlassen, um etwas Neues, anziehendes zu entdecken und Interesse für 

etwas aufweisen.57 Der Mensch kann sich aus eigener Antriebskraft zum Reisen moti-

vieren. Oder aber, wie in der Ausarbeitung, durch die Attraktivität. Die Attraktivität ist die 

                                                           

 

47 Vgl. Fischer 2009, 73./ Vgl. Eisenstein 2014, 119. 
48 Vgl. Fischer 2009, 73./ Vgl. Thilo 2017,97ff. 
49 Vgl. Fischer 2009, 73./ Vgl. Thilo 2017,97ff./ Vgl. Rüter 2000, 3. 
50 Vgl. Thilo 2017,97ff./ Vgl. Fontanari 2000, 73ff. 
51 Vgl. Fischer 2009, 72ff. 
52 Vgl. Bär 2006, 196. 
53 Vgl. Fischer 2009, 2ff./ Vgl. Fontanari 2000, 73ff./ Vgl. Rahn 2000, 299ff. 
54 Vgl. Hentrei 2014, 88. 
55 Vgl. Mundt 2013, 108f. 
56  Mundt 2013,108. 
57 Vgl. Mundt 2013, 108f. 
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Anziehungskraft von bestimmten Destinationsangeboten. Voraussetzung ist immer die 

eigene Motivation, welche durch die Attraktivität des Angebots stimuliert wird.58 Ange-

bote können bestimmte Landschaften, Strände oder Sehenswürdigkeiten sein.59 Ele-

mente wie „das Klima, die natürlichen Ressourcen im Allgemeinen, die regionale Kultur 

und ihre Gastfreundschaft, das immaterielle und materielle, die touristische Infrastruktur 

sowie natürliche und geschaffene Attraktionen“60 können die Attraktivität einer Destina-

tion beeinflussen.61  

Die Attraktivität eines touristischen Destinationsangebots wird von Touristen unter-

schiedlich bewertet. Der eine Reisende empfindet ein Angebot anziehend, während der 

andere niemals deswegen in eine Destination reisen würde. Die Summe der Attraktivi-

tätsfaktoren einer Destination generiert ein positives Image und erreicht somit eine An-

ziehungskraft und einen Motivationsgrund zu Reisen.62 Es ist wichtig die Identität und 

somit die Attraktivität einer Destination für Einheimische wie Touristen zu generieren und 

zu kommunizieren.63 Volgger spricht auch von sogenannten „regionalen Kernkompeten-

zen“, welche eine Destination dauerhaft von anderen Destinationen abgrenzen kön-

nen.64 Der Begriff „Unique Selling Proposition“ wird von Günter, als Vorteil gegenüber 

Wettbewerbern beschrieben,65 „Der oft – gerade im Kulturbereich – umschrieben werden 

kann mit den Begriffen „einzigartig, unverwechselbar, attraktiv, vorziehenswürdig“.66 

Ein Produkt, wie auch eine Destination, erscheint besonders attraktiv, wenn es die fol-

genden Elemente des DESIRE Modells erfüllt. Zunächst ist die äußere positive Gestal-

tung (Design), das Aussehen des Produktes wichtig. Das Destinationsangebot sollte 

zudem Emotionen (Emotion) und Erlebnisse auslösen und einzigartige Momente schaf-

fen, welche in Erinnerung bleiben. Das Angebot sollte ebenso die Sicherheit (Safety) 

bieten, dass der Reisende den Konsum des Produktes im Nachhinein nicht bedauert. 

Die Individualität (Individuality), also die Möglichkeit der spontanen Teilnahme an einem 

Angebot ist zusätzlich von Bedeutung. Eine gewisse Angebotsauswahl (Resorts) wirkt 

beim Gast ebenso anziehend. Es wirkt sich außerdem positiv aus, wenn ein Produkt 

einmalig (Exclusive) ist und sich von anderen unterscheidet.67  

 

 

 

                                                           

 

58 Vgl. Mundt 2013, 108f. 
59 Vgl. Bär 2006, 21. 
60 Hentrei 2014, 89. 
61 Vgl. ebd. 
62 Vgl. Thilo 2017, 119f./ Vgl. Tropp 2011, 295. 
63 Vgl. Hoppe/ Heinze 2016, 104. 
64 Vgl. Volgger 2017, 29. 
65 Vgl. Günter 2011, 36. 
66 Günter 2011, 36. 
67 Vgl. Quack 2000, 167f. 
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2.3 Kulturtourismus 
Der Kulturtourismus ist ein Segment des Tourismus.68 In der Literatur wird das Zusam-

menspiel aus Kultur und Tourismus unter dem Stichwort „Bildung vs. Kommerz“69 disku-

tiert. Beide Akteure benötigen sich gegenseitig, um auf dem Markt bestehen zu 

können.70 Der Kulturtourismus verfügt über verschiedene Merkmale. Voraussetzung ist 

ein Tourist mit Interesse an71 kulturellen Angeboten. Der Reisende soll die Kultur verste-

hen lernen. Des Weiteren sollten dem Gast die Angebote durch Informationsunterlagen, 

Führungen oder einen Besuch schmackhaft gemacht werden.72 Der Tourist sollte dabei 

Verständnis für die Kultur entwickeln können.73 Kulturtourismus kann in den unterschied-

lichsten Ausprägungen auftreten, wie in Studien-, Sprach- oder Städtereise. Auch der 

Thementourismus und Themenstraßen gehören hinzu.74  

Es gibt verschiedene Formen des Kulturtourismus. Bestimmte Objekte wie zum Beispiel 

architektonische Bauten können die Nachfrage nach einem Ort bestärken. Diese zählen 

zum Objektkulturtourismus. Auch die Identität verschiedener Volksgruppen stellt einen 

weiteren kulturtouristischen Bereich dar. Dazu gehören bestimmte Gebiete die als kultu-

rell wichtig erscheinen, oder auch Naturparks. Auch Industrieanlagen von historischer 

Bedeutung sind Ziele für Kulturtouristen. Darüber hinaus ist die Esskultur ein Teil des 

Kulturtourismus. In der weiter gefassten Definition gehören auch verschiedene Arten von 

Events zum Kulturtourismus. Man unterscheidet hier zwischen Musik-Events, welche re-

gelmäßig oder einmal stattfinden können, Theaterevents und religiösen Festlichkeiten 

(z.B. an Feiertagen). Zusätzlich gibt es künstlerische Ausstellungen, wissenschaftliche 

Kongresse oder Tagungen. Nicht zu vergessen sind auch traditionelle (z.B. Stadtfeste, 

Weihnachtsmärkte oder Jahrestage) und brauchtümliche (z.B. Feiern oder Tänze) Ver-

anstaltungen oder technische (z.B. Lasershow) und mediale Events (z.B. übertragen ei-

ner Preisverleihung). Solche Feierlichkeiten steigern Image, Bekanntheit und bleiben 

dem Touristen als positives Erlebnis in Erinnerung.75 Folgende Tabelle veranschaulicht 

die verschiedenen Typologien des Kulturtourismus.76 

 

 

 

 

                                                           

 

68 Vgl. Gliederungspunkt 2.1.1 
69 Steinecke 2011, 92. 
70 Vgl. ebd. 
71 Vgl. Steinecke 2011, 5f. 
72 Vgl. Quack/ Wachowiak 2013, 279f. 
73 Vgl. Dettmer/ Glück/ Hausmann/ et. al 2000, 35./ Vgl. Hopfinger 2007, 51ff. 
74 Vgl. Hopfinger 2007, 51ff./ Vgl. Deutscher Bundestag, www.bundestag.de, [Stand 01.05.2018]. 
75 Vgl. Hopfinger 2007, 51ff./ Vgl. Jätzold 1993, 135ff. 
76 Vgl. Steinecke 2007, 7. 
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Reise-bzw. Ausflugs-

motiv 

Art des Kulturtouris-

mus 

Untergruppe der Motive Unterarten des Kulturtourism us 

Einzelne Objekte des 

Kulturtourismus im wei-

testen Sinne 

Objektkultur-Touris-

mus 

Kirchen 

Galerien 

Schlösser 

Museen 

Ausstellungen 

Burgen und Festungen 

Historische Stätten 

Literarische Stätten 

Archäologische Stätten 

Technische Sehenswürdig-

keiten und Industrie  

Kunst-Tourismus oder Museums-

Tourismus  

 

 

Burgen-Tourismus 

Geschichts-Tourismus 

Literatur-Tourismus 

Vorgeschichts-Tourismus 

Industrie-Tourismus 

Kulturobjektshäufigkeiten Gebiets-Kulturtouris-

mus 

Kulturlandschaftliche Se-

henswürdigkeiten 

(z.B. Weinlandschaften) 

Schlosshäufungen 

„Straßen“ kultureller Ob-

jekte 

Kulturlandschafts-Tourismus 

 

Kulturgebiets-Tourismus 

Kultur-Ensembles Ensemble-Kultur-Tou-

rismus 

Dorf-Ensembles 

Städtische-Ensembles 

Dorf-Tourismus 

Stadt-Tourismus 

Kulturelle Ereignisse im 

weitesten Sinne 

Ereignis-Kultur-Tou-

rismus  

Musikevents 

Technische Events 

Religiöse Events 

Kunst Events 

Wissenschaftliche Events 

Traditions- und Brauchtum 

Events 

Technik - Medien Events 

Kultur-Events 

Gastronomische Kultur 

(Wein, Spezialitäten) 

Gastronomischer Kul-

tur-Tourismus 

Weinleseteilnahme 

Weinprobeneinkauf 

Gut essen 

Erlebnis-Kultur-Tourismus 

Wein-Tourismus 

Schlemmer-Tourismus 

Andere Kulturen Fern-Kultur-Touris-

mus 

Naturnahe Kulturen 

Spezifische ländliche Kul-

turen 

Spezifische städtische Kul-

turen 

Ethno-Kultur-Tourismus 

Sozio-Kultur-Tourismus 

Tabelle 1: Typologien des Kulturtourismus77 
 

                                                           

 

77 Eigene Darstellung in Anlehnung an Steinecke 2007, 7. 
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2.3.1 Kulturelles Erbe 
Kulturelles Erbe gehört zum Kulturtourismus,78 im englischen wird dieses als „Heritage 

Tourism“79 bezeichnet80 und es ist ein „Erbe der Menschheit“81. Ebenso soll das kulturelle 

Erbe ein weltweit gültiges Siegel und die Beteiligung an einer weltweiten Gemeinschaft 

darstellen.82 Es „kann das lokale Interesse für Erbe erhöhen und eine Quelle für Natio-

nalismus, Identifikation und Stolz sein.“83 Auch kann es die weltweite Nachfrage erhö-

hen, indem es die Reputation einer Destination erhöht.84 Ferner sind einige Autoren der 

Meinung, dass Welterbestätten die Besucherzahlen ankurbeln und ein auschlaggeben-

der Grund für den Besuch einer Destination sind.85 Das kulturelle Erbe kann man in ma-

terielles und immaterielles Erbe unterteilen.86  

Die Verleihung der Auszeichnung ist an verschiedene Voraussetzungen geknüpft. Das 

kulturelle Erbe muss eine regionale, nationale oder internationale Bekanntheit aufwei-

sen, für den Touristen reizvoll erscheinen und sich von anderen Attraktionen abheben.87 

Ein solches Kulturerbe muss regelmäßig gepflegt werden, damit es für die Touristen 

attraktiv und für die Zukunft erhalten bleibt.88 Für die besondere internationale Bewah-

rung, die Information und den Schutz der Welterbestätten ist die UNESCO-Organisation 

verantwortlich.89 Die Auszeichnung zum UNESCO Kulturerbe, hat für Touristen eine 

große Bedeutung. Diese hat ein gutes Image und dies ist die höchste Nominierung, wel-

che es für ein kulturelles Erbe gibt.90  

Das kulturelle Erbe kann aus verschiedenen Perspektiven betrachtet werden. Akteure 

vor Ort wollen Geld mit dem kulturellen Erbe verdienen. Hierfür müssen sie das Kultur-

erbe zunächst vermarkten und ein Image kreieren.91 Kulturelles Erbe muss echt wirken, 

soll wirklich gelebt werden und nicht nur für den Touristen geschaffen werden.92 Der 

Tourist möchte die Attraktion genauer kennenlernen und es als besonders Erlebnis emp-

finden.93  

                                                           

 

78 Vgl. Kulturerbejahr 2018, www.kulturerbejahr2018.at, [Stand 29.06.2018]. 
79 Quack/ Wachowiak 2013, 280. 
80 Vgl. ebd. 
81 Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 28.06.2018]. 
82 Vgl. Quack/ Wachowiak 2013, 286. 
83 Quack/ Wachowiak 2013, 285. 
84 Vgl. Quack/ Wachowiak 2013, 286. 
85 Vgl. Quack/ Wachowiak 2013, 288. 
86 Vgl. Deutscher Bundestag, www.bundestag.de, [Stand 01.05.2018]. / Vgl. Kirchengast 2015, 304. 
87 Vgl. Steinecke 2007, 64. 
88 Vgl. Thurner 2011, 158./ Vgl. Knöbl 2015, 86. 
89 Vgl. Kremer/ Lehmeier/ Stein 2011 57ff./ Vgl. May/ Saretzki 2010, 25./  
   Vgl. UNESCO, www.unesco.org, [Stand 03.05.2018]. 
90 Vgl. Thurner 2011, 156. / Vgl. May/ Saretzki 2010, 26. / Vgl. UNESCO, www.unesco.org, [Stand 03.05.2018]. 
91 Vgl. Kremer/ Lehmeier/ Stein 2011, 58f. 
92 Vgl. Schnepel 2013, 31./ Vgl. Oberreiter 2015, 359./  
   Vgl. Bayerische Tourismus Marketing GmbH www.bayern.by, [Stand 03.05.2018]. 
93 Vgl. Kremer/ Lehmeier/ Stein 2011, 58f. 
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Die verschiedenen Sichtweisen auf das kulturelle Erbe lassen sich im Folgenden noch 

einmal erkennen:94 

Akteure Sichtweisen Ziele 

UNESCO Kulturgut bewahren, schützen, informieren 

Kommunale Akteure Ressource vermarkten, verdienen, Image bilden 

Tourist Reiseziel erleben, besichtigen, erlernen 

Tabelle 2: Akteure, Sichtweise und Ziele des Kulturerbes95 

„Stadt- oder Landesverwaltungen, Denkmalämter, Altertümerverwaltungen, Kulturbe-

hörden, national oder supranational. Sie ernennen Objekte zu Sehenswürdigkeiten, de-

ren Vermarktung von Tourismus-Organisationen betrieben wird.“96 In Deutschland gibt 

es verschiedene Organisationen, welche für die Ernennung von kulturellem Erbe zustän-

dig sind. Die Deutsche UNESCO Kommission vermittelt als Institution zwischen ver-

schiedenen Akteuren. Sie ist für die Bildungs und -Kulturpolitik zuständig und agiert als 

Auslandsvertretung für die Netzwerk- und Kooperationsbildung. Öffentliche Stellen küm-

mern sich in Kooperation mit den jeweiligen Landesministerien um ihr Kulturgut. Inner-

halb Deutschlands ist jedes Bundesland selbst für den Schutz, Management und die 

Pflege seiner Kulturerben verantwortlich. Gleiches gilt für die Auswahl der Kulturerben 

und die Erstellung der Bewerbungsdokumente für das potenzielle kulturelle Erbe.  

Steht das Erbe auf der sogenannten Tentativliste, welche Vorschläge für nächste Nomi-

nierungen enthält, muss es mindestens ein Jahr dort eingetragen sein. Erst dann können 

Anträge für die weltweite UNESCO-Liste bei dieser Kultusministerkonferenz gestellt wer-

den. In einer Konferenz aller Bundesländer tragen und besprechen die Kulturminister 

nun alle erdenklichen Kulturattraktionen, der Tentativliste stehenden Bewerber, als Kul-

turerbe. Außerdem bekommen sie Unterstützung vom Auswärtigen Amt. Dieses ist der 

Vertreter für das kulturelle Erbe Deutschlands und übermittelt die Anträge an das 

UNESCO-Welterbe Zentrum in Paris. Dort werden die jeweiligen Anträge genaustens 

bewertet. Es gibt auch weitere Ministerien die mit beispielsweise Projekten die 

UNESCO-Angelegenheiten unterstützen. Darüber hinaus beschäftigen sich Initiativen, 

Vereine und Kommunen ständig mit dem kulturellen Erbe und setzten sich hierfür ein.97  

 

 

                                                           

 

94 Vgl. Kremer/ Lehmeier/ Stein 2011, 58f. 
95 Eigene Darstellung in Anlehnung an Kremer/ Lehmeier/ Stein, 59. 
96 Thurner 2011, 156. 
97 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unseco.de, [Stand 09.05.2018]. /  
    Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 15.05.2018]. 
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2.3.2 Materielles Erbe 
Ein materielles Kulturerbe muss für die ganze Gesellschaft und die gesamte Welt eine 

Besonderheit darstellen. Es kann von Bedeutung sein, aufgrund der touristischen Nach-

frage98 oder weil es sich auf der internationalen UNESCO Liste befindet.99 Laut der 

UNESCO Welterbe Konvention, von 1972, sind materielle Erben Gebäudegruppen, 

Denkmäler oder Stätten. Gebäudegruppen sind z.B. bestimmte architektonische Bau-

werke, sprich Ansammlungen von alleinstehenden oder zusammenstehenden Gebäu-

den. Ferner sind sie aufgrund ihrer Geschlossenheit, der Architektur, oder ihrer 

einzigartigen Beschaffenheit in der Natur besonders. Hierzu zählen künstlerische, wis-

senschaftliche oder geschichtliche Attraktionen.  

Auch Denkmäler, wie Großplastik- und Monumentalmalerei, Inschriften, Werke der Ar-

chitektur, archäologische Objekte oder Überreste sowie Höhlen, gehören zum materiel-

len Erbe. Denkmäler haben dabei drei wesentliche Merkmale, müssen wissenschaftlich, 

historisch oder künstlerisch von Bedeutung sein. Eines der Kriterien muss erfüllt sein.  

Ein weiteres materielles Erbe sind Stätten. Diese können nur von Menschen erschaffen, 

aus der Kombination Natur und Mensch entstanden oder Nuturräume von archäologi-

schem Wert sein. Auch diese müssen in einem Zusammenhang mit dem Wesen des 

Menschen, der Volkskunde, mit der Lehre der Wahrnehmung oder der Geschichte ste-

hen. Steht ein materielles Erbe auf der Welterbeliste verpflichtet sich das Land zu ga-

rantieren, es zu schützen und den Erhalt dessen zu pflegen.100 Die gesamte Menschheit 

ist für das Kulturgut verantwortlich.101 Von der UNESCO bekommen die eingetragenen 

Nationen dafür, teilweise finanzielle Unterstützung oder Hilfe bei Umsetzung der 

Pflege.102 Folgende Abbildung veranschaulicht die Kategorien des materiellen Erbes der 

UNESCO.103 

 

Abbildung 6: Materielles Erbe104 

                                                           

 

98  Vgl. Letzner 2011, 72f./ Vgl. Knöbl 2015, 81. 
99  Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.uneso.de, [Stand 08.05.2018]. 
100 Vgl. Wöhler 2015, 47ff./ Vgl. Stadt Bamberg, www.stadt.bamberg.de, [Stand 04.05.2018]. 
101 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.uneso.de, [Stand 08.05.2018]. /  
     Vgl. Kultusministerkonferenz,  www.kmk.org, [Stand 25.06.2018]. 
102 Vgl. UNESCO Welterbestätten Deutschland e.V., www.unesco-welterbe.de, [Stand 25.06.2018]. 
103 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.uneso.de, [Stand 08.05.2018]. 
104 Eigene Darstellung in Anlehnung an Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 08.05.2018]. 
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Laut dem UNESCO Komitee gibt es ebenso mindestens eine der Anforderungen, an ein 

Kulturerbe, damit es als einzigartig gilt105 : 

1. ein Meisterwerk der menschlichen Schöpferkraft darstellen; 
2. für einen Zeit- oder in einem Kulturgebiet der Erde einen bedeutenden 

Schnittpunkt menschlicher Werte in Bezug auf Entwicklung der Architektur 
oder Technik, der Großplastik, des Städtebaus oder der Landschaftsgestal-
tung aufzeigen; 

3. ein einzigartiges oder zumindest außergewöhnliches Zeugnis von einer 
kulturellen Tradition oder einer bestehenden oder untergegangenen Kultur 
darstellen; 

4. ein hervorragendes Beispiel eines Typus von Gebäuden, architektonischen 
oder technologischen Ensembles oder Landschaften darstellen, die einen 
oder mehrere bedeutsame Abschnitte der Menschheits-Geschichte ver-
sinnbildlichen; 

5. ein hervorragendes Beispiel einer überlieferten menschlichen Siedlungs-
form, Boden- oder Meeresnutzung darstellen, die für eine oder mehrere be-
stimmte Kulturen typisch ist, oder der Wechselwirkung zwischen Mensch 
und Umwelt, insbesondere, wenn diese unter dem Druck unaufhaltsamen 
Wandels vom Untergang bedroht wird; 

6. in unmittelbarer oder erkennbarer Weise mit Ereignissen oder überlieferten 
Lebensformen, mit Ideen oder Glaubensbekenntnissen oder mit künstleri-
schen oder literarischen Werken von außergewöhnlicher universeller Be-
deutung verknüpft sein.  

Tabelle 3: Einzigartigkeitskriterien des materiellen Kulturerbes106 

Materielles Erbe ist die Attraktion, welche bereits seit Jahren existiert, diese wurde von 

einer bekannten Person erschaffen und stellt daher einen Wert für die Gesellschaft dar. 

Das greifbare Erbe ermöglicht hierbei einen Bezug von der Vergangenheit in die Gegen-

wart.107 Materielles Kulturerbe muss Echtheit und Glaubwürdigkeit repräsentieren.108  

2.3.3 Immaterielles Erbe 
Immaterielles Erbe stammt von Charakterzügen, Verhaltensweisen oder Fähigkeiten, ei-

nes oder mehrerer Menschen einer Destination, welches über Generationen weiterge-

geben wurde.109 Das immaterielle Erbe soll das Bewusstsein, die Achtung für die Kultur 

und kulturelle Fähigkeiten unterstützen.110 Es wird von intangiblen Elementen gespro-

chen, beispielsweise darstellende Künste, Sprachen und festliche Bräuche, Rituale, 

Handwerke, Fachwissen in einem Bereich, sowie Traditionen und Mentalitäten.111 

                                                           

 

105 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission,  www.uneso.de, [Stand 24.06.2018]. 
106 Eigene Darstellung in Anlehnung an Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 24.06.2018]. 
107 Vgl Letzner 2011, 7. 
108 Vgl Letzner 2011, 71./ Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 09.05.2018]. 
109 Vgl. Walcher 2015, 69ff./ Vgl. Bär 2006, 30ff. 
110 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 03.05.2018]. 
111 Vgl. Letzner 2011, 76f./ Vgl. Walcher 2015, 69ff./ Vgl. Knöbl 2015, 81ff. 
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Mentalitäten sind bestimmte Charakterzüge die sich Menschen über eine lange Zeit an-

geeignet haben sowie von Älteren an Jüngere weitergeben wurden. Dazu zählen Ver-

haltens- und Denkweisen, Wahrnehmungen und Gefühle. Sie spiegeln die die alltägliche 

Lebensart und Weise, der Bewohner einer Destination und deren Zusammengehörigkeit, 

wider.112   

Das immaterielle Erbe kann nicht gelagert oder angefasst, sondern nur zum Zeitpunkt 

des Besuchs konsumiert werden. Es lebt im „jetzt“ und auch in der Zukunft über Gene-

rationen hinweg. Man kann diese Art von Erbe nicht physisch anfassen. Oftmals unter-

stützt das immaterielle Erbe die Attraktivität eines materiellen Erbes.113 Immaterielles 

Erbe hat andauernd Darsteller, oft regionale Besucher und gelegentlich Touristen als 

Zuschauende. Es gibt immaterielles Erbe, das nur in der Bevölkerung der Einheimischen 

gelebt oder solches welches der Öffentlichkeit bewusst präsentiert wird.114 

Es existiert eine internationale UNESCO-Liste und Konvention, welche die Menschen 

und ihr Handeln in den aufgeführten Destinationen schützen und bewahren soll.115 

Deutschland trat dem Abkommen 2013 bei. Ziele der Konvention sind, die Kenntnisse 

des immateriellen Erbes national zu vermitteln und die weltweite kulturelle Zusammen-

arbeit zu stärken. Dies geschieht beispielsweise durch gemeinschaftliche Nominierun-

gen und Initiativen für die Bewahrung oder den Austausch von Kenntnissen.  

Die UNESCO teilt auf internationaler Ebene das immaterielle Erbe in drei verschiedene 

Listen ein. Die repräsentative Liste, die Liste der dringend zu erhaltenden Erben und die 

Liste guter Praxisbeispiele. Die repräsentative Liste soll für eine nachhaltige Weiterent-

wicklung der Menschheit Einblick über die Wichtigkeit des Erbes schaffen.  Die dringend 

zu erhaltenden Erben, stehen unter besonderem Schutz der UNESCO. Eine weitere, die 

Liste guter Praxisbeispiele, führt Projekte auf, die Vorreiter für Ziele und Grundsätze der 

Konvention sind.116 Trotz der Bewahrung der UNESCO ist jeder Einzelne gefordert, 

wenn es darum geht immaterielles Erbe zu bewahren und weiterzugeben.117 Zur Bewah-

rung des Erbes innerhalb der Nation werden lokale und nationale Listen geführt. Das 

„Bundesweites Verzeichnis des Immateriellen Kulturerbes“ repräsentiert beispielsweise 

Deutschland.118 Dieses kategorisiert das immaterielle Erbe wie in folgender Abbildung 

ersichtlich.119 Auf lokaler Ebene ist das „Bayerische Landesverzeichnis“ für die immate-

riellen Kulturgüter verantwortlich.120 

                                                           

 

112 Vgl. Vester 2007, 59ff. 
113 Vgl. Günter/ Hausmann 2009/2012, 54f. 
114 Vgl. Letzner 2011, 79f. 
115 Vgl. Walcher 2015, 69ff. 
116 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 03.05.2018]. 
117 Vgl. Letzner 2011, 71ff. 
118 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 03.05.2018]. 
119 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 25.06.2018]. 
120 Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [13.05.2018]. 
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Abbildung 7: Immaterielles Erbe121 

2.4 Kulturmarketing  
„Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich in der Analyse, 

Planung, Umsetzung und Kontrolle sämtlicher interner und externer Unternehmensakti-

vitäten.“122 Ziel des Kulturmarketings ist es, für den Touristen ein attraktives und einzig-

artiges Angebot an kulturellen Attraktionen zu schaffen, welches  sich von der 

Konkurrenz abhebt.123 Ein Image ist die „Vorstellung, Bild, das ein Einzelner oder eine 

Gruppe von einer anderen Einzelperson, Gruppe oder Sache hat; [idealisiertes] Bild von 

jemandem, etwas in der öffentlichen Meinung.“124 Für ein effektives Marketing ist essen-

tiell, die Bedürfnisse und Eigenarten seiner Zielgruppe zu kennen.125  

Ferner sollten Eigenschaften für einen klaren Konkurrenzvorteil herausgearbeitet wer-

den. Ein Interessent muss die Vorteile einer Destination gegenüber anderen erkennen 

können. Hierbei ist es wichtig, dass man in der Marketingkommunikation seinen eigenen 

Stil findet und diesen nach außen konsequent beibehält. Essentiell ist, dass das die be-

worbene kulturelle Destination auf Dauer besteht und nicht nur vorübergehender Natur 

ist oder z.B. einfach den Nachbarort kopiert. 126  

Marketing besteht aus drei Ebenen: dem normativen Marketing, welches sich der gene-

rellen Zielsetzung des Unternehmers widmet,127 strategischen Marketing, welches sich 

auf mittel- bis langfristige Ziele konzentriert und dem operativen Marketing, welches sich 

mit kurzfristigen Zielen beschäftigt.128 

Häufig genutztes Analyseinstrument des Marketings ist die SWOT-Analyse,129 welche 

im nächsten Gliederungspunkt vorgestellt wird. Im Gliederungspunkt 2.4.2 werden die 

Marketinginstrumente beschrieben. 

                                                           

 

121 Eigene Darstellung in Anlehnung an Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 08.05.2018]. 
122 Bruhn 2007, 14. 
123 Vgl. Günter 2011, 35ff. 
124 Duden, www.duden.de, [Stand 21.06.2018]. 
125 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/12, 16. 
126 Vgl. Kreutzer 2008, 68/279ff./ Vgl. Bruhn 2007, 16./ Vgl. Esch/ Tomczak/ Kernstock/ et al. 2014, 294. 
127 Vgl. Steinecke 2013, 43. 
128 Vgl. Meffert/ Bruhn 2012, 165f. 
129 Vgl. Meffert/ Bruhn 2012, 166. 
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2.4.1 SWOT-Analyse 
Die SWOT-Analyse, dient der Beurteilung der Ist-Situation, beispielsweise eines Unter-

nehmens, für die spätere Soll-Situation.130 Bei der Analyse werden Stärken (strengths) 

und Schwächen (weaknesses) sowie Chancen (opportunities) und Risiken (threats), hier 

bezogen auf eine Destination, betrachtet.131 Es ist eine Methode, um Informationen für 

die strategische Unternehmensplanung strukturiert aufzubereiten und darzustellen.132  

Bei der Ist-Analyse werden der Markt (z.B. der Teilmarkt, Branchenmarkt und gesamte 

Markt), die Teilnehmer (z.B. Käufer oder Konkurrenz), die Umwelt (z.B. Technologie, 

Umwelt, Wirtschaft oder rechtliche Aspekte), sowie die Instrumente des Marketings (Pro-

duktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik oder Distributionspolitik) betrachtet.133 

Anschließend werden anhand der gesammelten Daten die Stärken und Schwächen ana-

lysiert. Diese Stärken und Schwächen ergeben sich aus dem Inneren eines Unterneh-

mens im Vergleich mit den stärksten Konkurrenten.134 Dies können Kriterien wie 

Gestaltung und Produkteigenschaften, verfügbarer Potenziale, Finanzen, Produktaus-

maß, Technologien, Organisation und vorhandenen Vertriebsmöglichkeiten sein. Stär-

ken sind positive Eigenschaften, welche einem Unternehmen Möglichkeit bieten 

erfolgreich zu agieren. Man versucht mit den eigenen Stärken die Vorteile gegenüber 

der Konkurrenz beizubehalten oder diese zu erweitern. Schwächen sind negative Merk-

male, die erfolgreiches Handeln verhindern.135 Um einen Überblick zu gewinnen, können 

die Stärken und Schwächen in einer Matrix erfasst und nach Leistungspotenzial ange-

ordnet werden.136  

Nach der Stärken-Schwächen-Analyse (SW-Analyse) wird die Chancen-Risiken- Ana-

lyse (OT-Analyse) durchgeführt.137 Chancen und Risiken leiten sich vom Unternehmen-

sumfeld, wie beispielsweise von Wettbewerbern, Kundenverhalten oder ökologischen 

Gegebenheiten ab. Chancen sind Optionen, Ereignisse, Trends oder Ideen, die sich in 

der Zukunft ergeben können und die das Unternehmen für sich nutzen könnte. Risiken 

sind Geschehnisse oder Umstände, die den Erfolg des Unternehmers verhindern könn-

ten. Der Eintritt kann nicht vom Unternehmen kontrolliert werden, allerdings kann sich 

das Unternehmen auf diese vorbereiten um den Effekt abzuschwächen. Risiken und 

Chancen können meistens nicht einfach unmittelbar und zeitig verbessert werden.138 Ziel 

der Chancen-Risiken-Analyse ist es, aus gewonnen Erkenntnissen von Umfeld- und 

Marktgeschehen, Potenziale zu erkennen welche mit den Stärken und Schwächen des 

                                                           

 

130 Vgl. Rossmann 2013, 309. 
131 Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg 2015, 219ff. 
132 Vgl. Nieschlag/ Dichlt/ Hörschgen 2002, 103f. 
133 Vgl. Kotler/ Keller/ Bliemel 2007, 108. 
134 Vgl. Nieschlag/ Dichlt/ Hörschgen 2002,112f./ Vgl. Becker 2009, 99. 
135 Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg 2015, 219ff. 
136 Vgl. Rossmann 2013, 311. 
137 Vgl. Nieschlag/ Dichlt/ Hörschgen 2002,113. 
138 Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg 2015, 219ff. 
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Unternehmens zusammenhängen.139 Analog zu den Stärken und Schwächen werden 

auch Chancen und Risiken in einer Matrix abgebildet. Die Chancen werden hierbei nach 

Eintrittswahrscheinlichkeit und Höhe des möglichen Erfolgs, die Risiken nach Eintritts-

wahrscheinlichkeit und Höhe der möglichen Gefahr sortiert. Durch diese Konstellationen, 

in der Matrix, lassen sich vier strategischen Geschäftsfelder ableiten.  

1. Ein Unternehmen mit vielen Chancen und nur wenigen Risiken ist sehr gut für die 

Zukunft aufgestellt.  

2. Ein Unternehmen mit einem ausgeglichenen Chancen- und Risiken-Verhältnis sollte 

an einer Strategie zum Umgang mit den existierenden Risiken arbeiten.  

3. Ein Unternehmen mit wenigen Chancen und Risken, sollte versuchen seine Chancen 

zu optimierten. 

4. Ein Unternehmen mit wenig Chancen, aber vielen Risiken, stellt ein Problem dar und 

sollte unmittelbar versuchen die Risiken zu minimieren.140  

Die anschließende Gegenüberstellung aus der Verbindung der internen (strenghts and 

weaknesses) und externen (opportunities and threats) Maßnahmen in einer Matrix nennt 

man SWOT-Analyse.141 Aus dieser lassen sich Handlungsempfehlungen ableiten.142 

Zum einen kann man eine mögliche Chance in Verbindung mit einer vorhandenen Stärke 

nutzen (SO-Strategie). Hier sollte man eine Wachstumsstrategie anwenden, um die Art 

von Verbindung in der Zukunft beizubehalten oder zu optimieren. Zum anderen kann 

man versuchen, die eigenen Schwächen in Stärken umzuwandeln oder diese zumindest 

zu bekämpfen, um für neue Chancen offen zu sein (WO-Strategie). Der Ausbau der ei-

genen Stärken zur Vermeidung zukünftiger Risiken ist eine weitere Strategie (ST-

Strategie). Zudem sollten die vorhandenen Schwächen reduziert werden, damit diese 

nicht in Kontakt mit den Risiken geraten (WT-Strategie).143  

 

2.4.2 Marketinginstrumente 
Die Marketinginstrumente des Kulturmarketings unterscheiden sich nur wenig von denen 

z.B. eines klassischen Produktmarketings. Dazu gehört die Produktpolitik, Distributions-

politik, Preispolitik und Kommunikationspolitik. Alle vier Bestandteile zählen zum Marke-

tingmix.144 Die Produkt- bzw. Leistungspolitik versucht die Wünsche und Vorstellungen 

der Touristen mit den verschiedenen Angeboten zu erfüllen. Die Distributionspolitik um-

fasst alle Entscheidungen und Maßnahmen, die den Vertrieb der Angebote vom Anbieter 

zum Nachfrager betreffen. In der Preispolitik werden Kaufanreize durch eine gezielte 

                                                           

 

139 Vgl. Nieschlag/ Dichlt/ Hörschgen 2002,111. 
140 Vgl. Kotler/ Keller/ Bliemel 2007, 111./ Vgl. Rossmann 2013, 313. 
141 Vgl. Becker 2009, 103f. 
142 Vgl. Meffert/ Burmann/ Kirchgeorg 2015, 219ff. 
143 Vgl. Nieschlag/ Dichlt/ Hörschgen 2002,113ff./ Vgl. Rossmann 2013, 315. 
144 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 58ff. 
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Gestaltung des Kaufpreises gesetzt. Das vierte Instrument ist die Kommunikationspolitik. 

Diese legt fest, wie die Touristen über die jeweiligen Angebote informiert werden sollen. 

Sie ist der Kommunikationsaustausch zwischen dem Anbieter und dem Nachfrager.145 

Die Kommunikationspolitik bietet verschiedene Möglichkeiten, um den Gast zu errei-

chen.146  

Es gibt klassische Werbeformen wie Printmedien, Radio, Plakate, Fernseher oder das 

Kino.147 Public Relations haben das Ziel die breite Bevölkerung zu erreichen mit bei-

spielsweise Pressearbeit.148 Im persönlichen Verkauf, z.B. auf Messen oder bei Thea-

terstücken wird versucht direkt mit dem potenziellen Touristen zu kommunizieren.149 

Events sorgen zudem für einmalige Erlebnisse, wobei die emotionale Ebene des Tou-

risten erreicht werden kann.150  

Die Promotion oder auch Verkaufsförderung umfasst Werbemaßnahmen, die für einen 

bestimmten Zeitraum eingesetzt werden, um die Zielgruppe für etwas Bestimmtes zu 

begeistern. Beispielsweise können dies Gutscheinaktionen sein.151  

Des Weiteren können sich Destinationen oder Kulturanbieter auf Messen von ihrer bes-

ten Seite präsentieren und die Besucher informieren.152  

Im Direktmarketing wird der Empfänger persönlich angesprochen. Dies ist beispiels-

weise über die E-Mail-Adresse möglich.153  

In der Online Kommunikation, über neue Medien, werden mit Hilfe von Elektronik Infor-

mationen durch das Internet an die Touristen übermittelt. Zum Beispiel mittels einer 

Homepage.154 Auch neueste Kommunikationsform Social Media werden Mitteilungen 

über Kanäle wie Youtube, Facebook, Instagram oder andere Plattformen an die Touris-

ten adressiert. Dieses Medium ermöglicht die Ansprache einer breiten Masse, zudem 

können Mitglieder die Beiträge untereinander teilen.155  

Beim Mobile Marketing, welches beispielsweise immer über die Ansprache per Smart-

phone läuft, werden die Adressanten durch stetige Mitteilungen erreicht oder durch An-

merkungen durch einen QR-Code, auf beispielsweise einem Flyer, darauf 

hingewiesen.156  

                                                           

 

145 Vgl. Kreutzer 2008, 6./ Vgl. Bruhn 2007, 28ff. 
146 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 73ff. 
147 Vgl. Mahrdt 2009,191. 
148 Vgl. Bruhn 2007, 233f. 
149 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 79. 
150 Vgl. Mahrdt 2009, 73f./ Vgl. Bruhn 2007, 241f. 
151 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 80./ Vgl. Bruhn 2007, 227. 
152 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 80./ Vgl. Mahrdt 2009, 81f. 
153 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 80f./ Vgl. Kreutzer 2008, 252f. 
154 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 81./ Vgl. Mahrdt 2009, 56f. 
155 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 82./ Vgl. Klein 2011, 165f. 
156 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 82f./ Vgl. Mahrdt 2009, 61. 
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Das Guerilla Marketing ist eine besondere Werbeform, welches kreative, zeitlich be-

schränkte Werbemaßnahmen umfasst. Durch die außergewöhnlichen Aktionen soll be-

sondere Aufmerksamkeit erreicht werden.157  

Im Ambient Marketing werden verschiedene Werbemittel im Umkreis der Zielgruppe ein-

gesetzt, um deren Freizeitverhalten unbewusst zu beeinflussen, beispielsweise durch 

Werbung auf Postkarten.158  

Beim Ambush Marketing versucht man die mediale Aufmerksamkeit eines großen 

Events auf sich zu ziehen, ohne dabei einen Sponsorenvertrag beim Ereignis zu haben. 

Die Mundpropaganda bezieht sich auf die gegenseitige Kommunikation und Weiteremp-

fehlung von Touristen. Dies kann positiv oder negativ sein.159  

Beim Content Marketing versucht man, beispielsweise mit verschiedenen inhaltlichen 

Elementen, eine Zielgruppe anzusprechen, wobei die Inhalte Mehrwert und Nutzen bie-

ten sollen. Die Inhalte können beratend, unterhaltsam, informativ oder emotional sein. 

Content Marketing kann durch Bilder, Videos, Texte und durch Informationsgrafiken oder 

Studien veranschaulicht werden.160 

Für ein gelungenes Marketing ist es wichtig, dass alle Medien effizient zusammen agie-

ren. Dies bedeutet, dass ein Medium auf das andere hinweist. Die Werbemittel müssen 

die Aufmerksamkeit des Kunden erreichen. Anschließend müssen die Informationen 

beim Rezipienten verarbeitet werden. Dieser muss die Information aufnehmen, sich an 

das Kulturprodukt erinnern können und die Motivation entwickeln, es zu besuchen.161 Es 

ist außerdem von Vorteil, wenn man sein Produkt (hier Destination) als Marke defi-

niert.162 „Die Marke ist ein in der Psyche des Konsumenten verankertes, unverwechsel-

bares Vorstellungsbild von einem Produkt.“163      

                                                           

 

157 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 83f./ Vgl. Mahrdt 2009, 91. 
158 Vgl. Mahrdt 2009, 173. 
159 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 85. 
160 Vgl. Hilker 2017, 3ff. 
161 Vgl. Günter/ Hausmann, 2009/2012, 73f. 
162 Vgl. Günter 2011, 37. 
163 Günter 2011, 38. 
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3 Kulturtourismus in der Destination Bayern 
Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird der Kulturtourismus am Beispiel Bayerns analy-

siert. Es werden Daten und Fakten des bayerischen Tourismus untersucht. Anschlie-

ßend wird die Zielgruppe der Kulturtouristen genauer betrachtet, die Zielgruppe der 

Kulturtouristen betrachtet und das Image und die Vermarktung Bayerns beschrieben. 

 

3.1 Daten und Fakten 
Punkt 3.1.1 betrachtet den Allgemeinen Tourismus und 3.1.2 den Kulturtourismus der 

Destination. 

 

3.1.1 Allgemeiner Tourismus  
Mit einer Gesamtfläche von 70.550 km² ist Bayern das größte Bundesland Deutschlands. 

Der Tourismus bildet mit einem Bruttoumsatz von 31 Milliarden Euro und 560.000 Be-

schäftigten einen der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren Bayerns. Das Bundesland bietet 

neben Sport- und Erholungsmöglichkeiten abwechslungsreiche Arten von Landschaften 

und kulturelle Attraktionen an.164  

Aus der angehängten Statistik über die Verteilung der Übernachtungen auf die einzelnen 

Bundesländer geht hervor, dass Bayern 2015 auf dem ersten Platz für Kurzreisen (ab 1 

Tag) liegt (siehe Anhang: Abbildung 15165).166  Auch im Jahr 2017, bestätigte dies eine 

Erhebung (siehe Anhang: Abbildung 39167).168 Gleich sechs Jahre in Folge hat das Bun-

desland, in verschiedenen Bereichen, Tourismusrekord geschrieben.169 Zudem wurde 

jede fünfte Übernachtung 2017 im südlichsten Bundesland Deutschlands reserviert. Als 

Grund für den wachsenden Tourismus in Bayern nennt die süddeutsche Zeitung die ak-

tuelle politische Lage in der Welt. Viele Deutsche verbringen ihren Urlaub derzeit lieber 

im eigenen Land.170 Bayern steht im Binnentourismus, nach Mecklenburg- Vorpommern, 

auf Platz zwei der deutschen Reiseziele (ab 5 Tage) (siehe Anhang: Abbildung 24171).172 

Im Jahr 2017 wurden in Bayern 94 Millionen Gästeübernachtungen gezählt.173  

Laut dem Sta tistischem Bundesamt gab es im Januar und Februar 2018 etwa 12,1 Mil-

lionen Übernachtungen in Bayern, was einem Wachstum von 6 % gegenüber dem 

                                                           

 

164 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 08.05.2018]. 
165 Statista, www.statista.com, [Stand 08.05.2018]. 
166 Vgl. ebd. 
167 RA, www.reiseanalyse.de, [Stand 10.05.2018]. 
168 Vgl. ebd. 
169 Vgl. Süddeutsche, www.sueddeutsche.de, [Stand 08.05.2018]. /  
     Vgl. Allgemeine Hotel- und Gastronomiezeitung, www.ahgz.de, [Stand 08.05.2018]. 
170 Vgl. Süddeutsche, www.sueddeutsche.de, [Stand 08.05.2018]. 
171 Statista, www.statista.com, [Stand 08.05.2018]. 
172 Vgl ebd. 
173 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 08.05.2018]. /  
     Vgl. Allgemeine Hotel- und Gastronomiezeitung, www.ahgz.de, [Stand 08.05.2018]. 
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Vorjahreszeitraum entspricht. (siehe Anhang: Abbildung 16174). Davon kamen circa 3,5 

Millionen auf deutsche und circa 1,7 Millionen auf ausländische Touristen. Die durch-

schnittliche Aufenthaltsdauer betrug im Binnenreiseverkehr 2,8 und im Einreiseverkehr 

2,1 Tage. Betrachtet man ferner die Ankünfte im Januar und Februar 2018, nach Reise-

gebieten in Bayern lässt sich erkennen, dass (siehe Anhang Abbildung 17175) in der Lan-

deshauptstadt München die meisten Touristen waren, gefolgt vom Allgäu und dem 

Münchner Umland. Oberbayern ist das meist besuchte Gebiet Bayerns.176 Anschließend 

folgte sonst Franken. Der Tourismus im Regierungsbezirk Schwaben ist deutlich gestie-

gen.177 Die Ankünfte in diesen Bezirken, sind im Vergleich zum Vorjahr, nach oben ge-

gangen.178 Von 1992 bis 2016 ist der Tourismus in Bayern deutlich gewachsen, (siehe 

Anhang: Abbildungen 18179, 19180) seit 2008 fast um 40 %.181 Anschließend lässt sich 

sagen, dass 61% der Übernachtungen im Sommer und 39 % im Winter stattfinden (siehe 

Anhang: Abbildung 20182).183 Die größte Anzahl an Übernachtungen lag im August, die 

niedrigste Anzahl im November.184 2017 kamen die meisten Übernachtungsgäste  aus 

den USA, gefolgt von den Niederländern, der Schweiz und Österreich (siehe Anhang: 

Abbildung 21185).186  Auch Touristen aus Italien, Großbritannien, China oder den arabi-

schen Golfstaaten zieht es in das Bundesland.187  

Der Großteil der Übernachtungen erfolgt aus privaten Gründen, lediglich 14 % sind Ge-

schäftsreisen (siehe Anhang: Abbildung 23188)189. Hauptreiseanlass ist der Urlaub auf 

dem Land und in den Bergen. Die Touristen verbringen gerne viel Zeit in der Natur. Je-

doch sind Städtereisen auch beliebt.190  

 

 

 

                                                           

 

174 Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. 
175 ebd. 
176 Vgl ebd. 
177 Vgl. Allgemeine Hotel- und Gastronomiezeitung, www.ahgz.de, [Stand 08.05.2018]. /  
     Vgl. Augsburger Allgemeine www.augsburger-allgemeine.de, [Stand 08.05.2018]. 
178 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. /  
     Vgl. Augsburger Allgemeine, www.augsburger-allgemeine.de, [Stand 08.05.2018]. 
179 Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. 
180 ebd. 
181 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. /  
    Vgl. STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 08.05.2018]. 
182 STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 08.05.2018]. 
183 Vgl. ebd. 
184 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. /  
    Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 26.06.2018]. 
185 STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 08.05.2018]. 
186 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. /  
     Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 08.05.2018].  
187 Vgl. Süddeutsche, www.sueddeutsche.de, [Stand 08.05.2018].  
188 STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 08.05.2018]. 
189 Vgl. ebd. 
190 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. /  
    Vgl. STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 08.05.2018]. 
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3.1.2 Kulturtourismus  
Nach einem kurzen Überblick über den allgemeinen Tourismus in Bayern beschäftigt 

sich der folgende Teil mit dem Kulturtourismus in Bayern im Speziellen. In Deutschland 

besteht der Kulturtourismus, als eigenes anerkanntes Segment, seit 2001.191 Im Jahr 

2017 besuchten rund fünf Millionen Gäste Bayern, wegen seiner kulturellen Sehenswür-

digkeiten.192 34 der Top 100 Sehenswürdigkeiten Deutschlands befinden sich, laut einer 

Umfrage der Deutschen Tourismus Zentrale, in Bayern. Hierzu wurden internationale 

Gäste befragt.193 Kulturtourismus wird in Deutschland hauptsächlich mit Städtetourismus 

assoziiert.194 Laut einer Umfrage aus 2009 ist deutschen Urlaubern bei der Wahl des 

Urlaubsziels der Wert der Währung am wichtigsten. Der zweit wichtigste Faktor ist die 

kulturelle Attraktivität (siehe Anhang: Abbildung 36195.)196 Statistiken zeigen, wie eine von 

2013, dass Touristen an zweiter Stelle wegen den kulturellen und historischen Sehens-

würdigkeiten nach Bayern reisen (siehe Anhang: Abbildung 25 197).198 Auch eine Befra-

gung von deutschen Urlaubern, aus dem Jahr 2016, belegt dies (siehe Anhang: 

Abbildung 27199). Bei deutschen Senioren lagen die Kulturreisen im Jahr 2015 auf dem 

ersten Platz (siehe Anhang: Abbildung 28200). Zudem kamen 2017 5.100.381 Touristen 

wegen der bayerischen Sehenswürdigkeiten angereist. 

In einer Statistik aus 2016 über die touristisch attraktivsten europäischen Städte, er-

reichte München den zweiten Platz. Vergleicht man das Kultur- und Eventangebot der 

europäischen Städte, befindet sich München nach Wien und Genf auf dem dritten Platz. 

Innerhalb der verschiedenen Segmente der Umfrage (Erreichbarkeit, Business, Natur 

und Umwelt, Kultur und Events und Ausgang), sind in München Kultur und Events am 

attraktivsten. (siehe Anhang: Abbildung 35201).202 

Im Jahr 2013 wurde das meiste Geld, von Deutschen, für Theater und Musik ausgege-

ben (siehe Anhang: Abbildung 26203).204 Bei einer Umfrage sogar innerhalb Deutsch-

lands zu den umsatzreichsten Marktsegmenten im Tourismusbereich kam heraus, dass 

der Städte- und Kulturtourismus an zweiter Stellte steht. In diesem Bereich wurden 2009 

82,37 Milliarden Euro erzielt (siehe Anhang: Abbildung 32205). Insgesamt ist der Umsatz 

                                                           

 

191 Vgl. Deutscher Bundestag, www.bundestag.de, [Stand 01.05.2018]. 
192 Vgl. TV aktuell, www.tvaktuell.com, [Stand 11.05.2018]. 
193 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 09.05.2018]. 
194 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.bmwi.de, [Stand 10.05.2018]. 
195 Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
196 Vgl. ebd. 
197 Franken Tourismus, www.frankentourismus.de, [Stand 09.05.2018]. 
198 Vgl. ebd. 
199 Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
200 ebd. 
201 ebd. 
202 Vgl. ebd. 
203  Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. 
204  Vgl. ebd. 
205 Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
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in der Kultur- und Kreativwirtschaft von 2003 bis 2016 kontinuierlich gestiegen. 2016 

wurden alleine in Deutschland 154 Milliarden Euro erzielt. (siehe Anhang Abbildung 

34206).207 

Kultur findet man in Bayern in verschiedenen Bereichen. 120.000 Objekte stehen unter 

dem Denkmalschutz. Es existieren 46 staatliche Schlösser, Burgen und Residenzen. Es 

gibt 900 Stadtensembles, 7.000 Kirchen und Klöster, sowie 1.350 Museen und Samm-

lungen. Darüber hinaus werden Kulturrouten sowie Festspiele und Festivals für den Tou-

rismus angeboten.208 Vergleicht man die Länder mit den meisten Weltkulturerbestätten, 

liegt Deutschland auf Platz 5. Italien erreichte den ersten Platz, weiter folgend China, 

Spanien und Frankreich. Innerhalb Deutschlands gibt es außerdem 41 Welterbestätten 

(siehe Anhang: Abbildung 33209). Zudem befinden sich einige UNESCO-Welterbestätten 

in Bayern. Eine weitere Umfrage ergab, dass das Kulturerbe sehr wichtig für das Kultur-

touristische Angebot der Touristen ist. Es ist zudem mit rund 76 % der bedeutendste 

Grund im Kulturtourismus (siehe Anhang: Abbildung 30210). Die Auszeichnung als 

UNESCO-Welterbe ist international das am weitest verbreitete Motiv für eine Reise in 

eine bestimmte Stadt oder Region (siehe Anhang: Abbildung 31211).212 

3.2 Zielgruppe  
Wie in 2.4 beschrieben ist es wichtig seine Zielgruppe zu kennen, um auf die Bedürfnisse 

der Touristen einzugehen und ein erfolgreiches Marketing betreiben zu können.213 Diese 

wird in folgendem Abschnitt genauer analysiert.  

Nur 9 % der Touristen, können dem Kulturtourismus zugeordnet werden.214 Wie bereits 

im allgemeinen Tourismus aufgeführt kommen die meisten Touristen, die Bayern besu-

chen, aus den USA Niederlanden, Schweiz und Österreich. Die Touristen dieser Länder 

bereiten sich, für ihre Reise über das Internet vor.215 

Kulturtouristen können in drei Gruppen unterteilt werden.  Zum einen gibt es Gäste, die 

eine Destination zwar nicht wegen deren kulturellen Angeboten bereisen, sich dann aber 

vor Ort entscheiden dieses wahrzunehmen. Zum anderen gibt es Nachfrager, welche 

das kulturelle Angebot nur als eine Art von Event, ein einmaliges Erlebnis ansehen und 

anschließend nicht wiederkommen würden. Darüber hinaus gibt es Touristen, die eine 

                                                           

 

206 Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
207 Vgl.ebd 
208 Vgl. FAZ, www.faz.net, [Stand 09.05.2018]. 
209 Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
210 ebd. 
211 ebd. 
212 Vgl. Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
213 Vgl. Gliederungspunkt 2.4 
214 Vgl. Via Regia, www.via-regia.org, [Stand 10.05.2018]. 
215 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 24.05.2018]. 
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Destination gezielt wegen einer oder mehrerer kulturellen Attraktionen bereisen. Für sol-

che, oftmals historisch interessierte Touristen, besitzt der kulturelle Aspekt einer Desti-

nation einen sehr hohen Stellenwert.216  

Touristen, welche nach Bayern reisen können einem sozial gehobenen Milieu zugeord-

net werden.217 Das Hauptmilieu entspricht den Konservativ-etablierten Touristen, wel-

ches sich für Kultur interessiert.218 Es ist verantwortungsbewusst und strebt nach Erfolg. 

Oft begleitet es Führungspositionen und bevorzug Exklusivität. Wichtig ist die Einhaltung 

bestimmter Werte und Normen sowie das das Streben nach einem ausgeglichenen und 

geregelten Leben. Das überdurchschnittliche Grundeinkommen ermöglicht ihnen viele 

Reisen. Sie haben ein hohes Bildungsniveau219 und möchten durch die Reisen ihren 

Horizont erweitern. Sie verreisen, weil sie eine persönliche Beziehung zum Denkmal 

haben, der besondere Charakter des Denkmals reizt oder zur Erholung.220 Die Ziel-

gruppe hat bereits Erfahrung durch Reisen gesammelt und besucht gerne Länder fern 

ab von zu Hause.221 Unter den Kulturtouristen finden sich kaum Familien, mit kleinen 

Kindern.222   

„Sie sind 50+, gebildet, meist gut situiert, mobil und reisefreudig – Europas Best Ager 

sind die Kern-Zielgruppe im `Megatrend Kulturtourismus`.“223 Sie sind kreativ, streben 

nach Selbstverwirklichung, wollen ihre Persönlichkeit stetig weiterentwickeln und sind 

offen für Neues. Darüber hinaus sind sie mobil, sind kommunikativ und legen Wert auf 

ein intaktes soziales Umfeld und reges Miteinander. Auch interessieren sie sich sehr für 

kulturelle Attraktionen.224 

Laut dem Geschäftsführer der Bayerischen Tourismus Marketing GmbH wird es bis zum 

Jahr 2030 zwei Arten von Kulturtouristen geben. Die einen, die den Besuch kultureller 

Attraktionen als eine Art Statussymbol „sammeln“ und diesen in sozialen Netzwerken 

zur Schau stellen. Die anderen, welche die Kultur bewusst wahrnehmen möchten und 

auf der Suche nach Authentizität sind. In der Zukunft werden hierunter auch immer mehr 

Touristen aus Asien und Südamerika sein. Nordamerika bleibt dennoch weiterhin kon-

stant.225` 

 

                                                           

 

216 Vgl. Steinecke 2011, 89./ Vgl. Quack / Wachowiak 2013, 281. 
217 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.bayreuth.ihk.de, [Stand 11.05.2018]. 
218 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 24.05.2018]. /  
     Vgl. Sinus Institut, www.sinus-institut.de, [Stand 10.05.2018]. 
219 Vgl. Sinus Institut, www.sinus-institut.de, [Stand 10.05.2018]. 
220 Vgl. Quack / Wachowiak 2013, 281. 
221 Vgl. Steinecke 2011,16. 
222 Vgl. Quack / Wachowiak 2013, 281. 
223 Kreativreisen, www.kreativreisen.at, [Stand 10.05.2018]. 
224 Vgl. Murzik 2011, 79. 
225 Vgl. FAZ, www.faz.net, [Stand 09.05.2018]. 
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3.3 Image und Vermarktung  
Laut einer Umfrage waren die Touristen mit ihrem Aufenthalt in Bayern, durch Statistiken 

belegt, sehr zufrieden, würden erneut in das Bundesland reisen und es weiterempfehlen 

(siehe Anhang: Abbildung 22226). Auch hat Bayern 2017 den Destinationen Brand Award 

in verschieden Reisekategorien gewonnen.227 Die Stadt München gewann, bei diesem 

Award, den ersten Platz mit dem Thema Kulturreisen.228 Hauptsächlich kommt die Mehr-

heit der Touristen, wie man schon in Statistiken der Gliederungspunkte 3.1.1 und 3.1.2 

erkennen kann, wegen der Kultur nach Bayern.229 Die Bayern Tourismus Marketing 

GmbH beschreibt Bayern auf seiner Homepage selbst als authentisches, gastfreundli-

ches und lebensfreudiges Bundesland.230 Deutschland ist weltweit für das Image der 

Kultur bekannt. Europaweit liegt das Land auf Platz eins.231 69 % der befragten Deut-

schen sind der Meinung, dass Bayern eine Vielzahl an ansprechenden kulturellen Se-

henswürdigkeiten und Veranstaltungen besitzt.232 2018 könnte laut der Süddeutschen 

Zeitung ein erneutes Rekordjahr für den Tourismus in  Bayern werden.233  

Für die Vermarktung Bayerns als Touristendestination ist die Bayern Tourismus Marke-

ting GmbH verantwortlich.234 Sie präsentiert Bayern innerhalb und außerhalb Deutsch-

lands.235 Die Bayern Tourismus Marketing GmbH hat eine Dachmarkenstrategie. Sie 

unterstützt dabei die Submarken, die in verschiedene Themenbereiche gegliedert sind. 

Um die verschiedenen Zielgruppen mit den ihnen eigenen Urlaubsmotiven zu erreichen 

und an Bayern zu binden. Sie benutzt hierbei das Content Marketing.236 Die einzelnen 

kulturellen Themen werden mit differenzierten Werbekampagnen beworben.237 Mit Hilfe 

der kulturellen Themenaufteilung sollen wahrheitsgemäße Geschichten über die Identi-

tät der bayerischen Bevölkerung und ihren Lebensstil veranschaulicht werden.  

Unter dem Stichwort „Herrschaftszeiten“ werden die verschiedenen Herrenhäuser und 

Schlösser präsentiert. „Stadtverführung“ stellt Besonderheiten in den Städten dar. Unter 

dem Themenbereich „Freigeister“ sind Menschen und Traditionen inbegriffen, unter Ver-

bindung zur Moderne enthalten. In verschiedenen Podcasts werden persönliche Ge-

schichten von Menschen aus Bayern als Hörbuchversion erzählt. Unter dem Schlagwort 

                                                           

 

226 STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 08.05.2018]. 
227 Vgl. STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 17.05.2018]. 
228 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 17.05.2018]. 
229 Vgl. Gliederungspunkt 3.1.1/ 3.1.2 
230 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.bayreuth.ihk.de, [Stand 11.05.2018]. /  
    Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH,   www.bayern.by, [Stand 17.05.2018]. 
231 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.bmwi.de, [Stand 17.05.2018]. 
232 Vgl. STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 17.05.2018]. 
233 Vgl. Süddeutsche, www.sueddeutsche.de, [Stand 17.05.2018]. 
234 Vgl. Bundesverband der deutschen Tourismuswirtschaft e.V., www.btw.de, [Stand 17.05.2018]. 
235 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 17.05.2018]. 
236 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.bayreuth.ihk.de, [Stand 11.05.2018]. 
237 Vgl. Bundesverband der deutschen Tourismuswirtschaft e.V, www.btw.de, [Stand 17.05.2018]. 
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„Pracht der Tracht“ werden Kleidungsstücke wie Dirndl, Lederhose und Haferlschuhe 

vorgestellt. Die „Szenentreffs“ stellen die Feste Bayerns dar. „Heimatgestalter“, erzählt 

Geschichten vom Lande wo Jung und Alt und Tradition und Moderne in Verbindung ste-

hen. Weitere Geschichten findet man unter „Bayerische Traditionen“, „Wirtshauskultur“, 

„Kulturlandschaften“ und „Reine Geschmackssache“.  

Mit dem Claim „traditionell anders“ bewarb der bayerische Tourismusverband 2017 seine 

Kampagne.238. Das Ziel dieser war: „Stärkere Verankerung Bayerns als `einzigartiges 

Urlaubsziel`“.239 Im europäischen Ausland erfolgt die Vermarktung Bayerns mit ähnli-

chen Kampagnen, wie z.B. in den Niederlanden oder Großbritannien. Für die Zielgruppe 

der nordamerikanischen Touristen (USA) werden die Kampagnen auf eigene Maßnah-

men angepasst und von Experten im Ausland betreut.240 Außerdem lässt sich sagen, 

dass Bayern seine Konkurrenten in Vietnam, Australien und dem Alpenraum241, aber 

auch in den östlichen Bundesländern sieht.242   

 

Das Marketing erfolgt mit Hilfe verschiedener, miteinander vernetzter Kommunikations-

kanäle. In den Social Media Kanälen und den digitalen Kommunikationsmitteln ist Bay-

ern auf Instagram, Facebook, Pinterest, Twitter, YouTube und auf verschiedenen Blogs 

mit allgemeinen Themen aktiv.243 Auf Facebook haben sie zwei Hauptseiten „Dein Bay-

ern“ und „Visit Bavaria“, wo auch kulturelle Themen angeschnitten werden.244 Der Ver-

band wirbt außerdem mit dem Video „traditionell anders“ und auf seiner Homepage mit 

der Sparte „Stadt, Land und Kultur“, mit dem Kulturangebot.245 Darunter präsentieren sie 

auch das kulturelle Erbe Bayerns auf der Homepage. Auch bieten sie eine Kooperati-

onsmöglichkeit für kulturelle Anbieter an.246   

Zusätzlich soll die Zielgruppe mit einer crossmedialen Kampagne angesprochen wer-

den.247 Auf der ITB 2018 hatte der Verband einen Messestand, mit einer eigenen Lounge 

für den Bereich des Kulturtourismus. Mit eigenen Vorträgen und weiteren Highlights 

wurde der Stand unterstützt. Auch über Pressearbeit und Events versucht der Verband 

die Zielgruppen zu erreichen.248  Bei Events wird die Bindung und der Wissenstausch 

zwischen Interessenten und Leistungsträger und Fachleuten gefördert. Um die Nachfra-

ger zu akquirieren haben sie verschiedene Veranstaltungen. Eine der größten 

                                                           

 

238 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 17.05.2018]. 
239 Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 17.05.2018]. 
240 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 17.05.2018]. 
241 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.bayreuth.ihk.de, [Stand 11.05.2018]. 
242 Vgl. ARL, www.shop.arl-net.de, [Stand 28.04.2018]. 
243 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.bayreuth.ihk.de, [Stand 11.05.2018]. 
244 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by.de, [Stand 17.05.2018].  
   /Vgl. Facebook, www.facebook.de, [Stand 17.05.2018]. 
245 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by.de, [Stand 17.05.2018]. 
246 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 23.06.2018]. 
247 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by.de, [Stand 17.05.2018]. 
248 Vgl. ebd. 
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Veranstaltungen ist die „24 Stunden von Bayern“, die jedes Jahr in einer anderen Region 

stattfindet. Bei diesem Event wird bei einer 24 stündigen Wanderung Bayern präsentiert.  

Der Tourismusverband Bayern versucht alle Medien durch ein einheitliches Bild in Grafik 

und -Bildsprache zu bespielen. 2015 wurden hauptsächlich gedruckte Flyer, Kataloge 

und Prospekte als Marketinginstrumente für Touristen, für Inspiration und Information, 

genutzt. Weitere Instrumente waren Anzeigen in Zeitschriften oder Zeitungen sowie die 

Webseite der Unterkünfte.249 

 

                                                           

 

249 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by.de, [Stand 17.05.2018]. 



Analyse des Attraktivitätsfaktors des kulturellen Erbes Bayerns 30

 

4 Analyse des Attraktivitätsfaktors des 

kulturellen Erbes Bayerns 
Folgend wird analysiert, ob das kulturelle Erbe einen Attraktivitätsfaktor für die Destina-

tion Bayern darstellt. Hierzu werden zunächst das materielle und das immaterielle Erbe 

Bayerns ermittelt und anschließend wird eine SWOT-Analyse durchgeführt.  

 

4.1 Materielles Erbe   
Bayern hat laut der UNESCO-Liste sieben materielle Welterbestätten.250 Dazu gehört 

die Würzburger Residenz, die Wieskirche im Pfaffenwinkel, die Altstadt Bamberg, das 

Limes Informationszentrum Weißenburg, die Altstadt Regensburg mit Stadtbezirk Stadt-

amhof, die prähistorischen Stahlbauten Pestenacker sowie das Markgräfliches Opern-

haus Bayreuth. Diese werden in den folgenden Gliederungspunkten vorgestellt. 

Anschließend werden weitere mögliche materielle Kulturerben ermittelt. 

 

4.1.1 Würzburger Residenz 

 

Abbildung 8: Würzburger Residenz251 

Die Würzburger Residenz wurde 1981 in die UNESCO-Weltkulturerbe-Liste aufgenom-

men252 253 und ist somit das erste offizielle Erbe Bayerns.254 Sie ist laut der offiziellen 

Homepage der Stadt Würzburg, eine der bedeutendsten Schlossbauwerke Europas255 

und zählt  zu einer der Top-Tourismusmagneten Bayerns.256 Die Residenz war der 

                                                           

 

250 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
251 Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
252 Vgl. Würzburg, www.wuerzburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
253 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
254 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 11.05.2018]. 
255 Vgl. www.wuerzburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
256 Vgl. TV aktuell, www.tvaktuell.com, [Stand 11.05.2018]. 
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fürstbischhöfliche Palast der wohlhabenden Familie Schönborn.257 Am Bau der Residenz 

waren verschiedene Künstler beteiligt. Balthasar Neumann übernahm die architektoni-

sche Gestaltung,258 Giovanni Battista Tiepolo die Deckenmalerei sowie einzelne der 

Wandgemälde.259 L. von Hildebrand, R. de Cotte, G. Boffrand waren die Erbauer und 

weiteren Architekten der Stätte.260 Der Bau der Residenz dauerte insgesamt 22 Jahre 

(von 1720 bis 1744).261 Sie spiegelt die Baukunst des französischen Stils mit der Wiener 

Barockarchitektur, dem oberitalienischen Palast- und Sakralbaues, und des Raumkunst-

werks des Rokoko wider.262 Im zweiten Weltkrieg wurden einzelne Teile der Residenz 

zertrümmert und später wiederaufgebaut. Heute befinden sich innerhalb der Residenz 

ein Teil einer Universität, das Museum „Martin-von-Wagner“ sowie eine Galerie mit ve-

nezianischen Kunstwerken.263  

Die Residenz ist besonders aufgrund Kriterium Nummer eins und drei, des UNESCO 

Komitees264:  

1: „ein Meisterwerk der menschlichen Schöpferkraft darstellen“265 

3: „ein einzigartiges oder zumindest außergewöhnliches Zeugnis von einer kulturellen 

Tradition oder einer bestehenden oder untergegangenen Kultur darstellen“266 

Die Würzburger Residenz ist zugleich die homogenste und außergewöhnlichste der ba-

rocken Paläste. Sie ist ein autonomes Kunstwerk im europäischen Barockstil, das sich 

durch seine Struktur und seine Dekorelemente auszeichnet. Diese repräsentieren eine 

einzigartige künstlerische Umsetzung der Originalität des kreativen Geistes und des in-

ternationalen Charakters.267 Besonders hervorzuheben sind ihre Deckenbilder, die 

Wandgemälde268 und das Spiegelkabinett. 269  Auch der Hofgarten mit seinen Skulpturen 

und schmiedeeiserenen Toren im Rokokostil ist von außerordentlicher Schönheit.270 

Vielleicht kann kein Monument aus der gleichen Zeit eine solche Übereinstimmung von 

Talent behaupten. Außerdem ist die Residenz ein Dokument der europäischen Kultur. 

Die Struktur ist eine gemeinsame Leistung der bedeutendsten europäischen Architekten, 

Bildhauer und Maler des 18. Jahrhunderts aus Frankreich (insbesondere Paris), Italien 

                                                           

 

257 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
258 Vgl. Residenz Würzburg, www.residenz-wuerzburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
259 Vgl. Würzburg, www.wuerzburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
260 Vgl. Residenz Würzburg, www.residenz-wuerzburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
261 Vgl. Bayerische Verwaltung der staatlichen Schlösser, Gärten und Seen, www.schloesser.bayern.de, [Stand  
           11.05.2018]. 
262 Vgl Residenz Würzburg, www.residenz-wuerzburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
263 Vgl. Würzburg, www.wuerzburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
264 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. / Vgl. Tabelle Gliederungspunkt 2.3.2 
265 Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 24.06.2018]. 
266 ebd. 
267 Vgl. UNESCO, UNESCO, www.unesco.org, [Stand 25.06.2018]. 
268 Vgl. Würzburg, www.wuerzburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
269 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 11.05.2018]. 
270 Vgl. Würzburg, www.wuerzburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
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(insbesondere Venedig), Österreich (insbesondere Wien) und Deutschland.271 Das ge-

samte Anwesen der Residenz mit Hofgarten und Residenzplatz wirkt authentisch und in 

sich stimmig.272 

 

4.1.2 Wieskirche im Pfaffenwinkel 

 

Abbildung 9: Wieskirche im Pfaffenwinkel 273 

Die Wieskirche wurde, in Steingaden in Oberbayern, 1983 zum UNESCO-Kulturerbe er-

nannt.274 Sie liegt idyllisch auf einer Wiese vor den Alpen.275 Den sogenannten Pfaffen-

winkel bildet die Landschaft inmitten der Flüsse Loisach, Lech sowie der Ammer. In 

dieser Region sind auch der südliche Teil vom Ammersee und der des Starnberger Sees, 

einschließlich den Ammergauer Bergen. Auf engem Raum befinden sich so viele religi-

öse Klöster und Kirchen dicht aneinander, wie sonst an keinem anderen Ort Bayerns. 

Die bedeutendste Sehenswürdigkeit ist die Wieskirche.276  

1745 wurde unter der Leitung von Dominikus Zimmermann, begonnen die Kirche zu 

bauen.277 In der Kirche befinden sich außergewöhnlich schöne Stuckverzierungen und 

ein einzigartiges Deckengemälde von dem Bruder des Architekten.278 1749 wurde der 

Chor geweiht und 1754 die Kirche.279  

Im Juni 1738 sah die Bäuerin Maria Lory Tränentropfen in den Augen einer Statue des 

leidenden Jesus. Seitdem wird die Kirche jährlich von bis zu 1 Millionen Besuchern, häu-

fig im Rahmen von Wallfahrten, besucht.280   

                                                           

 

271 Vgl. UNESCO, www.unesco.org, [Stand 25.06.2018]. 
272 Vgl. ebd. 
273 Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
274 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 11.05.2018]. 
275 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
276 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
277 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 11.05.2018]. 
278 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
279 Vgl. www.steingaden.de, [Stand 11.05.2018]. 
280 Vgl. Steingaden, www.steingaden.de, [Stand 11.05.2018]. 
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Die Wieskirche erfüllt laut der UNESCO Kriterium eins und drei:281  

1: „ein Meisterwerk der menschlichen Schöpferkraft darstellen“282 

3: „ein einzigartiges oder zumindest außergewöhnliches Zeugnis von einer kulturellen 

Tradition oder einer bestehenden oder untergegangenen Kultur darstellen“283 

Das Heiligtum der Wies, eine Wallfahrtskirche in freier Natur, ist ein Meisterwerk der 

Rokokokunst. Sie ist ein außergewöhnliches Zeugnis kultureller und religiöser Traditio-

nen. Form und Design, Material und Substanz sowie Nutzung und Funktion der Wall-

fahrtskirche Wies sind, seit damals unverändert geblieben.284 

 

4.1.3 Altstadt Bamberg   

 

Abbildung 10: Altstadt Bamberg285 

Die Altstadt von Bamberg feiert 2018 ihr 25-jähriges Jubiläum im Bestand des UNESCO 

Weltkulturerbes.286 Sie besteht aus 2.400 bedeutsamen und Denkmalgeschützten Ge-

bäuden. In über 1.000 Jahren entstand der historisch geprägte Stadtkern, mit dem Gärt-

nerviertel. Die Fassaden der Häuser im Viertel sind mit vielen kleinen Verzierungen und 

außergewöhnlichen Details reich geschmückt. Bamberg wird oftmals mit Rom vergli-

chen, da auch sie auf sieben Hügeln errichtet wurde.287 Früher war sie eines Bischofs – 

und Kaiserstadt.288  

Bamberg teilt sich ferner in Gärtner-, Berg- und Inselstadt ein. Der auf einem Hügel in 

der Bergstadt gelegene Kaiserdom, ist eines der vielen kulturellen Angebote. Er ist auf-

geteilt in Dom St. Peter und St. Georg.289 Im Dom befinden sich die Gräber eines 

                                                           

 

281 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. / Vgl. Tabelle Gliederungspunkt 2.3.2 
282 Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 24.06.2018]. 
283 ebd. 
284 Vgl. UNESCO, www.unesco.org, [Stand 25.06.2018]. 
285 Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
286 Vgl. Bamberg, www.welterbe.bamberg.de, [Stand 11.05.2018]. 
287 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
288 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
289 Vgl. Bamberg, www.bamberg.info, [Stand 11.05.2018]. 
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heiliggesprochenen Kaiserpaares aus dem Heiligen Römischen Reich und des Papstes 

Clemens II. Dies ist das einzige Grab eines Papstes in ganz Deutschland. Auch die 

Leichname von Heinrich dem II. und Kunigunde sind dort begraben. Genauso ist die 

Statue des Bamberg Reiters ein Denkmal des Doms.290 Auch die weiteren sechs Hügel 

bieten zahlreiche touristische Attraktionen.  

Das „kleine Venedig“, direkt an der Regnitz in der Inselstadt, war einst eine Fischersied-

lung und besteht aus vielen alten Häusern im Fachwerkstil. Dort findet man auch das 

alte Rathaus, welches in den Fluss gebaut wurde.  

In der Gärtnerstadt wurde bereits im 17. Jahrhundert Gemüseanbau und -handel betrie-

ben. Die Hausgärten haben dort einen mittelalterlichen Stil.291 

 

Die Bamberger Altstadt erfüllt Kriterium zwei und drei, laut der UNESCO Kommission:292  

2: „ein Meisterwerk der menschlichen Schöpferkraft darstellen;“293 

3: „für einen Zeit- oder in einem Kulturgebiet der Erde einen bedeutenden Schnittpunkt 

menschlicher Werte in Bezug auf Entwicklung der Architektur oder Technik, der Groß-

plastik, des Städtebaus oder der Landschaftsgestaltung aufzeigen;“294 

Die Gestaltung und Architektur des mittelalterlichen und barocken Bambergs prägte seit 

dem 11. Jahrhundert stark die städtebauliche Entwicklung in den mitteleuropäischen 

Ländern. Bamberg ist ein herausragendes und repräsentatives Beispiel für eine frühmit-

telalterliche Stadt in Mitteleuropa in ihren überlebenden kirchlichen und profanen Bau-

ten.295 

 

4.1.4 Limes Informationszentrum Weißenburg  

 

Abbildung 11: Limes Informationszentrum Weißenburg296 

                                                           

 

290 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
291 Vgl. Bamberg, www.bamberg.info, [Stand 11.05.2018]. 
292 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. / Vgl. Tabelle Gliederungspunkt 2.3.2 
293 Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 24.06.2018]. 
294 ebd. 
295 Vgl. UNESCO, www.unesco.org, [Stand 25.06.2018]. 
296 Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
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In Weißenburg, im fränkischen Altmühltal, bietet das Limes-Zentrum, Informationen zum 

UNESCO-Kulturerbe. Der Limes wurde 2005 in die UNESCO Liste mit aufgenommen.297 
298  Er ist einer der größten Geländedenkmäler ganz Mitteleuropas.299 Zwischen 100 und 

fast 300 nach Christus wurde er erbaut und in dieser Zeit kontinuierlich erweitert.300 Der 

Limes ist von hoher archäologischer Bedeutung und stellt die Grenzen des Römischen 

zum Germanischen Reich dar.301 Der Limes ist ein grenzübergreifendes UNESCO-

Kulturerbe. Auch die Hadrianswall in Großbritannien gehört zum Limes.302  

Der Obergermanische-Raetische Limes startet in Rheinbrohl am Rhein und Bad Hön-

ningen. Er führt durch bis zu 150 Gemeinden und 20 Gemeindezusammenschlüssen.303 

Die Grenzmauern befinden sich auf einem Gebiet von circa 500 Kilometern304 und kön-

nen von Touristen zu Fuß, mit dem Rad oder mit dem Auto erkundet werden.305 

 

Der Limes erfüllt die UNESCO-Kriterien zwei, drei und vier, der UNESCO Kommis-

sion:306  

2. „für einen Zeit- oder in einem Kulturgebiet der Erde einen bedeutenden Schnittpunkt 

menschlicher Werte in Bezug auf Entwicklung der Architektur oder Technik, der Groß-

plastik, des Städtebaus oder der Landschaftsgestaltung aufzeigen;“307 

3. „ein einzigartiges oder zumindest außergewöhnliches Zeugnis von einer kulturellen   

Tradition oder einer bestehenden oder untergegangenen Kultur darstellen;“308 

4. „ein hervorragendes Beispiel eines Typus von Gebäuden, architektonischen oder 

technologischen Ensembles oder Landschaften darstellen, die einen oder mehrere be-

deutsame Abschnitte der Menschheits-Geschichte versinnbildlichen;“309 

Die Grenzen mit ihren Forts, Kleinstädten, Mauern und Gräben sowie der verbundenen 

Infrastruktur und ziviler Architektur zeigen einen bedeutenden Austausch menschlicher 

und kultureller Werte im Höhepunkt des Römischen Reiches. Das Römische Reich 

führte zu tiefgreifenden Veränderungen und Entwicklungen in den jeweiligen Regionen 

in Bezug auf Siedlungsmuster, Architektur und Landschaftsgestaltung sowie räumliche 

Organisation. Die Grenzen veranschaulichen noch heute einen auffälligen Teil der Land-

schaft. Als Teile des allgemeinen Verteidigungssystems des Römischen Reiches veran-

schaulichen sie das Streben nach Weltherrschaft mit dem Ziel das eigene Reich und die 

                                                           

 

297 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 11.05.2018]. 
298 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
299 Vgl. ebd. 
300 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
301 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
302 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
303 Vgl. ebd. 
304 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 11.05.2018]. 
305 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
306 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. / Vgl. Tabelle Gliederungspunkt 2.3.2 
307 Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. / Vgl. Tabelle Gliederungspunkt 2.3.2 
308 Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. / Vgl. Tabelle Gliederungspunkt 2.3.2 
309 ebd. 
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eigene Lebensweise langfristig zu verbreiten. Der befestigte deutsche Limes unterande-

rem ist ein herausragendes Beispiel römischer Militärarchitektur und Bautechniken so-

wie ihres technologischen Fortschritts, der von Ingenieuren im Laufe mehrerer 

Generationen perfektioniert wurden.310   

 

4.1.5 Altstadt Regensburg mit Stadtamhof 

 

Abbildung 12: Altstadt Regensburg mit Stadtamhof311 

Regensburg hat eine besonders gut erhaltende mittelalterliche Altstadt. Sie hat den 2. 

Weltkrieg im Gegensatz zu vielen anderen Städten weitestgehend unbeschadet über-

standen.312 Sie ist 2006 zum UNESCO Weltkulturerbe erklärt worden.313  

Im römischen Reich war Regensburg ein wichtiges politisches Zentrum314 und Standort 

des damaligen Reichtags.315  

Es war außerdem ein bekanntes mittelalterliches Handelszentrum und Absatzgebiet für 

die Routen nach Böhmen, Italien, Russland und Byzanz und für internationale Handels-

wege.316 Die damals getauschten kulturellen und architektonischen Güter prägen die 

Stadt bis heute.317  

Das Ensemble aus verschiedenen gotischen und romanischen Gebäuden der Altstadt 

wurde zum UNESCO-Weltkulturerbe gekürt. Mit fast 1.000 Denkmälern aus vielen ver-

schiedenen Epochen ist die Altstadt von Einzigartigkeit gekennzeichnet.318 Dort existie-

ren bedeutsame Häuser im Handwerksstil, in denen früher die Adeligen wohnten, 

                                                           

 

310 Vgl. UNESCO, www.unesco.org, [Stand 25.06.2018]. 
311 Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
312 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
313 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 11.05.2018]. 
314 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
315 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
316 Vgl. Regensburg, www.regensburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
317 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
318 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
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Wohnhäuser der Zivilgesellschaft, öffentliche Bauten, Stifte, Klöster und Kirchen.  Es sind 

dort ebenfalls die beiden größten Bettelordenskirchen von ganz Deutschland aufzufin-

den.319 Auch die Geschlechtertürme, welche ursprünglich in Italien, vor allem in der To-

skana, als Wohn- und Verteidigungswerk einflussreicher städtischer Familien benutzt 

wurden, sind in der Regensburger Altstadt zu finden.320 Der Dom ist im Stil der mittelal-

terlichen Glasmalerei erbaut und ist der einzige in Bayern im französischen kathedralgo-

tischen Stil.321 Die alte Steinbrücke verbindet das Stadtteil Stadtamhof mit der Altstadt 

über der Donau.322   

 

Das materielle Erbe Regensburgs erfüllt die Kriterien zwei bis vier, der UNESCO Kom-

mission:323  

2: „für einen Zeit- oder in einem Kulturgebiet der Erde einen bedeutenden Schnittpunkt 

menschlicher Werte in Bezug auf Entwicklung der Architektur oder Technik, der Groß-

plastik, des Städtebaus oder der Landschaftsgestaltung aufzeigen;“324  

3: „ein einzigartiges oder zumindest außergewöhnliches Zeugnis von einer kulturellen 

Tradition oder einer bestehenden oder untergegangenen Kultur darstellen;“325 

4: „ein hervorragendes Beispiel eines Typus von Gebäuden, architektonischen oder 

technologischen Ensembles oder Landschaften darstellen, die einen oder mehrere be-

deutsame Abschnitte der Menschheits-Geschichte versinnbildlichen;“326 

Die Regensburger Architektur repräsentiert die Rolle der Stadt als mittelalterliches Han-

delszentrum und ihren Einfluss in der Region nördlich der Alpen. Die Regensburger Alt-

stadt ist außergewöhnliches Zeugnis kultureller Traditionen, insbesondere des Heiligen 

Römischen Reiches. Im Hochmittelalter fanden die meisten Reichsversammlungen in 

Regensburg statt, ein Beispiel für eine mittelalterliche Handelsstadt und anhand deren 

Gebäude die historischen Entwicklungen gut erkennbar sind, seit dem 11. Jahrhun-

dert.327 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 

319 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
320 Vgl. Regensburg, www.inregensburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
321 Vgl.Tourismus Regensburg,  www.tourismus.regensburg.de, [Stand 11.05.2018]. 
322 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
323 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. / Vgl. Tabelle Gliederungspunkt 2.3.2 
324 Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 24.06.2018]. 
325 ebd. 
326 Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 24.06.2018]. 
327 Vgl. UNESCO, www.unesco.org, [Stand 25.06.2018]. 
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4.1.6 Prähistorische Pfahlbauten Pestenacker 

 

Abbildung 13: Prähistorische Pfahlbauten Pestenacker328 

Die prähistorischen Pfahlbauten waren 2011 die ersten archäologischen Unterwasser-

Denkmäler auf der UNESCO-Liste. Pfahlbauten existieren in vielen Ländern. Alleine in 

den sechs, an die Alpen angrenzenden Länder, fand man 111 Pfahlbauten, deren Ur-

sprünge alle auf über 5.000 Jahre vor Christus zurückdatiert werden können.  

In Bayern befinden sich drei davon. Die bedeutendste Feuchtbodensiedlung liegt in Pes-

tenacker. Im Landkreis Landsberg am Lech befindet sich die prähistorische Siedlung, in 

der sogenannten anmoorigen Talaue des „Verlorenen Baches“. Die Siedlung ist aus dem 

Jahr 3.496 vor Christus.  Dort sind verschiedene Siedlungsphasen erkennbar, die kurz 

hintereinander entstanden. Es gibt 17 kleine Häuser, die von einem rechteckigen Flecht-

werkzaun umgeben sind. Ein Freilichtmuseum, welches sich noch im Bau befindet und 

ein Museum geben den Touristen die Möglichkeit, dieses Erbe besser kennenzuler-

nen.329  

Eine weitere Fundstelle liegt in Unfriedshausen. 1986 wurde sie beim Bau einer Pipeline 

im Niedermoor entdeckt. Hier kann man detailliertere Funde, unter anderem die ältesten 

Räder und Textilien ganz Europas,330 als in Pestenacker entdecken. 

Auch auf der Roseninsel in Feldafing im Starnberger See befindet sich eine solche Sied-

lung.331 Hier werden immer wieder Reste von organischen Substanzen gefunden, bei-

spielsweise Textilien und Reste von Pflanzen,332 unter ihnen Konstruktionen aus Mitte 

des ersten Jahrhunderts vor Christus bis hin zum Mittelneolithikum.333  

Das Kulturerbe, der prähistorischen Stahlbauten weist die besonderen Merkmale vier 

und fünf auf:334  

                                                           

 

328 Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
329 Vgl. ebd. 
330 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
331 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
332 Vgl. Palafittes, www.palafittes.org, [Stand 11.05.2018]. 
333 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
334 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. / Vgl. Tabelle Gliederungspunkt 2.3.2 
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4. „ein hervorragendes Beispiel eines Typus von Gebäuden, architektonischen oder 

technologischen Ensembles oder Landschaften darstellen, die einen oder mehrere be-

deutsame Abschnitte der Menschheits-Geschichte versinnbildlichen;“335 

5. „ein hervorragendes Beispiel einer überlieferten menschlichen Siedlungsform, Boden- 

oder Meeresnutzung darstellen, die für eine oder mehrere bestimmte Kulturen typisch 

ist, oder der Wechselwirkung zwischen Mensch und Umwelt, insbesondere, wenn diese 

unter dem Druck unaufhaltsamen Wandels vom Untergang bedroht wird;“336 

Sie sind eine der bedeutendsten Fundorte für die Forschung der damaligen Landwirt-

schaft. Die feuchte Umgebung hat die organische Substanz erhalten, die auf zu unserem 

Verständnis in der Geschichte der Neolithik und der Bronzezeit in Europa im Allgemei-

nen und der Wechselwirkungen zwischen den Alpenregionen im Besonderen beiträgt. 

Die Reihe der Pfahlbauten ermöglichte einen außerordentlichen und detaillierten Ein-

blick in die Siedlungs- und Siedlungsformen der prähistorischen frühanrainischen See-

ufergemeinschaften in den alpinen und subalpinen Regionen Europas über fast 5.000 

Jahre. Die archäologischen Fundstücke ermöglichen ein einzigartiges Verständnis der 

Interaktion dieser Gesellschaften mit ihrer Umwelt als Reaktion auf neue Technologien 

und auch die Auswirkungen des Klimawandels.337 

 

4.1.7 Markgräfliches Opernhaus Bayreuth 

 

Abbildung 14: Markgräfliches Opernhaus Bayreuth338 

Das zu Letzt auf der Liste hinzugefügte materielle Kulturerbe Bayerns ist das Markgräf-

liche Opernhaus. Es wurde 2012 in die Liste aufgenommen.339  

                                                           

 

335 Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 24.06.2018]. 
336 ebd. 
337 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 25.06.2018]. 
338 Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
339 Vgl. Bayerische Verwaltung der staatlichen Schlösser, Gärten und Seen: www.schloesser.bayern.de, [Stand   
            11.05.2018]. 
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Das Opernhaus besteht aus einem dreigängigen Innenraum und ist damit weltweit das 

einzige seiner Art. Es gilt als eines der wenigen Theaterbauten aus seiner Zeit, die na-

hezu vollständig erhalten sind.340 Das Opernhaus wurde im Barock, von 1744 bis 1748, 

erbaut.341  Es war ein Geschenk zur Verlobung von Herzog Carl Eugen von Württemberg 

und Elisabeth Friederike Sophie von Brandenburg-Bayreuth. Sie war die Tochter des 

Markgrafenpaares Friedrich und Wilhelmine. Die Innenausstattung wurde vom Architek-

ten Joseph Saint-Pierre gestaltet. Der Franzose galt zu seiner Zeit als einer der ange-

sagtesten Theaterarchitekten. Die Oper ist komplett aus Holz hergerichtet und 

Besonders durch ihre Verzierungen mit Fresken, Putten und Engeln.342 

In den 1960ern wurde eine Holzschädlingsbekämpfung durchgeführt, seit der ein grau-

brauner Oberfläche die Bauwerke bedeckt.343 Von 2012 bis 2018 wurde die markgräfli-

che Oper geschlossen, um veraltete Technik und Schäden an den wertvollen 

Substanzen zu beheben.  Seit dem 17. April 2018 kann das Markgräfliche Opernhaus, 

wieder besucht werden.344 „Es ist die einzige Spielstätte, an der die Kunstgattung "Opera 

seria" als Repräsentationsform des politischen Systems des Absolutismus authentisch 

erfahren werden kann.“345 Die Akustik in der Oper ist noch genauso wie vor 270 Jahren 

spürbar.346 Mit einer Aufführung der Barockoper „Artaserse“, von Johann Adolf Hasse, 

wurde die Oper von Johann Adolf Hasse wiedereröffnet.347  

 

Das Markgräfliche Opernhaus ist einzigartig und erfüllt die von der UNESCO festgelten, 

Punkte eins und vier:348  

1. „ein Meisterwerk der menschlichen Schöpferkraft darstellen;“349 
4. „ein hervorragendes Beispiel eines Typus von Gebäuden, architektonischen oder 
technologischen Ensembles oder Landschaften darstellen, die einen oder mehrere be-
deutsame Abschnitte der Menschheits-Geschichte versinnbildlichen;“350 
Es ist ein Meisterwerk der barocken Hoftheaterarchitektur von Giuseppe Galli Bibiena in 

Bezug auf seine abgestufte Logeform und akustische, dekorative und ikonologische Ei-

genschaften. Die Oper ist ein herausragendes Beispiel für ein barockes Hoftheater. Es 

ist ein besonderer Punkt in der Geschichte der Opernhäuser, seine Erbauung war ein 

Meilenstein. Eine Hofoper, die außerhalb eines Palastes im öffentlich zugänglichen 

                                                           

 

340 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
341 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
342 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
343 Vgl. Icomos, www.icomos.de, [Stand 11.05.2018]. 
344 Vgl. TV aktuell, www.tvaktuell.com, [Stand 11.05.2018]. 
345 Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
346 Vgl. ebd. 
347 Vgl. TV aktuell, www.tvaktuell.com, [Stand 11.05.2018]. 
348 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. / Vgl. Tabelle Gliederungspunkt 2.3.2 
349 Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 24.06.2018]. 
350 ebd. 
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städtischen Raum erbaut wurde, dass die großen öffentlichen Opernhäuser des 19. 

Jahrhunderts prägt.351 

 

4.1.8 Sonstige 
Neben den oben aufgeführten materiellen Erben der UNESCO existieren weitere Erben, 

die aufgrund ihrer regionalen, nationalen oder internationalen Nachfrage für Bayern von 

Bedeutung sein können. Laut einer Umfrage über die Top 100 der beliebtesten Sehens-

würdigkeiten Deutschlands stehen unter anderem folgende Attraktionen in Bayern: 352 

Das Schloss Neuschwanstein als Tourismusmagnet, welches noch nicht auf der 

UNESCO Liste ist353, aber aufgrund seiner jährlichen Besucherzahlen eine bedeutsame 

Kulturattraktion und innerhalb Deutschlands einer der bedeutsamstem Schlösser im 

Tourismus ist.354 Hier herrschte König Ludwig der II.355, dem auch die ebenfalls für den 

Tourismus attraktiven das Schloss Linderhof und Herrenchiemsee gehörten.  

Auch die Altstadt von Rothenburg ob der Tauber ist eine der Top 100 Sehenswürdigkei-

ten. Sie ist besonders aufgrund ihren vielen guten mittelalterlich erhaltenen Gebäuden. 

Innerhalb Münchens befinden sich die am häufigsten besuchten Sehenswürdigkeiten 

ganz Bayerns. Dazu gehören der Tierpark Hellabrunn und der Marienplatz mit Frauen-

kirche. Auch der englische Garten, einer der größten innerstädtischen Parkanlagen welt-

weit mit seinem chinesischen Turm und dem Biergarten ist ein Tourismusmagnet. 

Weitere Attraktionen sind Eisbach, wo Surfer auf Wellen reiten und ein Amphitheater.  

Auch das Hofbräuhaus, ein Bierrestaurant mit typische bayrischen Spezialitäten und 

Kellnern in Dirndl und Lederhose ist bei Touristen sehr beliebt. Darüber hinaus locken 

die Allianz Arena356, die Münchner Residenz und das Schloss Nymphenburg jährlich un-

zählige Touristen an. 

Die 400 km lange romantische Straße, die in Würzburg beginnt und von dort über Rot-

henburg ob der Tauber, Schwangau mit Schloss Neuschwanstein, Füssen, Röttingen, 

Augsburg, Neuburg, die Wieskirche bei Steingaden und bis Dinkelsbühl führt, bietet die 

Möglichkeit unzählige Sehenswürdigkeiten Bayerns zu besichtigen.357  

Auch die Zugspitze, Bayerns und Deutschlands höchster Berg und die Partnachklamm 

in Garmisch-Partenkirchen zählen zu den Top Sehenswürdigkeiten Bayerns.  

                                                           

 

351 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 24.06.2018]. 
352 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.germany.travel/de, [Stand 04.06.2018]. 
353 Vgl. ebd. 
354 Vgl. TV aktuell, www.tvaktuell.com, [Stand 11.05.2018]. 
355 Vgl. Neuschwanstein, www.neuschwanstein.de, [Stand 04.06.2018]. 
356 Vgl. TV aktuell, www.tvaktuell.com, [Stand 11.05.2018]. 
357 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
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Die Kaiserburg in Nürnberg belegt Platz 50. in der Liste der Top 100 Sehenswürdigkeiten 

innerhalb Deutschlands. Von 1050 bis 1571 lebten dort alle Kaiser des Heiligen Römi-

schen Reiches. 

Der Naturraum Allgäu ist ein Besuchermagnet sowie der goldene Saal im Augsburger 

Rathaus. Er stammt aus der Zeit der Spätrenaissance und bildet eines der bedeutends-

ten Denkmäler dieser Zeit. Die Decke ist mit Plattgold verziert. Ein weiterer Anziehungs-

punkt ist die Fuggerei in Augsburg. Dies ist eine Wohnsiedlung mit einzigartigen 

Gebäuden.  

Eine weitere Attraktion stellt der bayerische Wald dar, der erste Nationalpark Deutsch-

lands. Auch die Deutsche Alpenstraße ist die älteste Ferienstraße von Deutschland und 

führt am meisten durch die bayerischen Alpen.358 

 

4.2 Immaterielles Erbe 
Im Gegensatz zum materiellen Erbe, befinden sich keine bayerischen immateriellen Kul-

turerben auf der internationalen UNESCO-Liste. Aus ganz Deutschland wurden nur drei 

immaterielle Erben in die Liste aufgenommen.359  

In folgenden Gliederungspunkten werden die immateriellen Kulturerben des bundeswei-

ten und bayerischen Verzeichnisses für Bayern aufgeführt. Im Anschluss daran wird auf 

immaterielle Erben eingegangen, die aufgrund ihrer großen Nachfrage, von Bedeutung 

für Bayern sein könnten.  

 

4.2.1 Deutsches Bundesverzeichnis 
In diesem Gliederungspunkt werden die immateriellen Erben von Bayern gelistet, die im 

bundesweiten Verzeichnis der UNESCO Kommission stehen. Deutschland ist seit 2013 

dem UNESCO-Übereinkommen für die Bewahrung der immateriellen Erben beigetreten. 

Diese sind in die Kriterien Bräuche und Feste, Mensch und Natur, Musik und Körper-

sprache sowie Leben in Gemeinschaft kategorisiert. Das Register guter Praxisbeispiele 

stellt innovative und erfolgreiche Konzepte dar, die besonders mit den Zielen und Vor-

schriften für ein immaterielles Erbe übereinstimmen.360 

 

 

 

 

 

                                                           

 

358 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.germany.travel.de, [Stand 04.06.2018]. 
359 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 05.06.2018]. 
360 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 13.05.2018]. 
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Kriterium  Bild/ Aufnahmejahr  
1. Bräuche und Feste  

Passionsspiele Oberammergau 
 

  2014 

Lindenkirchweih Limmersdorf  
 

  2014 

Georgiritt und historischer Schwerttanz 
Traunstein  

   2016 

Historisches Festspiel "Der Meister-
trunk" zu Rothenburg ob der Tauber  
 

  2016 

Wunsiedler Brunnenfest  
 

  2016 

Historisches Festspiel "Die Kinderze-
che" zu Dinkelsbühl 
 

  2016 

Sennfelder und Gochsheimer Friedens-
feste 
 

  2016 
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Tölzer Leonhardifahrt  
 

  2016 

Historisches Dokumentarspiel „Lands-
huter Hochzeit 1475“  
 

  2018 

2. Mensch und Natur  

Manuelle Fertigung von mundgeblase-
nem Hohl- und Flachglas  
 

 2015 

Spitzenklöppeln im Oberpfälzer Wald  
 

  2016 

Innerstädtischer Erwerbsgartenbau in 
Bamberg 
 

  2016 

Zwiefacher 
 

  2016 

Mal-, Fass- und Vergoldetechniken der 
Kirchenmalerei  
 

  2016 

Hochalpine Allgäuer Alpwirtschaftskul-
tur in Bad Hindelang  
 
(Register guter Praxisbeispiele) 
 

  2016 
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Flechthandwerk 

  2016 

Further Drachenstich  
 

  2018 

3. Musik und Körpersprache   

- - 

4. Leben in Gemeinschaft  

Bewahrung und Förderung von Kultur, 
Vielfalt und Qualität regionaler Speziali-
täten in Oberfranken  
 
(Register guter Praxisbeispiele) 
 

  2015 

Erforschung und Dokumentation von 
Flur- und Hausnamen in Bayern 
 
(Register guter Praxisbeispiele) 
 

  2016 

Feldgeschworenenwesen in Bayern 
 

  2016 

Osingverlosung  
 

  2016 

Tabelle 4: Deutsches Bundesverzeichnis des immateriellen Kulturerbes361 

                                                           

 

361 Eigene Darstellung in Anlehnung an Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 13.05.2018]. 
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Im Folgenden werden vier immaterielle Erben, aus drei der vorhandenen Kategorien 
genauer beschrieben. 

Passionsspiele Oberammergau (Bräuche und Feste) 

Die Passionsspiele in Oberammergau wurden 2014 in die Liste des immateriellen Erbes 

Bayerns aufgenommen. Die Tradition der Spiele reicht bis 1633 zurück. In der Zeit des 

dreißigjährigen Krieges wütete die Pest im Dorf. Da schon 80 Personen in der Bevölke-

rung verstarben, machte das Dorf es zur Tradition die Passionsspiele durchzuführen.362 

Ab diesem Ritual verstarb keiner der Bewohner mehr. Seit fast 400 Jahren gibt es diese 

Tradition alle zehn Jahre.  

Im 19. Jahrhundert wurden die Spiele von einer Reihe berühmter Persönlichkeiten be-

sucht, unter ihnen König Ludwig II., Richard Wagner und Henry Ford. Der Ablauf ist 

immer gleich. Das Dorf spielt die letzten fünf Tage im Leben Jesus nach. Sein Leiden, 

sein Sterben und die Auferstehung. Schauspieler sind immer die Bürger und Bürgerin-

nen aus Oberammergau selbst, etwa das halbe Dorf ist mit an den Spielen beteiligt. 

Teilnahmevoraussetzung ist, dass man dort geboren sein oder schon mindestens 20 

Jahre dort gelebt haben sollte. Die einzigartigen Handwerks– und Schnitztechniken von 

Oberammergau genießen bei der Aufführung einen besonderen Stellenwert. Die viel-

zähligen Kostüme und Szenenbilder werden alle selbst hergestellt. Jedes Jahrzehnt ar-

beitet eine Reihe von Künstlern, unter ihnen Bildhauer, Schreiner und Maler, an der 

Herstellung der Materialien. Die Spiele bestehen aus einer Mischung aus Tradition und 

Modernen. Der Fortbestand der fast 400-jährigen Tradition ist sicher, da die Passions-

spiele in Oberammergau allgegenwärtig sind und bereits die Kleinsten an die Musik und 

die Schauspielerei herangeführt werden.363 2010 wurden die Passionsspiele von über 

500.000 Zuschauern aus aller Welt besucht und 2020 werden sie wieder stattfinden.364 

 

Zwiefacher (Mensch und Natur) 

Seit 2016 ist auch der Zwiefacher im Register des immateriellen Erbes im deutschen 

Verzeichnis aufgeführt. Er ist eine Tanz-, Gesangs-, und Musikart. Ferner ist er ein spe-

zieller Kompositionstypus für Bayern und Böhmen, welcher durch die Kooperation von 

Volksmusikgruppen und dem Bayerischen Rundfunk, an Bekanntheit gewann.  

Er gehört zum Typus der Volksmusik. Es ist ein Mix aus dem Walzer, der im Dreiviertel-

takt getanzt wird und dem Dreher, der im Zweiviertelkat getanzt wird. Die Besonderheit 

ist, dass immer unregelmäßig zwischen den Tanzarten gewechselt wird. Die früheste 

                                                           

 

362 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 13.05.2018]. 
363 Vgl. ebd. 
364 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by,  [Stand 13.05.2018]. 
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schriftliche Erwähnung stammt aus dem Jahr 1740. Die neuste Version des Tanzes ist 

von 1825.  

Um die Tradition des Zwiefachen zu bewahren, werden Seminare in der Volksmusik ab-

gehalten. Zudem wird die Mischung aus Vokal, Instrumenten und Tanz in zahlreichen 

Vereinen gelebt und ausgeübt. Durch einen Mix aus den traditionellen Instrumenten wie 

dem Streichen, Blasen und Zupfen und moderner Elektromusik wird der Zwiefacher in 

die Moderne geführt. 

Der Zwiefacher ist weit verbreitetet und wird auf vielen Festen wie Faschingsbällen, Feu-

erwehrfesten, Kirchweihfesten oder in einem Bierzelt.365 

 

Tradition der hochalpinen Alpwirtschaft im Allgäu ( Mensch und Natur) 

Ein weiteres immaterielles Erbe aus der Kategorie Mensch und Natur, welches sich zu-

sätzlich im Register guter Praxisbeispiele findet, ist die Alpwirtschaft.366 Dies sind Wei-

deflächen in den Bergen, welche die Landwirte als zusätzliche Weiden zu ihren Feldern 

im Tal für ihr Vieh nutzen. Die Tiere bleiben im Sommer circa 100 Tage auf den Almen. 

Das Vieh wird mit höheren Gebirgslagen beginnend talabwärts getrieben. Zum Ende des 

Sommers, wird die Herde wieder voneinander getrennt und ihren verschiedenen Haltern 

übergeben.367 Im Allgäu liegt die Gemeinde Bad Hindelang, dort befindet sich die flä-

chenmäßig größte Alpwirtschaft innerhalb Deutschlands. Außerdem fand hier auch die 

erste und berühmteste Viehscheide innerhalb von Deutschland statt. Dort im Allgäu ist 

die Alpwirtschaft selbstverständlich und traditionell. Insgesamt gibt es 45 bekannte und 

vom Staat geförderte Alpen, mit einer Fläche von insgesamt 8.000 Hektar.  

Man unterscheidet zwischen drei unterschiedlichen Alpencharakteren. Bei „Kuhalpen“ 

wird die Milch für die Molkereien hergestellt. Bei den „Sennalpen“ wird sie an Ort und 

Stelle zu Butter und Käse verarbeitet. Bei der Sommerweide, werden Jungtiere in der 

Alpwirtschaft eingesetzt. Diese Form nennt man „Galtalpen“. Neben den altbewährten 

und gelebten Traditionen, die seit Jahrhunderten von Generation zu Generation weiter-

gegeben werden, werden mittlerweile oftmals moderne technische Hilfsmittel eingesetzt. 

Aufgrund der schweren körperlichen Arbeit und dem nicht beeinflussbaren Wetter ist die 

Alpwirtschaft jedes Jahr aufs Neue eine Herausforderung. Zur Bewahrung des Erbes 

wurden einige Alpgebäude unter Natur- und Denkmalschutz gestellt. Zusätzlich geben 

die Älpler Kurse um Grundsätzliches zur Alpenwirtschaft weiterzugeben.368 

 

 

                                                           

 

365 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 13.05.2018]. 
366 Vgl. ebd. 
367 Vgl. STMELF, www.stmelf.bayern.de, [Stand 13.05.2018]. 
368 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 13.05.2018]. 
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Feldgeschworenenwesen (Leben in Gemeinschaft)  

Das Feldgeschworenenwesen findet ganzjährig statt. Die „Feldgeschworenen“ oder 

auch „Siebener“ genannt, berücksichtigen und überprüfen die Einhaltung von Grenz-

übergängen zwischen Grundstücken. Die Grenzen mit Hilfe von Steinen markiert, die 

von den Feldgeschworenen individuell gekennzeichnet werden. Diese Kennzeichnung 

nennt sich „Siebenergeheimnis“. Die Feldgeschworenen müssen das Geheimnis ein Le-

ben lang für sich behalten. Durch die Markierungen durch die unparteiischen Siebener, 

soll Streit zwischen zwei Grundstücksbesitzern vermieden werden.  

Beginnt man diese ehrenamtliche Berufung einmal, ist man sein ganzes Leben lang da-

für zuständig. Es ist das am längsten bestehende Ehrenamt Deutschlands. Die Bezeich-

nung „Siebener“ rührt daher, dass, für eine Gemeinde oftmals sieben Personen 

zuständig sind. Der Vorteil einer ungeraden Zahl ist, dass man sich bei unterschiedlichen 

Meinungen, mit der Anzahl sieben schneller einig werden kann. Die Tradition, die vor 

allem im Raum Fürth gelebt wird, wird von Generation zu Generation versucht weiterzu-

geben.369  
 

4.2.2 Bayerisches Landesverzeichnis 
Neben dem deutschen Bundesverzeichnis existiert das bayerische Landesverzeichnis 

in dem das immaterielle Erbe erfasst wird.370 Neben Bayern haben nur noch drei weitere 

Bundesländer, Sachsen, Sachsen-Anhalt und Nordrhein-Westfalen, solch ein Verzeich-

nis.371  In der Tabelle werden zusätzliche 15 immaterielle Erben aufgeführt, welche sich 

noch nicht auf der Deutschen Kulturerbe Liste befinden. Die im Gliederungspunkt 4.2.1 

genannten bundesweiten Erben, sind genauso im bayerischen Landesverzeichnis ver-

merkt. Auch hier gibt es ein Register guter Praxisbeispiele.372 

 

Bayerisches Landesverzeichnis des im-
materiellen Kulturerbes  

Bild 

Bayerische Brautradition nach dem Rein-
heitsgebot   

  

                                                           

 

369 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 13.05.2018]. 
370 Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 05.06.2018]. 
371 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 13.05.2018]. 
372 Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 05.06.2018]. 
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Markttradition des „Münchner Viktualien-
marktes“ 

  
Augsburger Friedensfest 

  
Traditionelle Dörrobstherstellung und Baum-
felderwirtschaft im Steigerwald  

  
Drechslerhandwerk  

  
Bäuerliche Gemeinschaftswälder im Stei-
gerwald  

  
Goldhaubentradition im Passauer Land  

  
Kötztinger Pfingstritt  
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Nürnberger Epitaphienkultur  

  
Oberpfälzer Zoiglkultur  

  
Schafhaltung in Bayern  

  
Weihnachtsschützen im Berchtesgadener 
Land  

  
Wirken der Nürnberger Naturhistorischen 
Gesellschaft  

  
Agnes Bernauer Festspiele Straubing 

  
Register guter Praxisbeispiele  
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Erhalt der Jurahäuser – traditionelle Baukul-
tur im Altmühljura (Jurahausverein)  

 

  

Tabelle 5: Bayerisches Landesverzeichnis des immateriellen Kulturerbes373 

Zwei ausgewählte immaterielle Erben des bayerischen Landesverzeichnisses werden 

im Folgenden beschrieben.374 

Bayerische Brautradition nach dem Reinheitsgebot   

Das sogenannte Reinheitsgebot wurde am 23. April 1516 in Ingolstadt verkündet.  

Veranlasser waren die aus Bayern stammenden Herzöge Ludwig X. und Wilhelm IV..  

Das Gebot des Bierbrauens besteht bereits seit Hunderten von Jahren. Es beeinflusst 

bis heute noch die Kunst des Bier Brauens in Bayern.  

Der Geschichte nach herrschte 1504-1505 der Erbfolgekrieg in Landshut. Für die Wie-

dervereinigung Bayerns benötigte man ein bestimmtes Gesetz. Die Bevölkerung sollte 

durch das Gesetz vor fehlerhaften oder sogar giftigen Substanzen geschützt werden. 

Darüber hinaus legte das Gesetz bestimmte Bierpreise fest. Nach dem damaligen Ge-

setz durfte ein Bier nur Hopfen, Gerste und Wasser enthalten. Im Laufe der Jahre ver-

änderte sich das Gebot immer wieder. Als man im Laufe der Jahre merkte, dass Malz  

eine weitere wichtige Zutat ist, wurde das Gebot entsprechend angepasst. Um Malz her-

zustellen, wurde Getreide zunächst gekeimt und anschließend heiß gedarrt.  

Als das Reinheitsgebot in 1516 verabschiedet wurde, wurde aufgrund der andauernden 

Lebensmittelknappheit als einziges Getreide Gerste zur Bierherstellung erlaubt. Weizen 

sollte zum Backen von Brot dienen. Lediglich die adelige Bevölkerung hatte das Recht 

aus Weizen Bier herzustellen. Im 19. Jahrhundert wurde die Hefe entdeckt und das Ge-

setz erneut erweitert. Diese ist notwendig, damit der Prozess der Gärung beginnt.375 

Heute stehen die vier Zutaten, wie Hopfen, Malz, Hefe und Wasser im Gesetz, um Bier 

brauen zu dürfen.376 Zudem ist zu sagen, dass 44 % und damit 626 der deutschen 

Braustätten in Bayern liegen. Das bedeutet, dass fast jede zweite Brauerei ihren Sitz 

innerhalb Bayerns hat. Es werden bis zu vierzig verschiedene Biersorten hergestellt. 

                                                           

 

373 Eigene Darstellung in Anlehnung an Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de,  
     [Stand 13.05.2018]. 
374 Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 13.05.2018]. 
375 Vgl. Private Brauereien, www.private-brauereien.de, [Stand 13.05.2018]. 
376 Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 13.05.2018]. 
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Entsprechend liegt auch das weltweit größte Anbaugebiet Hopfens in Hallertau in Bay-

ern. Mit 85 %, aller Anbaugebiete, hat es auch den größten Anteil innerhalb Deutsch-

lands.377   

 

Markttradition des „Münchner Viktualienmarktes“  

Im Herzen der Stadt Münchens findet man den Viktualienmarkt.378 Der damalige Bau-

ernmarkt war zunächst im Jahr 1809 an einem anderen Ort. König Max I. Joseph ver-

ordnete ihn aufgrund des beschränkten Platzes, auf den Marienplatz zu verlegen. Der 

Viktualienmarkt ist der größte Markt Münchens und bereits seit über 200 Jahren ein 

Münchner Symbol. Dieser hat eine Größe über 22.000 Quadratmetern.379 Der Begriff 

„Viktualien“ bedeutet vom Lateinischen übersetzt „Lebensmittel“ oder „Vorräte“.380 Ge-

müse, Obst, Wurst, außergewöhnlichen Käse und Gewürze381 kann man dort alles an 

den über 140 verschiedenen Ständen finden.382 Auch Blumen, Fisch oder ähnliches ste-

hen im Angebot. An einheimischen oder saisonalen Produkten ist alles vorhanden., aber 

auch internationale Köstlichkeiten sind zu finden.383 Für den sofortigen Verzehr gibt es 

Kaffee- und Imbissstände384 sowie einen Biergarten.385 

 

4.2.3 Sonstige 
Auch beim immateriellen Erbe Bayerns existieren einige Sehenswürdigkeiten, die weder 

auf der Deutschen UNESCO Liste noch auf der des bayerischen Landesverzeichnisses 

stehen, dennoch aufgrund ihrer Nachfrage attraktiv für Bayern sein können. Drei davon 

werden an dieser Stelle vorgestellt.386 Das Oktoberfest in München landete auf Platz 60 

der Top 100 Sehenswürdigkeiten innerhalb Deutschlands.387 Es kann zur Kategorie der 

festlichen Bräuche und Rituale gezählt werden.388 Es ist eines der bekanntesten Bier-

feste weltweit und stammt aus dem Jahr 1810. Im Jahr seines Ursprungs fand auf dem 

Fest eine königliche Hochzeit statt. Heutzutage ist es das größte Volksfest der Welt.389 

Jährlich im September besuchen Hundertausende von Touristen München jährlich zum 

                                                           

 

377 Vgl. STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 08.05.2018]. 
378 Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 13.05.2018]. 
379 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 13.05.2018]. 
380 Vgl. München, www.muenchen.de, [Stand 13.05.2018]. 
381 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 13.05.2018]. 
382 Vgl. München, www.muenchen.de, [Stand 13.05.2018]. 
383 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 13.05.2018]. 
384 Vgl. München, www.muenchen.de, [Stand 13.05.2018]. 
385 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 13.05.2018]. 
386 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.germany.travel.de, [Stand 25.06.2018]. 
387 Vgl. ebd. 
388 Vgl. Gliederungspunkt 2.3.2 
389 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.germany.travel.de, [Stand 25.06.2018]. 
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Oktoberfest (siehe Anhang: Abbildung 37390). Das Oktoberfest gilt für die Deutschen als 

eine typisch bayrische Tradition (siehe Anhang: Abbildung 38391).392  

Auch der Nürnberger Christkindlesmarkt gehört zu den beliebtesten Sehenswürdigkeiten 

Bayerns.393 Er stellt einen Mix aus darstellenden Künsten, festlichen Bräuchen, Ritualen 

und Tradition dar.394 Dort herrscht zur Weihnachtszeit mittelalterliche Atmosphäre. Es 

gibt traditionelle Nürnberger Bratwürste, originale Nürnberger Lebkuchen sowie Feuer-

zangenbowle. Neben Weihnachtskonzerten in den Kirchen, einer traditionellen Krippen-

schau in der Kirche im Barockstil werden verschiedene Handwerkskünste präsentiert.395 

Auch der Lichterzug zur Burg oder eine Fahrt mit der Postkutsche durch die Stadt sind 

typisch für Nürnberg n der Vorweihnachtszeit. 

Auch zurzeit der jährlichen Bayreuther Festspiele, nimmt der Tourismus von Juli bis Au-

gust stetig zu (siehe Anhang: Abbildung 29396). 397 Die Festspiele stellen darstellende 

Künste, eine Tradition und einen festlichen Brauch dar.398 Jedes Jahr gibt es circa 30 

Vorstellungen, mit unterschiedlichen Stücken Wagners.399 Die berühmten Festspiele wa-

ren eine Idee Richard Wagners. In einem Festspielhaus in Bayreuth werden seit 1876 

berühmte Werke von ihm gespielt.400 Sein Hauptwerk beispielsweise dauert bis zu 4 

Tage an. Daneben waren bereits Prominente Menschen dort.401 

4.3 SWOT-Analyse  
Die folgende SWOT-Analyse bewertet die Ist-Situation des Kulturtourismus Bayerns.402 

Es wird untersucht, ob das kulturelle Erbe einen Attraktivitätsfaktor für die Destination 

ist. Anhand der vorliegenden Informationen, werden Stärken-Schwächen (SW) und 

Chancen-Risiken (OT) analysiert.403   

 

 

 

 

 

 

                                                           

 

390 Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
391 ebd. 
392 Vgl. Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
393 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.germany.travel.de, [Stand 04.06.2018]. 
394 Vgl. Gliederungspunkt 2.3.3 
395 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.germany.travel.de/de, [Stand 04.06.2018]. 
396 Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
397 Vgl. Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
398 Vgl. Gliederungspunkt 2.3.3 
399 Vgl. Bayreuth, www.bayreuth.de, [Stand 25.06.2018]. 
400 Vgl. FAZ, www.faz.net, [Stand 25.06.2018]. 
401 Vgl. Bayreuther Festspiele, www.bayreuther-festspiele.de, [Stand 25.06.2018]. 
402 Vgl. Rossmann 2013, 309. 
403 Vgl. Gliederungspunkt 2.4.1 
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4.3.1 SW-Analyse 
Zunächst werden die Stärken (strenghts), anschließend die Schwächen (weaknesses) 

analysiert. Anschließend werden beide mit Hilfe einer Matrix, nach Leistungspotenzial 

und der Erfolgswichtigkeit sortiert.404 

Eine Stärke des allgemeinen Tourismus Bayerns ist, dass die Destination das ganze 

Jahr für den Tourismus attraktiv ist. Bayern bietet den Touristen, auch denen die nicht 

primär wegen des kulturellen Erbes anreisen, ganzjährig die Möglichkeit Kulturerbe zu 

besuchen und mitzuerleben.405 Die stärkste Zeit für den Tourismus ist dennoch der Som-

mer. Der Monat mit der höchsten Zahl an Anreisen ist der August.406  

Bayern ist außerdem das flächenmäßig größte Bundesland Deutschlands407, ist die Des-

tination mit den meisten Kurzreisen408 und hat sechs Mal hintereinander den größten 

Marktanteil im Tourismusbereich erhalten.409 Darüber hinaus liegt es mit Mecklenburg- 

Vorpommern an der Spitze im Binnentourismus.410 Im Februar 2018 wurden beispiels-

weise mehr Ankünfte und Übernachtungen von einheimischen, als von ausländischen 

Touristen verzeichnet. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer (2,8 Tage) der Binnentou-

risten ist höher, als die der Einreisetouristen.411 

Die meisten Einreisetouristen kommen aus den USA.412 Die Hauptzielgruppe des Bun-

deslandes ist das konservativ-etablierte Milieu, welches kulturinteressiert ist.413  

Eine weitere Stärke der Destination ist ihr gutes Image bei den Touristen. Diese sind 

sehr zufrieden mit ihrem Aufenthalt in Bayern, würden erneut in die Destination reisen 

und diese weiterempfehlen.414 Sie sind außerdem davon überzeugt, dass Bayern viele 

kulturelle Sehenswürdigkeiten und Veranstaltungen aufweist unabhängig davon, ob sie 

jemals in die Destination gereist sind.415 Bei Senioren liegt die Kulturreise auf dem ersten 

Platz.416 Für eine Kulturreise nach Bayern ist das kulturelle Erbe, das am weitest verbrei-

tete Motiv.417 Bayern verfügt über sieben materielle, von der UNESCO internationale 

anerkannte Erben.418 Alle sieben wurden in verschiedenen Epochen und von verschie-

denen Künstlern ins Leben gerufen. Darunter fallen die Würzburger Residenz, die 

                                                           

 

404 Vgl. Rossmann 2013, 312. 
405 Vgl. ARL, www.ARL-net.de, [Stand 28.04.2017] 
406 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, daby.bayern.by, [Stand 26.06.2018]. 
407 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 08.05.2018]. 
408 Vgl. RA, www.reiseanalyse.de, [Stand 10.05.2018]. 
409 Vgl. Süddeutsche, www.sueddeutsche.de, [Stand 08.05.2018]. 
410 Vgl. Statista, www.statista.com, [Stand 08.05.2018]. 
411 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. 
412 Vgl. STMWI, www.stmwi.bayern.de,[Stand 08.05.2018]. 
413 Vgl. Gliederungspunkt 3.2 
414 Vgl. STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 08.05.2018]. 
415 Vgl. STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 17.05.2018]. 
416 Vgl. Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
417 Vgl. Gliederungspunkt 3.1.2 
418 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
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Wieskirche im Pfaffenwinkel, die Altstadt von Bamberg, das Limes Informationszentrum 

in Weißenburg, die Altstadt in Regensburg mit Stadtbezirk Stadtamhof, die prähistori-

schen Pfahlbauten in Pestenacker und das Markgräfliche Opernhaus in Bayreuth. Jedes 

einzelne ist für sich einzigartig.419 Auch Städtereisen sind in Bayern beliebt.420 Dies 

kommt unter anderem daher, dass sich viele der materiellen Erben in Städten befin-

den.421 Städtetourismus ist ein bedeutender Wirtschaftsfaktor.422 Alleine fünf der sieben 

materiellen Erben aus der UNESCO Liste, sind in den Städten Würzburg, Bamberg, Wei-

ßenburg, Regensburg und Bayreuth zu finden.423 Auch die Erben, die sich nicht auf der 

offiziellen Liste der UNESCO befinden, aber aufgrund hoher Nachfrage mit ins Gewicht 

fallen, sind oftmals in Städten zu finden. Beispielsweise in Rothenburg ob der Tauber, 

Nürnberg oder Augsburg.424 Bayern verfügt über 34 von 100 beliebten Sehenswürdig-

keiten im Vergleich zu den anderen Bundesländern.425 München hatte im Januar und 

Februar 2018, im Vergleich zu anderen Städten, die meisten Touristenankünfte und 

Übernachtungen.426 München erreichte den ersten Platz mit dem Thema Kulturreisen.427 

Innerhalb der Stadt befinden sich fünf materielle Erben, Tierpark Hellabrunn, Marien-

platz, Englischer Garten, Eisbach und Hofbräuhaus, die sehr attraktiv für Touristen 

sind.428 Nürnberg ist, nach München, auf Platz zwei der Top 10 Tourismusorte Bay-

erns.429 Auch dort befindet sich ein materielles Erbe, die Kaiserburg.430 Das bundesweite 

Verzeichnis der deutschen UNESCO Kommission hat einundzwanzig eingetragene im-

materielle Erben. Diese sind in verschiedene Kategorien aufgeteilt. In der Kategorie 

„Bräuche und Feste“ befinden sich neun, unter „Mensch und Natur“ acht und in „Leben 

in Gemeinschaft“ vier Stück.431 Bayern ist eines von vier Bundesländern, welches ein 

Länderverzeichnis für das immaterielle Kulturerbe besitzt. Bayern und Nordrhein-West-

falen haben als einzige beiden Bundesländer eine Beratungsstelle für Interessierte des 

immateriellen Erbes eingerichtet.432 Im bayerischen Landesverzeichnis befinden sich 

sechsunddreißig Stück. Nur vier weitere Bundesländer haben ein Landesverzeichnis für 

ihr immaterielles Erbe. In Sachsen sind acht, in Nordrhein-Westfalen fünf und in 

                                                           

 

419 Vgl. Gliederungspunkte 4.1.1 – 4.1.7 
420 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. 
421 Vgl. Gliederungspunkt 4.1 -4.2.3 
422 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.deutschertourismusverband.de, [Stand 11.05.2018]. 
423 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 11.05.2018]. 
424 Vgl. Gliederungspunkt 4.1 -4.2.3/ Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.germany.travel.de.,     
            [Stand 04.06.2018]. 
425 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.german.travel, [11.05.2018]./  
     Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 09.05.2018]. 
426 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. 
427 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 17.05.2018]. / Vgl. Statista, www.statista.com,  
            [Stand 09.05.2018]. 
428 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.german.travel.de, [11.05.2018]. 
429 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, daby.bayern.by, [Stand 26.06.2018]. 
430 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.germany.travel.de, [Stand 11.06.2018]. 
431 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 05.06.2018]. 
432 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 26.06.2018]. 
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Sachsen-Anhalt drei gelistet. Bayern hat bundesweit die meisten immateriellen Erben.433 

In der Destination sind immaterielle Erben, welche aufgrund der Nachfrage, Oktoberfest, 

Nürnberger Christkindlesmarkt und Richard-Wagner Festspiele, von Bedeutung sind.434 

Außerdem hat sich Bayern mit dem Kulturtourismus der Zukunft befasst. 

Zudem gibt es Stärken im Kulturmarketing Bayerns. Die Homepage des bayerischen 

Tourismusverbandes wirkt anschaulich und nutzerfreundlich. Der Tourismusverband 

Bayern schafft es, das Bundesland lebendig auf seiner Internetseite zu vermarkten. Die 

Homepage ist in verschiedene Themenbereiche aufgeteilt. Der Verband vermarktet die 

Kultur unter „Stadt, Land, Kultur“. Darunter findet man das kulturelle Thema „Sightslee-

ping“, dass zum Beispiel Übernachtungen in einem Burg- oder Schlosshotel darstellt. 

Die Bayern Tourismus Marketing GmbH möchte, laut ihrer Homepage, mit dem Thema 

Sightleeping Tradition und Moderne verbinden. Sechs Regionen Bayerns haben mit die-

sem Thema eine Auszeichnung erhalten. Erlebbare Kunst und Kultur sowie die Attrakti-

vität der Region, der Stadt oder des Ortes, waren die zu bewertenden Kriterien.435 2015 

hatte die Internetseite der Tourismus Marketing GmbH bis zu zwölf Millionen Gesamtzu-

griffe. Die Klickzahlen sind jedes Jahr stetig angestiegen.436 Ferner lässt sich die Home-

page in elf Sprachen aufrufen.437 Des Weiteren vermarktet die Tourismus Marketing 

GmbH eine Kombination aus verschiedenen Sehenswürdigkeiten. Dazu gehört die Ro-

mantische Straße, welche an der Würzburger Residenz startet und an weiteren Sehens-

würdigkeiten, wie zum Beispiel dem Schloss Neuschwanstein, im Allgäu, vorbeiführt.438  

Im Gegensatz zu anderen Destinationen hat Bayern eine erfolgreiche Dachmarkenstra-

tegie.439 Die Bayern Tourismus Marketing GmbH versucht sich mit dem Slogan „traditio-

nell anders“ von anderen Bundesländern abzugrenzen.440 Außerdem ist sie innerhalb 

Deutschlands mit dem „Destination Brand“, im Bereich der Kulturreisen ausgezeichnet 

worden.441 Der Tourismusverband Bayern versucht mit verschiedenen kulturellen Akteu-

ren zu kooperieren und bietet für diese eine Beteiligungsmöglichkeit an der Dachmarken-

strategie für den Bereich Stadt, Land, Kultur an.442 Die Vermarktung Bayerns findet mit 

vielen unterschiedlichen Kommunikationsmitteln statt, welche miteinander vernetzt 

sind.443 Die Tourismus Marketing GmbH Bayerns gewann zum dritten Mal in Folge den 

Preis für den besten Messeaussteller auf der ITB. 2016 und 2017 hatten sie den besten 

Messestand gegenüber anderen Ausstellern innerhalb Deutschlands. 2018 sogar den 

                                                           

 

433 Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 26.06.2018]. 
434 Vgl. Gliederungspunkt 4.2.3 
435 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by.de, [Stand 17.05.2018]. 
436 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.bayreuth.ihk.de, [Stand 11.05.2018]. 
437 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 17.05.2018]. 
438 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 26.06.2018]. 
439 Vgl. Gliederungspunkt 3.3 
440 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 26.06.2018]. 
441 Vgl. STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 17.05.2018]./ Vgl. Gliederungspunkt 3.3 
442 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 17.05.2018]. 
443 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.bayreuth.ihk.de, [Stand 11.05.2018]. 
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besten Stand von allen.444 Ferner hat der Tourismusverband eine Stärke im Auslands-

marketing, dabei stellt er „Bayern-Experten“ in potenziellen Auslandsmärkten zur Verfü-

gung, beispielsweise wie für das Haupteinreiseland USA. Für die potenziellen Märkte 

werden jeweilig angepasste Marketing Maßnahmen erstellt.445 Zusammenfassend lässt 

sich sagen, dass Bayern eine potenzielle Destination für den Kulturtourismus ist.  

 

Unter all den genannten Stärken der Destination sind auch Defizite zu nennen. Im Bin-

nentourismus steht das Bundesland hinter Mecklenburg-Vorpommern, nur auf dem 

zweiten Platz.446 Zudem ist die durchschnittliche Aufenthaltsdauer im Einreiseverkehr 

niedriger als die des Binnenverkehrs.447 In den Wintermonaten, vor allem im November, 

kommen die wenigsten Touristen nach Bayern.448 Nur 9 % aller Zielgruppen im Touris-

musbereich, sind Kulturtouristen.449 Eine weitere Schwäche großer Städte Bayerns ist, 

dass im Vergleich der kulturell attraktivsten Städte, Wien und Prag an erster und zweiter 

Stelle stehen. Außerdem ist für die deutschen Urlauber die Kultur nur zweitbeliebteste 

Aktivität, um nach Bayern zu reisen.450 Im Gegensatz zum materiellen Erbe befinden 

sich in Bayern keine immateriellen Kulturerben auf der internationalen UNESCO-Liste. 

Dies stellt eine Schwäche für Bayern dar. Es sind innerhalb Deutschlands nur drei im-

materielle Erben gelistet, welche sich in anderen Bundesländern befinden. Unter der 

Kategorie „Musik und Körpersprache“, des deutschen UNESCO Bundesverzeichnis, ist 

kein immaterielles Erbe Bayerns eingetragen. Bei anderen Bundesländern findet man 

unter dieser Kategorie immaterielles Erbe.451 Es ist schwierig bei den vielfältigen, ganz-

jährigen Angeboten Bayerns, alle Teilregionen gleich gut zu vermarkten ohne, dass sich 

jemand benachteiligt fühlt.452 Es ist immer wieder eine Herausforderung, die anderen 

Regionen genauso in den Vordergrund zu stellen. Weite Landesteile, wie das nordöstli-

che Oberbayern, der Südwesten Niederbayerns, große Teile Schwabens nördlich des 

Allgäus oder die zentrale Oberpfalz sind kaum oder nur sehr wenig vom Übernachtungs-

tourismus geprägt.453 Auch beispielsweise die Region Ammersee-Lech, die Haßberge 

und Comburg.Rennsteig waren im Januar und Februar 2018 die am wenigsten besuch-

ten Gebiete Bayerns.454 Zudem haben Ferntouristen oft das Ziel ganz Europa in mög-

lichst kurzer Zeit zu entdecken. Dies lässt sich beispielsweise bei den Chinesen 

                                                           

 

444 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.bayreuth.ihk.de, [Stand 11.05.2018]. /  
     Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 23.06.2018]. 
445 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 17.05.2018]. 
446 Vgl. Statista, www.statista.com, [Stand 08.05.2018]. 
447 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. 
448 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 26.06.2018]. 
449 Vgl. Via Regia, www.via-regia.org, [Stand 10.05.2018]. 
450 Vgl. Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. /  
     Vgl. Franken Tourismus, www.frankentourismus.de, [Stand 09.05.2018]. 
451 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 05.06.2018]. 
452 Vgl. ARL, www.ARL-net.de, [Stand 28.04.2018] 
453 Vgl. ARL, www.ARL-net.de, [Stand 28.04.2018] 
454 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. 
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erkennen, welche nur eine geringe Anzahl an Urlaubstagen im Jahr haben und deshalb 

so viel wie möglich in nur wenigen Tagen von Europa sehen möchten.455 Die Zielgruppe 

verbringt durchschnittlich nur 1,7 Tage in Bayern. Auch beispielsweise die Touristen der 

Hauptzielgruppe USA verbringen durchschnittlich zwei Tage in Europa.456 Bayern ist 

kein Tourismusmagnet für Langzeitreisen ab 5 Tagen.457 Weshalb langfristig stetig neue 

Touristen erschlossen werden müssen, um die Touristenzahlen zu erhöhen. Dabei su-

chen sie sich die für sie am wichtigsten erscheinenden Sehenswürdigkeiten in Bayern 

aus. Ein Tourist entscheidet sich aufgrund der begrenzten Zeit, möglicherweise nur für 

die Besichtigung eines kulturellen Erbes und die anderen Kulturangebote werden nicht 

weiter beachtet. Das Schloss Neuschwanstein gilt als Besuchermagnet, dort gibt es ei-

nen zu großen Tourismusanstoß und lange Wartezeiten.  Andere Schlösser Bayerns 

werden dadurch vernachlässigt und haben kaum Gäste.458 Auch der Städtetourismus ist 

sehr beliebt in Bayern459, wobei das kulturelle Erbe oft in Städten wie München besucht 

wird.460 Das ist ein Nachteil für das kulturelle Angebot auf dem Land. Vergleicht man die 

Länder mit den meisten Weltkulturerbestätten, liegt Deutschland auf dem fünften Platz. 

Andere Länder wie Italien, China, Spanien und Frankreich haben mehr Weltkulturerbe-

stätten.461 Im Marketing präsentiert die Bayerische Tourismus Marketing GmbH, das kul-

turelle Erbe zwar auf der Homepage, aber auf den Social-Media-Kanälen, wie zum 

Beispiel Instagram hat dieser Bereich keinen eigenen Stellenwert.462  

 

 

 

 

 

 

                                                           

 

455 Vgl. Stern, www.stern.de, [Stand 27.06.2018]. /  
    Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 27.06.2018]. 
456 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 27.06.2018]. 
457 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 26.06.2018]. 
458 Vgl. Steinecke 2011, 24. 
459 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. /  
    Vgl. STMWI, www.stmwi.bayern.de, [Stand 08.05.2018]. 
460 Vgl. Statistisches Bundesamt, www.destatis.de, [Stand 08.05.2018]. 
461 Vgl  Statista, www.statista.com, [Stand 09.05.2018]. 
462 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 26.06.2018]. /  
    Vgl. Facebook, www.facebook.com, [Stand 26.06.2018]. /Vgl. Instagram, www.instagram.com, [Stand 26.06.2018]. 
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Tabelle 6: Stärken-Schwächen-Matrix463 

                                                           

 

463 Eigene Darstellung in Anlehnung an Rossmann 2013, 312. 

     Verzicht auf übertriebenen Einsatz: 
• Ganzjahrestourismus 
• Flächenmäßig größtes Bundesland  
• Längere Aufenthaltsdauer im Binnenver-

kehr 
• Viele materielle Erben in Städten 
• München am meisten besucht 5 Se-

henswürdigkeiten unter Top 100 Deutsch-
land 

• Sommertourismus (August) 
• Länderverzeichnis Immaterielles Erbe + 

Beratungsstelle 
 
 
 
 
 
 

 
 
Kulturmarketing: 

• Homepage in 11 Sprachen umwandelbar 
• Dachmarkenstrategie „traditionell anders“ 
• Beteiligungsmöglichkeit an der Dach-

markenstrategie „Stadt, Land, Kultur“ 
• Klickzahlen der Homepage jedes Jahr an-

gestiegen 
 

Weiter ausbauen/ Position schützen: 
• Platz 1 für Kurzreisen innerhalb Deutschlands (ab 1 bis 4 Ta-

gen) 
• Mehr Binnenverkehr als Einreiseverkehr 
• Stärkstes Einreiseland USA 
• Destination hat sich bereits mit Kulturtourismus der Zukunft be-

fasst 
• Zum 6. Mal bester Marktanteil innerhalb Deutschlands 
• Städtereisen in Bayern beliebt 
• Hauptzielgruppe kulturinteressiert  

(Konservativ-etabliertes Milieu) 
• München Platz 1 Kulturtourismus 
• Gutes Image bei Touristen (Auch im Kulturbereich) 
• 34 von Top 100 Sehenswürdigkeiten in Bayern 
• Bei Senioren Kulturreise auf dem 1. Platz 
• 7 materielle Erben jeweils individuell, aus verschiedenen Epo-

chen/ Akteuren  
• Hat landesweit die meisten immateriellen Erben 
• Kulturerbe wichtigstes Motiv für Kulturreise  
• 21 immaterielle Erben im Bundesverzeichnis 

Kulturmarketing: 
• Homepage des Tourismusverbandes anschaulich und nutzer-

freundlich 
• In verschiedene Themenbereich gegliedert 
• Vermarktet Kombination aus verschiedenen Sehenswürdigkei-

ten (Romantische Straße) 
• In sich Vernetzte Mediale Kundenansprache 
• Preis „Destination Brand Award 2017“ 
• Auszeichnung bester Messestand auf der ITB 2018  
• Gutes Auslandsmarketing (Experten, jeweilige Maßnahme für 

ein Land) 
• 6 Regionen haben Titel im Bereich Sightsleeping 

Keine Verbesserungen Anstreben: 
• Aufenthaltsdauer im Einreiseverkehr nied-

riger als im Binnenreiseverkehr 
• Wintertourismus weniger Sommertouris-

mus 
(November niedrigster Touristenanteil)
  

• Nur 9 % Kulturtouristen  
• Im Binnentourismus auf Platz zwei– hinter 

Mecklenburg-Vorpommern (ab 5 Tagen) 
 
 

 

Anstrengungen verstärken: 
• Erst beliebteste Aktivität für deutsche Urlauber in der Destina-

tionNatur 
• Andere europäische Länder haben mehr kulturelles Erbe als 

Deutschland 
• Destination auf Platz 3 der kulturellen Attraktivität Europas (1. 

Wien) 
• Weniger Einreiseverkehr als Binnenreiseverkehr 
• Kein immaterielles Erbe auf internationaler UNESCO Liste für 

Bayern) 
• Unter der Kategorie „Musik und Körpersprache“ kein immate-

rielles Erbe für Bayern (Bundesverzeichnis)  
• Gleichberechtigte Vermarktung von allen vielfältigen Angebo-

ten/Bezirken schwierig 
• Kurzzeitreisen sind üblich 
• Bevorzugung einzelner Kulturangebote 
• Kulturtourismus in der Stadt verdrängt den auf dem Land 

Kulturmarketing: 
• Kulturelles Erbe auf Social-Media-Kanälen vernachlässigt 

 

S
tä

rk
e

n
 

S
ch

w
ä

ch
e

n
 

Le
is

tu
n

g
sa

u
sp

rä
g

u
n

g
 

niedrig hoch 

Erfolgswirklichkeit 



Analyse des Attraktivitätsfaktors des kulturellen Erbes Bayerns 60

 

Aus der Matrix lässt sich ableiten, dass Bayern Stärken hat, welche nicht weiter ausge-

baut werden müssen, allerdings hat die Destination auch einige Stärken, welche es sich 

lohnt weiterzuentwickeln. Bei den Schwächen gibt es welche, die nicht verbessert wer-

den müssen. Die Matrix stellt auch einige dar, bei denen es sich lohnt diese zu optimie-

ren. Die zu optimierenden Felder werden für die spätere SWOT-Matrix in Punkt 4.3.3 

benötigt.464   

 

4.3.2 OT-Analyse 
In der OT-Analyse werden die Chancen (opportunities) und anschließend die Risiken 

(threats) Bayerns ermittelt und anschließend werden diese jeweils in einer Matrix veran-

schaulicht sowie beurteilt. 

Es besteht die Chance, durch das vorhandene465und zukünftige466 materielle und imma-

terielle UNESCO Weltkulturerbe mehr Touristen in die Destination Bayern zu locken. Die 

UNESCO hat einen guten Stellenwert und Bekanntheitsgrad weltweit. Befindet sich eine 

Sehenswürdigkeit auf der Liste, erscheint diese für Touristen attraktiver.467 Es gibt Tou-

risten, die nur wegen des UNESCO Kulturerbes in eine Destination reisen.468 Die Schlös-

ser des bayerischen Königs Ludwig II. sind schon seit längerer Zeit ein Anziehungspunkt 

für Touristen. Besonders das Schloss Neuschwanstein könnte durch die Nominierung 

noch mehr Beachtung finden und ein Attraktivitätsfaktor für die Destination werden.469 

Die Nominierung der Schlösser mit dem Titel „Gebaute Träume“ soll im Februar 2022 

erfolgen.470 Ein weiteres Beispiel für eine Nominierung ist das Augsburger Wasserma-

nagement-System. In Augsburg befinden sich die drei ältesten Wassertürme Deutsch-

lands beziehungsweise Mitteleuropas und stammen aus der Zeit des Mittelalters.471 

Ebenso findet die Normierung für die alpinen und voralpinen Wiesen- und Moorland-

schaften statt, welche nördlich der Alpen in Garmisch-Partenkirchen liegen. Die Beson-

derheit des potenziellen Kulturerbes liegt in der Tradition der Heuwiesen- und der 

großflächigen Streuwiesennutzung.472 Auch das Markgräfliche Opernhaus hat im April 

                                                           

 

464 In Anlehnung an Rossmann 2013, 312f. 
465 Vgl. Gliederungspunkte 4.- 4.2.3 
466 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 27.06.2018]. 
467 Vgl. Thurner 2011, 156. /Vgl. May/ Saretzki 2010, 26. / 
    Vgl.  Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 03.05.2018]. /  
    Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 03.05.2018]. /  
    Vgl. UNESCO, www.unesco.org, [Stand 03.05.2018]. 
468 Vgl. Dettmer/ Glück/ Hausmann/ et. al 2000, 37./ Vgl. Quack / Wachowiak 2013, 281./ Vgl. Steinecke 2011, 89. 
469 Vgl. TV aktuell, www.tvaktuell.com, [Stand 11.05.2018]. /  
    Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.germany.travel.de/de, [Stand 04.06.2018]. 
470 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 27.06.2018]. /  
    Vgl. Bayerische Verwaltung der staatlichen Schlösser, Gärten und Seen, www.schloesser.bayern.de, [Stand   
           10.02.2018]. /Vgl. Merkur, www.merkur.de, [Stand 10.02.2018]. 
471 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 27.06.2018]. /  
    Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 10.02.2018]. 
472 Vgl. Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 27.06.2018]. /  
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2018, nach Sanierungsarbeiten wiedereröffnet. Hier könnte die Chance auf mehr Tou-

risten bestehen.473 2018 feiert die Bamberger Altstadt Jubiläum. Seit 25 Jahren steht sie 

auf der internationalen UNESCO Liste. Im Juni 2018 findet deshalb die Hauptversamm-

lung der deutschen UNESCO-Kommission in Bamberg statt. 125 Kultur-, Bildungs- und 

Wissenschaftsspezialisten treffen sich, um über das UNESCO Programm und deren Ge-

staltung zu diskutieren. Im gesamten Jahresverlauf finden Sonderveranstaltungen, zu 

Ehren des Jubiläums, statt. Mit der Vermarktungsstrategie von lokalen Museen „25 x 25“ 

sollen Gäste angelockt werden. Es sind 25 Sonderführungen mit 25 Personen in jewei-

ligen Gruppen geplant, welche am 25. Tag eines Monats stattfinden. Am 11. Dezember 

wird dem Kulturerbe der Jubiläumstitel verliehen und die Festlichkeit wird von den Bam-

berger Symphonikern begleitet. Für die Destination Bayern besteht die Chance auf Tou-

rismuszuwachs und eine gute Positionierung im Markt.474 Das Jahr 2018 wird das 

„europäische Kulturerbejahr“. Mit dem Motto „Sharing Heritage“ soll das kulturelle Mitei-

nander in Europa gestärkt und Bewusstsein für kulturelles Erbe geschaffen werden. 

Auch Deutschland ist dabei. Bundesländer, Kommunen und Regionen arbeiten alle zu-

sammen. Durch dieses Ereignis besteht die Chance, das Thema Kultur noch mehr in 

den Vordergrund zu bringen und neue Interessensgruppen zu akquirieren.475 Der Kultur-

tourismus ist zudem ein Wachstumsmarkt. Dieser nimmt hauptsächlich in den Städten 

zu.476 Ein weiterer Aspekt ist der demografische Wandel, da es zukünftig immer mehr 

ältere als jüngere Menschen geben wird.477 Es besteht somit die Chance mehr Men-

schen für die kulturinteressierte Zielgruppe der „Best Ager“, für die Destination Bayern, 

zu erwerben, welche reisefreudig und mobil sind.478 Eine weitere Chance für Bayern ist 

es, Zielgruppen der Zukunft aus Asien und Südamerika, als Touristen zu gewinnen. 

Nordamerika bleibt auch in Zukunft als Hauptreiseland bestehen.479 Vor allem in China 

besteht ein zukünftiger Quellmarkt. Die Auslandsreisen dieser Destination sind angestie-

gen.480 Das konservativ-etablierte Milieu, welches ein überdurchschnittliches Einkom-

men verfügt sowie viel Geld für Reisen ausgibt, könnte eine weitere Chance für Bayern 

darstellen.481 Ferner ist die Zielgruppe sehr wissensbegehrt und interessiert daran 

Neues kennenzulernen.482 Kulturtouristen machen gerne außerhalb des eigenen Landes 

Urlaub. Dies könnte die Chance des Einreiseverkehrs in Bayern erhöhen. Außerdem 

                                                           

 

    Vgl. Süddeutsche, www.sueddeutsche.de, [Stand 27.06.2018]. 
473 Vgl. Auftakt Bayreuth, www.auftakt.bayreuth.de, [Stand 11.05.2018]. 
474 Vgl. Nordbayern, www.nordbayern.de, [Stand 16.05.2018]. 
475 Vgl. sharing heritage, www.sharingheritage.de, [Stand 10.02.2018]. 
476 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.deutschertourismusverband.de, [Stand 11.05.2018]. 
477 Vgl. Bpb, www.bpb.de, [Stand 26.06.2018]. 
478 Vgl. Gliederungspunkt 3.2 
479 Vgl. FAZ, www.faz.net, [Stand 09.05.2018]. /  
    Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.deutschertourismusverband.de, [Stand 10.05.2018]. /  
    Vgl. Sinus Institut, www.sinus-institut.de, [Stand 10.05.2018]. 
480 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 27.06.2018]. 
481 Vgl. Quack / Wachowiak 2013, 281./ Vgl. Sinus Institut, www.sinus-institut.de, [Stand 10.05.2018]. 
482 Vgl. Gliederungspunkt 3.2 
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befinden sich unter der Zielgruppe kaum Familien mit kleinen Kindern. Dort könnte mög-

licherweise die Chance entstehen, dass die Kulturtouristen nicht auf die Ferien der Kin-

der angewiesen sind und zu jeder Saison und in jedem Zeitraum reisen können.483 Auch 

der sonst nicht so kulturinteressierte Besucher stellt eine Chance für die Zukunft dar. Er 

sucht möglicherweise direkt in der Destination neues Wissen und hat Interesse an kul-

turellen Angeboten.484 Mit den Einnahmen der Touristen wird die Wirtschaft des Touris-

mus im Allgemeinen angekurbelt. Es fließt mehr Geld in die Destination und somit 

können mehr Arbeitsplätze für die Einheimischen geschaffen werden.485  

• Mehr Binnenreiseverkehr aufgrund politischer Ereignisse im Aus-
land 

 
• Anstieg der Zielgruppe „Best Ager“ (Demografischer Wandel) 

 

• Überdurchschnittliches Grundeinkommen + Stre-
ben nach Wissen der Konservativ-Etablierten  

• Anstieg des Tourismus wegen Entwicklung von 
Kulturinteresse in der Destination 

• Steigung der Tourismuswirtschaft 
Schaffung neuer Arbeitsplätze 
 

• Kulturtourismus in Städten steigt  
• 2018 erneuter Tourismusrekord für Destination  
• Mit bestehenden/besonderen UNESO Erben mehr Touristen anlo-

cken:  
• Wiedereröffnung -Markgräfliches Opernhaus 
• 25. Jubiläum UNESCO Altstadt Bamberg 

• Mit zukünftigen UNESCO Erben mehr Touristen anlocken:  
• Königsschlösser „Gebaute Träume“ 
• Augsburger-Wassermanagement System 
• Alpine und voralpine Wiesen- und Moorlandschaften 

• Europäisches Kulturerbejahr 2018 

 

• Anstieg des Einreiseverkehrs durch reisefreudige 
Kulturtouristen 
 

• Zukünftige Zielgruppe Asien (China) und Südame-
rika/ USA bleibt bestehen 
 

 

 

Tabelle 7: Chancen-Matrix486 

Ferner gibt es einige Risiken, die im Folgenden ermittelt werden. Wie schon im Kapitel 

3.2 erwähnt, wird es bis zum Jahr 2030 zwei verschiedene Arten von Kulturtouristen 

geben. Eine Art von Tourist möchte so viel Kulturelles wie möglich erfahren und sieht 

das Reisen als eine Art Statussymbol, um Bilder auf den sozialen Netzwerken hochladen 

zu können. Es besteht das Risiko, dass der Sinn des Kulturgutes verloren geht. Die ei-

gentliche Geschichte und der Hintergrund des Erbes werden möglicherweise nicht mehr 

beachtet. Die Stätte wird lediglich besucht, um diese auf der persönlichen Liste abhaken 

zu können.487 Auch bei der Zielgruppe der „Best Ager“ könnten die langsam eintretenden 

physiologisch-kognitiven Veränderungen, aufgrund des fortgeschrittenen Alters, ein 

                                                           

 

483 Vgl. Gliederungspunkt 3.2 
484 Vgl. Gliederungspunkt 3.2 
485 Vgl. BMZ, www.bmz.de, [Stand 27.06.2018]. 
486 Eigene Darstellung in Anlehnung an Rossmann 2013, 313. 
487 Vgl. FAZ, www.faz.net, [Stand 09.05.2018]. / Vgl. Gliederungspunkt 3.2/  
    Vgl. Deutscher Tourismusverband, wwww.deutschertourismusverband.de, Stand 10.05.2018]. 
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Risiko darstellen. Das Risiko besteht darin, dass die Altersgruppe möglicherweise lang-

samer auf kognitive Reize reagiert, beispielsweise durch eine langsamere Informations-

verarbeitung im Gehirn. Diese Veränderung wäre auch eine Herausforderung im Bereich 

des Marketings.488 Mit zunehmendem Alter kann sich zudem die Motorik verändern. Die 

körperliche Kraft und Bewegungsfähigkeit lassen bei manchen Menschen ab einem Alter 

von 50 Jahren nach. Einige Personen dieser Altersgruppe fühlen sich beim Gehen ver-

unsichert. Die Zielgruppe ist deshalb nicht mehr so mobil, im Vergleich zu der jüngeren 

Zielgruppe.489 Außerdem ändern sich ab dieser Altersgrenze die Hormone. Da sich das 

Hormon Testosteron zurückbildet, reagieren Menschen möglicherweise sensibler auf 

bestimmte Situationen. Die Zielgruppe legt somit mehr Wert auf Organisation.490 Ein wei-

teres Risiko besteht darin, dass die eigentliche Tradition des immateriellen Erbes verlo-

ren geht. Ferner besteht das Risiko, dass die weitere zahlreiche Konkurrenz anderer 

Destinationen, sich mit ihrem kulturellen Erbe durchsetzen könnte. Dazu zählen Vietnam, 

Australien, die angrenzenden Alpenländer und die östlichen Länder.491 Ein weiteres Ri-

siko stellt den Konflikt zwischen dem Tourismus und dem Denkmalschutz dar. Das kul-

turelle Erbe könnte durch die Tourismus Massen beschädigt werden, z.B. durch den 

Diebstahl von Einzelstücken. Die Diebe versuchen sich damit am illegalen Handel.492  

Ferner stellt es ein Risiko dar, dass die Gäste von Zeit zu Zeit immer anspruchsvoller 

werden und Touristen aus verschiedenen Ländern individuelle Bedürfnisse haben. Diese 

haben möglicherweise bereits viel Reiseerfahrung und nehmen das kulturelle Angebot 

bereits als selbstverständlich wahr. Außerdem legen sie mehr Wert auf Authentizität, 

exklusive, kombinierte Angebote mit einem einmaligen Erlebnis. Auch bei der Qualität, 

in Verbindung mit einem angemessenen Preis und der Übermittlung von Informationen, 

haben sie einen erhöhten Anspruch.493 Die Gäste schauen immer kurzfristiger nach An-

geboten und buchen dementsprechend spontan.494 Der Tourist möchte zudem individu-

ell angesprochen werden. Die Touristen mögen ein Bündel aus verschiedenen 

Angeboten mit entsprechenden Auswahlmöglichkeiten.495 Auch die Digitalisierung stellt 

eine Unsicherheit für das kulturelle Erbe dar. Die sogenannte virtuelle Brille soll es durch 

Aufsetzen ermöglichen in eine andere Welt, sprich in eine entfernte Destination einzu-

tauchen. Möglicherweise stellt dies eine Gefahr für das Bereisen eines materiellen Erbes 

oder das Wahrnehmen eines immateriellen Erbes in der Zukunft dar. Die Brille könnte 

verhindern, dass der Tourist nicht mehr zur Attraktion selber fahren möchte, da er bereits 

                                                           

 

488 Vgl. Murzik 2001, 82f. 
489 Vgl. Murzik 2001, 83f. 
490 Vgl. Murzik 2001, 84. 
491 Vgl. Steinecke 2011,16./ Vgl. ARL, www.ARL-net.de, [Stand 28.04.2017] 
492 Vgl. DW, www.dw.com, [Stand 16.05.2018]. 
493 Vgl. Steinecke 2011,18f. 
494 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.deutschertourismusverband.de, [11.05.2018]. 
495 Vgl. Steinecke 2011,19. 
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ein positives Erlebnis mit ihr hatte. Ein weiteres Risiko wäre, dass ein jeweiliges imma-

terielles Erbe einmal in Vergessenheit gerät und nicht an nächste Generationen weiter-

gegeben wird. Dies kann nicht so einfach wieder neu erbaut werden, wie bei einem 

materiellen Erbe.496 

• Anspruch der Touristen steigt • Altersbedingte physische/ kognitive Veränderungen bei 

den „Best Agern“ 

 

• Sinn des Kulturgutes geht verloren (Touristen auf Status-

suche) 
• Zahlreiche Konkurrenz könnte sich mit dem kulturellen 

Erbe durchsetzen 

• Kulturtourismus auf dem Land geht verloren  

 

• Konflikt zwischen Tourismus und Denkmalschutz 

• Digitalisierung 

 

 

Tabelle 8: Risiken-Matrix 

Aus der Analyse lässt sich erkennen, dass mehr Chancen als Risiken für Bayern beste-

hen. Vergleicht man nun die beiden Matrizen miteinander, lassen sich optimale Ge-

schäftsfelder ableiten. Die Destination hat viele gute Chancen und geringe Risiken zu 

erwarten.497  

 

4.3.3 SWOT-Matrix  
Im nächsten Schritt wird eine Matrix aus Stärken und Schwächen sowie Chancen und 

Risiken erstellt. Anhand dieser können Handlungsempfehlungen abgeleitet werden.  

Stärken (S) Schwächen (W) 
Weiter ausbauen, Position schützen: 

• Platz 1 für Kurzreisen innerhalb Deutschlands (ab 1 bis 4 Tagen) 
• Mehr Binnenverkehr als Einreiseverkehr 
• Stärkstes Einreiseland USA 
• Zum 6. Mal bester Marktanteil innerhalb Deutschlands 
• Städtereisen in Bayern beliebt 
• Hauptzielgruppe Kulturinteressiert 
• München Platz 1 Kulturtourismus 
• Destination hat sich bereits mit Kulturtourismus der Zukunft befasst. 
• Gutes Image bei Touristen (Auch im Kulturbereich) 
• 34 von Top 100 Sehenswürdigkeiten in Bayern 
• Bei Senioren Kulturreise auf dem 1. Platz 
• 7 materielle Erbstätten jeweils individuell, aus verschiedenen Epochen/ 

Akteuren  
• Hat landesweit die meisten immateriellen Erben 
• Kulturerbe wichtigste Motiv für Kulturreise  
• 21 immaterielle Erben im Bundesverzeichnis 

 

Anstrengungen verstärken: 
• Erst beliebteste Aktivität für deutsche Ur-

lauber in der DestinationNatur 
• Andere europäische Länder haben mehr 

kulturelles Erbe als Deutschland 
• Destination auf Platz 2 der kulturellen At-

traktivität Europas (Wien 1.) 
• Weniger Einreiseverkehr als Binnenver-

kehr 
• Kein immaterielles Erbe auf internationa-

ler UNESCO Liste speziell für Bayern 
• Unter der Kategorie „Musik und Körper-

sprache“ kein immaterielles Erbe speziell 
für Bayern (Bundesverzeichnis)  

• Gleichberechtigte Vermarktung von allen 
vielfältigen Angeboten/Bezirken schwie-
rig 

• Kurzzeitreisen sind üblich 

                                                           

 

496 Vgl. Bachleitner 2015, 219. 
497 In Anlehnung an Rossmann 2013, 312f. 
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Kulturmarketing: 
• Homepage des Tourismusverbandes anschaulich und nutzerfreundlich 
• In verschiedene Themenbereich gegliedert 
• Vermarktet Kombination aus verschiedenen Sehenswürdigkeiten 
• In sich Vernetzte Mediale Kundenansprache 
• Preis „Destination Brand Award 2017“ 
• Auszeichnung bester Messestand auf der ITB 2018 von allen 
• Gutes Auslandsmarketing (Experten, jeweilige Maßnahme für ein Land) 
• 6 Regionen haben Titel für Sightsleeping 

• Bevorzugung einzelner Kulturangebote 
• Kulturtourismus in der Stadt verdrängt 

den auf dem Land 
 

Kulturmarketing 
• Kulturelles Erbe auf Social-Media-Kanä-

len vernachlässigt 

Chancen (O) Risiken (T) 
1.  

• Kulturtourismus in Städten steigt  
• 2018 erneuter Tourismusrekord für Destination  
• Mit bestehenden/besonderen UNESO Erben mehr Touristen anlocken:  

• Wiedereröffnung -Markgräfliches Opernhaus 
• 25. Jubiläum UNESCO Altstadt Bamberg 

• Mit zukünftigen UNESCO Erben mehr Touristen anlocken:  
• Königsschlösser „Gebaute Träume“ 
• Augsburger-Wassermanagement System 
• Alpine und voralpine Wiesen- und Moorlandschaften 

• Europäisches Kulturerbejahr 2018 
2.  

• Anstieg des Einreiseverkehrs durch reisefreudige Kulturtouristen 
• Zukünftige Zielgruppe Asien (China) und Südamerika/ USA bleibt be-

stehen 
3.  

• Mehr Binnenreiseverkehr aufgrund politischer Ereignisse im Ausland 
• Anstieg der Zielgruppe „Best Ager“ (Demografischer Wandel) 

4. 
• Überdurchschnittliches Grundeinkommen + Streben nach Wissen der 

Konservativ-Etablierten  
• Anstieg des Tourismus wegen Entwicklung von Kulturinteresse in der 

Destination 
• Steigung der Tourismuswirtschaft Schaffung neuer Arbeitsplätze 

1.   

• Sinn des Kulturgutes geht verloren (Tou-

risten auf Statussuche) 
• Zahlreiche Konkurrenz könnte sich mit 

dem kulturellen Erbe durchsetzen  

• Kulturtourismus auf dem Land geht verlo-

ren 

2.             

• Konflikt zwischen Tourismus und Denk-

malschutz 

• Digitalisierung 

3.  

• Anspruch der Touristen steigt 

4.      

• Altersbedingte physische/ kognitive Ver-

änderungen bei den „Best Agern“ 

• Immaterielles Erbe gerät in Vergessen-

heit 

 

Tabelle 9: Stärken-Schwächen-Chancen-Risiken-Matrix498 

                                                           

 

498 Eigene Darstellung in Anlehnung an Rossmann 2013, 315. 
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5 Handlungsempfehlungen 
Aus der SWOT-Analyse lassen sich Handlungsempfehlungen ableiten. 

 

5.1.1 SO-Strategien 
Bei den SO-Strategien treffen große Stärken auf große Chancen, die optimal verwendet 

werden können, um langfristig erfolgreich zu sein. Diese sind hier aufgeführt.499  

Das Kulturangebot, besonders in den Städten, sollte weiterhin gut vermarktet und aus-

gebaut werden. Dies ist begünstigt durch den Anstieg des Kulturtourismus in den Städ-

ten. Städtereisen sind bereits in der Destination beliebt. Bei den Touristen hat Bayern 

ein gutes Image im Bereich der Kultur. Dieses sollte stetig gepflegt werden, um es lang-

fristig positiv zu erhalten.500 Außerdem stellt das kulturelle Erbe einen Attraktivitätsfaktor 

für die Touristen, für eine Reise nach Bayern dar. Besonders die Stadt München sollte 

sich stetig gut für die Kulturtouristen präsentieren. Sie hat bereits den 1. Platz im Kultur-

tourismus erhalten. Außerdem befinden sich in München fünf materielle und ein imma-

terielles Erbe. Das Erbe, welches sich in den Städten befindet, hat großes Potenzial für 

die Zukunft. Auch Städte wie beispielsweise Nürnberg stellen einen Attraktivitätsfaktor 

dar, wie beispielsweise die Kaiserburg und der Christkindlesmarkt. Insgesamt fünf der 

sieben materiellen Erben befinden sich in Städten und sind deshalb besonders attraktiv 

für Kulturinteressierte.501 

Auch die Stärke, dass sich der Tourismusverband Bayern bereits mit dem Kulturtouris-

mus der Zukunft beschäftigt hat und dieser weiterhin zunimmt, stellt eine gute Verbin-

dung dar.502 Es sollten die angestrebten Marketingmaßnahmen, mit denen sich die 

Destination bereits befasst hat, umgesetzt werden.503 Beispielsweise wurde bei der Ta-

gung des Kulturtourismus für 2030 über das Inbound Marketing gesprochen. Hierbei 

versucht man durch ein positives Auftreten im Marketing, dass der Tourist einen von 

selbst aufspürt. Dabei ist es wichtig gute Inhalte zu präsentieren oder andererseits durch 

„Google Adwards“ aufmerksam zu machen. Der Werbende bestimmt unter welchen 

Schlüsselwörtern seine Anzeige in Google angezeigt wird, wenn jemand in Google da-

nach sucht. Dies macht die Destination Bayern bereits gut und sollte es deshalb weiter-

hin ausbauen. Ein Angebot auf der Internetseite sollte möglichst viele Informationen 

liefern, Wissen schaffen, einen Sinn geben, dabei eine Bindung zum Gast erreichen und 

                                                           

 

499 Vgl. Rossmann 2013, 315ff. 
500 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
501 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
502 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
503 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3/  
     Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 28.06.2018]. 
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dabei unterhalten.504 Auf der Internetseite vom bayerischen Tourismusverband werden 

beispielsweise die Daten und Fakten (Informationen) zum kulturellen Erbe gegeben.505 

Um das kulturelle Erbe noch stärker zu präsentieren, könnte beispielsweise ein Video, 

dass unentschlossene Touristen auf emotionaler Ebene erreicht, hilfreich sein. Ein Ka-

talog über das vorhandene materielle und immaterielle Erbe könnte zu einer Wissener-

weiterung beim Besucher führen. Kurznachrichten über Social-Media-Kanäle können für 

kurzzeitige Informationsvermittlung eingesetzt werden, um das Wissen beim Gast noch 

einmal zu reflektieren. Da immer mehr Menschen über die mobilen Endgeräte wie Smart-

phones das Internet nutzen, sollte die Homepage beispielsweise benutzerfreundlich und 

einfach für das Smartphone strukturiert und zugänglich sein. Auch im Online Bereich 

kann Marketing Automation eingesetzt werden. Dies bedeutet, dass ein bestimmtes Pro-

gramm Daten sammelt und mit diesem, bestimmte Informationen automatisch an den 

Touristen geschickt werden können.506 

Die Chance besteht, mit materiellen und immateriellen Erben mehr Touristen zu akqui-

rieren, da Bayern bereits über sieben materielle UNESCO Erben sowie die meisten lan-

desweiten immateriellen Erben verfügt, sollten hier Maßnahmen ergriffen werden. 

Dadurch das die sieben materiellen Erben jeweils individuell, von verschiedenen Akteu-

ren und aus verschieden Epochen stammen507 sowie einen großen Stellenwert aufgrund 

des UNESCO Titels508 haben, sollten diese besonders in den Vordergrund bei der Kul-

turvermarktung gestellt werden. Die Wiedereröffnung des UNESCO Markgräflichen 

Opernhauses im April 2018 und das 25. Jubiläum der UNESCO Altstadt Bamberg 2018 

bieten großes Potenzial.509 Solche oder zukünftige Ereignisse, sollten gut im In- und Aus-

land vermarktet werden, um noch mehr Touristen nach Bayern zu locken. Speziell auf 

Facebook könnte, unter der Dachmarke auf der deutschen Seite „DeinBavaria“ und auf 

der für ausländische Märkte „VisitBavaria“, geworben werden.510 Die in sich vernetzte 

mediale Kundenansprache sollte weiterhin beibehalten und ausgebaut werden.511 Mar-

ketinginstrumente wie Flyer, Kataloge und Prospekte, die bereits gut bei den Touristen  

ankamen, sollten weiterhin für die Rezipienten Ansprache genutzt werden.512 Um auch 

weiterhin die meisten landesweiten immateriellen Erben zu haben.513, sollte die Destina-

tion sich stetig bemühen bestehende oder neu entdeckte Traditionen, Rituale, bestimmte 

Handwerkstechniken, bestimmtes Fachwissen514 in einem Bereich zu finden oder zu 

                                                           

 

504 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 28.06.2018]. 
505 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 11.05.2018]. 
506 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 28.06.2018]. 
507 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
508 Vgl. Gliederungspunkt 2.3.1  
509 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
510 Vgl. Gliederungspunkt 3.3 
511 Vgl. Gliederungspunkt 2.4  
512 Vgl. Gliederungspunkt 3.3 
513 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
514 Vgl. Gliederungspunkt 2.3.3 
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pflegen, deren Besonderheiten zu präsentieren und sie mit in das bayerische Landes-

verzeichnis mit aufzunehmen. Die anschließend im Landesverzeichnis bestehenden im-

materiellen Erben sollten für das Bundesverzeichnis der Deutschen UNESCO 

Kommission nominiert werden, um diese noch bekannter und attraktiver erscheinen zu 

lassen.515 Da die Chance besteht, dass Bayern 2018 einen neuen Tourismusrekord er-

reichen könnte und die Destination bereits sechs Mal den besten Marktanteil innerhalb 

Deutschlands hatte516, ebenso den „Destination Brand Award“ 2017 erreicht hat, sollte 

versucht werden mit der vorhandenen Dachmarkenstrategie weiterhin erfolgreich zu 

bleiben.517  

Eine weitere SO-Strategie, bildet sich aus der Kombination einer Chance, auf mehr Bin-

nenreiseverkehr durch mögliche politische Ereignisse im Ausland. Außerdem kann die-

ser durch die Stärke, dass es bereits mehr Binnenreiseverkehr als Einreiseverkehr in der 

Destination gibt, genutzt werden.518 Die Bayerische Tourismus Marketing GmbH sollte 

verstärkt mit dem Kulturangebot in der Destination Bayern werben. Deutsche Touristen, 

welche in die Destination reisen, sind nämlich die bayerische Bevölkerung selbst. Ge-

nauso sollte die Marketing GmbH sich auf die östlichen Bundesländer konzentrieren.519 

Es sollte erreicht werden, dass die Destination weiterhin Marktführer für Kurzreisen 

bleibt. Die neuen Zielgruppen der Zukunft könnten Asiaten und Süd-Amerikaner sein. 

Ferner macht die Bayerische Marketing GmbH ein gutes Auslandsmarketing.520 Diese 

sollten ihre Auslandsmaßnahmen für die jeweiligen Länder ausbauen und ihnen weiter-

hin Experten mit Bayernkenntnissen zur Verfügung stellen.521 Beispielsweise bereiten 

sich die Chinesen häufig über das Internet, auf ihre Reise vor.522 Die offizielle Homepage 

der Destination Bayern kann man bereits auf Chinesisch umstellen. Hier sollten stetig 

die Kulturangebote gepflegt werden.523 Außerdem bleibt die Hauptzielgruppe der US-

Amerikaner für die Destination beständig.524 Hier sollten speziell auf der englischspra-

chigen Internetseite erstellte Marketingmaßnahmen durchgeführt werden, da die Ziel-

gruppe sich genauso häufig, vor ihrer Reise, über das Internet informiert.525  

Durch den demografischen Wandel besteht die Chance, mehr potenzielle Touristen der 

Zielgruppe „Best Ager“ zu akquirieren. Bei älteren Menschen steht die Kulturreise in Bay-

ern bereits an erster Stelle der Reisemotive.526 Die Zielgruppe hat meist mehr Geld und 

                                                           

 

515 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3/ Vgl. Gliederungspunkt 2.3.3/ Vgl. Gliederungspunkt 2.3.1 
516 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
517 Vgl. Gliederungspunkt 3.3/ Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
518 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
519 Vgl. Merkur, www.merkur.de, [Stand 28.06.2018]. 
520 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
521 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3/ Vgl. Gliederungspunkt 3.3 
522 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 28.06.2018]. 
523 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.cn, [Stand 28.06.2018]. 
524 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
525 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 28.06.2018]. /  
    Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bavaria.by, [Stand 28.06.2018]. 
526 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
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Zeit zum Reisen527 und legen mehr Wert auf Zusatzleistungen. Beispielsweise sollten 

ein guter Service und eine persönliche Beratung, für zukünftige Marketingmaßnahmen 

in Betracht gezogen werden.528 Die Zielgruppe Bayerns kann außerdem in das konser-

vativ-etablierte Milieu eingeordnet werden. Diese Touristen sind gerne Führungsperso-

nen.529 Eine Strategie wäre, diese als Meinungs- und Markenbotschafter für die Kultur, 

der Destination einzusetzen. Begeisterte Kulturtouristen empfehlen das kulturelle Ange-

bot Bayers möglicherweise gerne weiter. Diese könnten in erstellen Kurzvideos als Re-

ferenzkunden auftreten. Diese Filme sollten anschließend auf der offiziellen Homepage 

und auf den Social-Media-Kanälen geteilt werden. Somit könnte die Aufmerksamkeit für 

das kulturelle Erbe Bayerns erhöht werden.530 

Es gibt zudem die Möglichkeit das Kulturinteresse bei Touristen zu wecken, welche zu-

nächst nicht das Reisemotiv der Kulturreise haben. Die 34 von den Top 100 beliebtesten 

Sehenswürdigkeiten der Destination Bayern in Verbindung mit dem materiellen und im-

materiellen Kulturerben sollten in den verschiedenen Touristeninfos gut vermarket wer-

den, damit sich der Gast wohlmöglich doch dafür interessiert.  

Um die Tourismuswirtschaft weiterhin anzukurbeln und neue Arbeitsplätze in der Kultur-

branche zu schaffen, sollte das positive Image Bayers weiterhin bewahrt werden.531 

 

5.1.2 WO-Strategien 
In diesem Gliederungspunkt versucht man mit geeignete Strategien den Schwächen 

durch Chancen entgegenzuwirken. 

Es ist belegt, dass andere Länder als Deutschland über mehr kulturelles Erbe verfügen. 

Dabei besteht aber die Chance auf zukünftige UNESCO Kulturerben, die mehr Touristen 

nach Deutschland und somit nach Bayern führen. Die Nominierungen für die Königs-

schlösser „Gebaute Träume“, das Augsburger Wassermanagementsystem und die Al-

pine und voralpinen Wiesen stehen bereits. Speziell für diese drei Erben sollte in naher 

Zukunft geworben werden.  

Die beliebteste Aktivität, um nach Bayern zu Reisen, ist die Natur. Durch das europäi-

sche Kulturerbejahr 2018, sollte dennoch die Chance genutzt werden, verstärkt auf das 

materielle und immaterielle Kulturerbe der Destination Bayern aufmerksam zu machen.  

In die Destination Bayern reisen immer noch mehr Inländer als Ausländer. Dennoch be-

steht die Chance auf mehr reisefreudige Kulturtouristen, welche außerhalb ihres eigenen 

                                                           

 

527 Vgl. Murzik 2001, 65ff. 
528 Vgl. Murzik 2001,83ff. 
529 Vgl. Gliederungspunkt 3.2 
530 Vgl. Gliederungspunkt 2.4 
531 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
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Landes Urlaub machen. Diese Chance sollte ergriffen werden und sich auf die potenzi-

ellen Zielgruppen der Zukunft, Asien und Südamerika konzentriert werden.532 

Der Schwäche, dass Wien den ersten Platz der kulturellen Attraktivität errungen hat, 

kann durch die Chance des europäischen Kulturerbe Jahres 2018 entgegengewirkt wer-

den. Präsentiert sich die Destination, besonders in diesem Jahr mit München und seinen 

kulturellen Benefits, könnte sich Bayern in Zukunft weiterhin auf dritten Platz halten oder 

sogar die attraktivste europäische Kulturstadt werden. 

Es besteht zwar die Schwäche, dass sich in der Kategorie „Musik und Körpersprache“ 

keine immateriellen Erben befinden, aber immer noch die Chance das zukünftige nomi-

niert werden.533 Es sollte sich dennoch zunächst in der Vermarktung auf die anderen 

Kategorien „Bräuche und Feste“, „Mensch und Natur“, und „Leben in Gemeinschaft“, des 

Bundesverzeichnisses der UNESCO Kommission konzentriert werden.534 

 

5.1.3 ST-Strategien 
Hier wird nun versucht die Risiken durch vorhandene Stärken zu beseitigen. 

Die Bayerische Marketing GmbH hat sich bereits mit dem Kulturtourismus der Zukunft 

befasst.535 Auch damit, dass die Kulturtouristen sich nach einem einmaligen Erlebnis 

sehnen. Dadurch soll die emotionale Ebene des Touristen angesprochen werden.536 Um 

also dem Risiko entgegen zu wirken, dass der Sinn des Kulturgutes durch den „Selfie 

Touristen“ verloren geht, sollten emotionale Momente geschaffen werden, welche in Er-

innerung bei der Zielgruppe bleiben.537 Dies könnte man erreichen, durch kleine Schau-

spielaufführungen, welche die Geschichte und das Hintergrundwissen des materiellen 

Kulturgutes, widerspiegeln sollen. Zum Beispiel in der Wallfahrtskirche „Wieskirche im 

Pfaffenwinkel“ könnte die Szene der Bäuerin, welche den tränenden Jesu sah, nachge-

stellt werden.538 

Um vor allem die Kulturtouristen noch stärker zu erreichen und sich von der Konkurrenz 

abzuheben, sollten die vorhanden Kulturthemenschwerpunkte weiter ausgebaut werden 

und mit neuen Geschichten aufgeladen werden.539 Besonders das Thema Sightsleeping 

hat Potenzial, da bereits sechs Regionen einen Titel erhalten haben.540  

                                                           

 

532 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
533 ebd. 
534 Vgl. Gliederungspunkt 4.2.1 
535 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
536 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 28.06.2018]. 
537 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3/  
    Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.daby.bayern.by, [Stand 28.06.2018]. 
538 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
539 Vgl. Gliederungspunkt 3.3 
540 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3/ Vgl. Gliederungspunkt 3.3. 
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Um den möglichen Beschädigungen eines Kulturgutes entgegenzuwirken, wie dem 

Diebstahl, gibt es bereits Denkmalschutzinitiativen innerhalb Bayerns. 541 Beispielsweise 

die oberste innerhalb Bayerns, das „Staatsministerium für Bildung und Kultus, Wissen-

schaft und Kunst“.542 Außerdem könnte man kulturelles Erbe mit Hilfe der 3D-Laserscan-

technologie digital und virtuell für die Zukunft festhalten.543  

Damit der Gefahr entgegengewirkt wird, dass ein immaterielles Erbe in Vergessenheit 

gerät, fördert und schützt die UNESCO-Kommission dieses. Bayerns Stärke ist, dass sie 

bereits viele vorhanden immateriellen Erben der bundesweiten Liste haben. Dafür wer-

den verschiedene Projekte, Weiterbildungsseminare, Tagungen im In- und Ausland an-

geboten. Auch Schirmherrschaften werden vergeben.544 Es ist aber auch wichtig, dass 

die älteren Generationen, die Traditionen, an die Jüngeren weitergeben.545 Österreich 

beispielsweise hat ein Projekt, in dem es das Bewusstsein für das Kulturerbe in Schulen 

gegenwärtig und zukünftig fördern möchte.546  

Es ist zwar das Risiko vorhanden, dass die Digitalisierung den Kulturtourismus ein-

schränken könnte, aber dies könnte auch positiv umgesetzt werden. Beispielsweise hat 

die Bayerische Tourismus Marketing GmbH den Titel für den besten Messestand auf der 

ITB 2018 erhalten.547 Dort haben sie ihren Stand mit Virtualen-Reality-Erlebnissen prä-

sentiert. Beispielsweise konnte man dort durch einen Nationalpark wandern, ebenso auf 

dem Königsee mit dem Boot fahren und hatte dabei Aussicht auf den Watzmann.548 Er-

lebnisreiche Führungen könnten durch Augmented Reality unterstützt werden. Hält man 

das Gerät an einen vorher bestimmten Punkt, beispielsweise ein Kulturgut, bekommt 

man auf dem Bildschirm automatisch ein reales Bild zu sehen. Dies dient der Informati-

onserweiterung und kann alle Sinne eines Menschen ansprechen. Ein Beispiel wäre hier, 

wenn man im Saal des Schloss Neuschwansteins steht und das Gerät auf den Königs-

stuhl hält, würde ein Video erscheinen und man könnte dem König bei etwas beobach-

ten. Auch geschichtliche Informationen könnten direkt mit angezeigt werden.549  

Um den physischen und kognitiven Veränderungen der potenziellen Zielgruppe „Best 

Ager“ entgegenzuarbeiten550, sollten die Marketinginformationen durch Bilder unterstützt 

werden.551 Die Internetseite der Destination Bayern wirkt bereits anschaulich und benut-

zerfreundlich. Außerdem unterstützen sie die Informationen mit Bildern.552 Man sollte der 

                                                           

 

541 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
542 Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 28.06.2018]. 
543 Vgl. Kulturerbejahr 2018, www.kulturerbejahr2018.at, [Stand 29.06.2018]. 
544 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3/  
    Vgl.  Deutsche UNESCO-Kommission, www.unesco.de, [Stand 28.06.2018]. 
545 Vgl. Gliederungspunkt 2.3.3 
546 Vgl. Kulturerbejahr 2018, www.kulturerbejahr2018.at, [Stand 30.06.2018]. 
547 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
548 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 28.06.2018]. 
549 Vgl. Ambrus & Lonau GbR, www.augmented-minds.com, [Stand 28.06.2018].  
550 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
551 Vgl. Murzik 2001, 62ff. 
552 Vgl. Bayern Tourismus Marketing GmbH, www.bayern.by, [Stand 28.06.2018]. 
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Zielgruppe Helfer, Kümmerer und Erklärer sein, um auf ihre langsamen Reize besser 

eingehen zu können. Desweitern sollten der Zielgruppe barrierefreie Kulturstätten gebo-

ten werden.553 

 

5.1.4 WT-Strategien 
Im Folgenden wird versucht die Schwächen unter Berücksichtigung der Risiken zu be-

seitigen. 

Der bereits jetzt beliebte Städtetourismus verdrängt den auf dem Land. Auch der Kultur-

tourismus ist dort stark präsent. Dies könnte in der Zukunft noch verstärkter eintreffen. 

Deshalb sollte sich stärker auf die Kombination von Kultur und Naturangeboten kon-

zentriert werden und dies vermarktet werden. Auch die gleichberechtigte Vermarktung 

von allen Kulturangeboten auf dem Land und in der Stadt ist schwierig.554 Es ist daher 

sinnvoll, dass die Produkte zusammen vermarktet werden.555 Dabei könnte der Zusam-

menschluss von den materiellen Erbstätten und den immateriellen Traditionen von Vor-

teil sein. Beispielsweise könnte bei den Passionsspielen in Oberammergau, auf ein 

weiteres traditionelles und einzigartiges Erbe hingewiesen werden. Auch sollte in Bam-

berg auf weitere Erben hingewiesen werden. Die Stadt könnte aufgrund des 25. Jubilä-

ums, ein Besuchermagnet sein und auf ein weniger bekanntes, in der Natur gelegenes 

Erbe, wie die Wieskirche hinweisen.556  

Es besteht zwar die Schwäche, dass Bayern eine Reisedestination für Kurzreisen ist und 

auch der Städtetourismus aus Kurzreisen besteht.557 Dennoch sollte sich darauf kon-

zentriert werden, dass Bayern auf dem 1. Platz für diese Art von Reisen, innerhalb 

Deutschlands steht. Deshalb sollte dies weiter ausgebaut werden und als Chance ange-

sehen werden, dass der Kulturtourismus in den Städten ansteigt.558  

Damit sich die Konkurrenz gegenüber Bayern mit der Social-Media Vermarktung des 

Kulturangebots durchsetzt, sollte dieser Kommunikationsbereich ausgebaut werden. Ein 

eigener Blog oder Instagram Profil für das kulturelle Erbe Bayerns könnte noch mehr 

Touristen aufmerksam über diese machen.559  

Manche Kulturgüter werden mehr bevorzugt als andere. Zudem steigt der Anspruch der 

Touristen in der Zukunft. 560 Mit der Positionierung von weniger bekannten kulturellen 

Erben, mit der Entwicklung einer Marke für diese, welche sich in den Köpfen festsetzt 

                                                           

 

553 Vgl. Murzik 2001, 73. 
554 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
555 Vgl. Bundesministerium für Wirtschaft und Energie, www.bmwi.de, [Stand 28.06.2018]. 
556 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
557 Vgl. Deutscher Tourismusverband, www.deutschertourismusverband.de, [Stand 28.06.2018]./  
     Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
558 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
559 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3/ Vgl. Gliederungspunkt 3.3/ 2.4 
560 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
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und starken Kommunikation könnte dies ausgebessert werden. Auch so könnte sich eine 

Entlastung der Haupttourismusmagneten ergeben.561 Um dem Gast ein exklusives An-

gebot zu bieten, sollte dem ihm bereits auf der Internetseite, ein multifunktionales Kul-

turangebot aufgezeigt werden. Daraus können die Touristen sich dann selber ihr 

individuelles Angebot zusammenstellen.562 Auch mit Umfragen könnte die Bayerische 

Tourismus Marketing GmbH bei der Zielgruppe mehr über ihre individuellen Ansprüche 

herausfinden und auf diese später eingehen.563 

  

                                                           

 

561 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3/ Vgl. Gliederungspunkt 2.4 
562 Vgl. Steinecke 2011, 16ff. 
563 Vgl. Gliederungspunkte SWOT-Analyse 4.3-4.3.3 
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6 Schlussfolgerung 
Im Laufe der Bachelorarbeit konnten zunächst verschiedene wichtige Begrifflichkeiten 

geklärt werden. Eine wichtige Definition der Arbeit war der Tourismus. Es ist die Reise 

von Einzelpersonen oder Gruppen von seinem oder ihrem gewöhnlichen Wohnort, in 

eine neue Destination. Dort sind die Personen nur vorübergehend und kehren anschlie-

ßend wieder zurück. Eine Destination ist ein geografisches Gebiet, welches von den 

Besuchern als Reiseziel mit einem bestimmten Reisemotiv ausgewählt wird. Destinati-

onsmanagement spiegelt die Organisation und das Marketing von Destinationen wider. 

Hierfür sind die Anbieter, wie der Tourismusverband Bayern zuständig. Eine weitere 

wichtige Aufgabe ist es die verschiedenen Leistungsträger dazu zu bringen, zu koope-

rieren. Die Attraktivitätsfaktoren einer Destination beeinflussen das Reiseverhalten der 

Touristen. Dies sind Motivatoren, welche die Menschen dazu bewegen ihren normalen 

Lebensraum für eine kurze Zeit zu verlassen, um Neues zu entdecken und sich für etwas 

zu begeistern. In der Arbeit ging es speziell um den Kulturtourismus. Er besteht aus der 

Kultur, welcher in Verbindung mit dem Tourismus steht. Beide Akteure sind abhängig 

voneinander, um auf dem Markt bestehen zu können. Kulturelles Erbe kann dem Kultur-

tourismus untergeordnet werden. Es ist ein „Erbe der Menschheit“.564 Ferner lässt es 

sich in materielles und immaterielles kulturelles Erbe einordnen. Materielle Erben sind 

Sehenswürdigkeiten die greifbar sind, von einer bekannten Person erschaffen wurden 

und bereits seit langer Zeit bestehen. Laut der UNESCO Welterbe Konvention sind Ge-

bäudegruppen, Stätten und Denkmäler darin enthalten. Es gibt auch bestimmte Anfor-

derungen, damit das Erbe als einzigartig gilt. Immaterielle Erben hingegen sind 

intangible Elemente. Laut der Konvention sind dies darstellende Künste, mündlich über-

lieferte Traditionen, Sprachen, Ausdrucksformen sowie bestimmte Handwerkstechniken. 

Außerdem zählen gesellschaftliche Bräuche, Rituale und Feste hinzu. Einige der mate-

riellen und immateriellen Erben stehen auf der UNESCO, landesweiten oder bundeswei-

ten Liste. Diese informieren über das Kulturerbe und pflegen es. Steht das kulturelle 

Erbe einmal auf der UNESCO Liste gewinnt es für die Touristen noch mehr an Bedeu-

tung. Die Liste hat ein gutes Image und dies ist die höchste Nominierung, welche es für 

ein kulturelles Erbe gibt. Um die Touristen über das kulturelle Erbe, auf positive Weise, 

zu informieren benötigt es das Kulturmarketing. Hierfür ist es wichtig seine Zielgruppe 

zu kennen, um genau auf deren Bedürfnisse eingehen zu können. Ferner wurde die 

SWOT-Analyse definiert. Sie ist ein strategisches Marketinginstrument und soll ein Urteil 

über die Ist-Situation eines Unternehmens geben. Mit deren Ergebnisse konnten später 

die Handlungsempfehlungen gegeben werden. Der Marketingmix besteht aus der 

                                                           

 

564 Vgl. Bayerisches Staatsministerium für Unterricht und Kultus, www.km.bayern.de, [Stand 28.06.2018]. 
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Produkt-, Distributions-, Preis- und der Kommunikationspolitik. Des Weiteren gibt es ver-

schiedene Kommunikationsmittel, um die Zielgruppe zu erreichen. 

Nachdem die theoretischen Grundlagen im ersten Teil der Arbeit wiedergegeben wur-

den, wurde der praktische Teil dargestellt. Dort spezialisierte man sich auf die Destina-

tion Bayern. Es wurden zunächst die Daten und Fakten des allgemeinen Tourismus in 

Bayern betrachtet. Anschließend die des Kulturtourismus. Im nächsten Gliederungs-

punkt beschäftigte sich die Arbeit mit der Zielgruppe der Destination. Potenzielle Über-

nachtungsgäste sind US-Amerikaner, Schweizer und Österreicher. Die Touristen, 

welche bewusst hinsichtlich des kulturellen Angebots nach Bayern reisen, können in das 

konservativ-etablierte Milieu eingeordnet werden. Ferner ist eine Zielgruppe die „Best 

Ager“, ab 50 plus. Im weiteren Schritt beschäftigte man sich mit dem Image und dem 

Kulturmarketing der Destination. Touristen verbinden Bayern mit Kulturtourismus. Die 

Bayerische Tourismus Marketing GmbH präsentiert Bayern als Dachmarkenstrategie mit 

verschiedenen Submarken. Sie werben mit der Kampagne „traditionell anders“ und ver-

markten Bayern hauptsächlich auf der Homepage, in Reisemagazinen, aber auch durch 

weitere Kommunikationsmittel im In- und Ausland. Mit verschiedenen Themenbereichen 

versucht die Marketing GmbH Geschichten von Bayern zu erzählen. Darunter findet man 

auch das kulturelle Erbe Bayerns. Im weiteren Teil der Ausarbeitung wurde der Attrakti-

vitätsfaktor des kulturellen Erbes Bayerns analysiert. Zunächst wurde das materielle 

Erbe Bayerns vorgestellt. Die Destination hat sieben materielle Kulturerben auf der 

UNESCO-Liste. Dazu gehört die Würzburger Residenz, die Wieskirche im Pfaffenwinkel, 

die Altstadt von Bamberg, das Limes Informationszentrum in Weißenburg, die Altstadt in 

Regensburg mit Stadtbezirk Stadtamhof, die prähistorischen Pfahlbauten und das Mark-

gräfliche Opernhaus in Bayreuth. Es gibt auch weitere materielle Erben, welche aufgrund 

ihrer Nachfrage von Bedeutung für die Destination sind. Des Weiteren wurde das imma-

terielle Erbe Bayerns untersucht. 21 Stück dieser immateriellen Erben stehen auf der 

Liste der Bundesweiten UNESCO Kommission. Diese finden sich in verschieden Kate-

gorien „Bräuche und Feste“, „Mensch und Natur“ sowie „Leben in Gemeinschaft“. Pas-

sionsspiele in Oberammergau, Zwiefacher, Tradition der hochalpinen Alpwirtschaft im 

Allgäu und das Feldgeschworenenwesen wurden beschrieben. Ferner sind im bayeri-

schen Landesverzeichnis noch 15 zusätzliche erfasst. Dazu gehören beispielsweise das 

Augsburger Friedensfest, das Drechslerhandwerk und die Schafhaltung in Bayern. 

Die bayerische Brautradition und die Markttradition des Münchner Viktualienmarkt erläu-

terte man genauso näher. Genauso wie bei dem materiellen sind einige der immateriel-

len Erben nicht gelistet. Zum Beispiel das Oktoberfest oder der Nürnberger 

Christkindlesmarkt. In einem nächsten Schritt wurde die SWOT-Analyse durchgeführt. 

Man bewertete die IST-Situation der Destination Bayern und ermittelte Stärken, Schwä-

chen, Chancen und Risiken. Aus der Matrix der Stärken-Schwächen-Analyse ließ sich 

ableiten, dass Bayern Stärken hat, welche nicht weiter ausgebaut werden müssen. Al-

lerdings hat die Destination auch einige Stärken, welche es sich lohnt 
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weiterzuentwickeln. Bei den Schwächen gibt es welche, die nicht verbessert werden 

müssen. Die Matrix stellt aber auch Schwächen dar, die es sich lohnt zu optimieren.  

Die Bachelorarbeit hat gezeigt, dass die Destination Bayern eine größere Anzahl an 

Stärken, als Schwächen hat. Dies macht die Destination Bayern als potenzielles Reise-

ziel attraktiv. 

Aus der Chancen-Risiken-Analyse konnte abgeleitet werden, dass die Destination viele 

gute Chancen und dabei geringe Risiken zu erwarten hat. Durch die anschließende 

SWOT-Matrix konnten verschiedene Arten von Strategien abgeleitet werden. Es konnten 

viele SO-Strategien ermittelt werden. Es konnten große Chancen in Verbindung mit gu-

ten Stärken ermittelt werden. Besonders München sollte weiterhin gut vermarket wer-

den, da es die beliebteste Kulturstadt Bayerns ist und der Kulturtourismus in Zukunft 

ansteigen wird. Ebenso stellt Bayern einen Attraktivitätsfaktor mit seinem kulturellen 

Erbe dar und es sollte weiterhin versucht werden das positive Image beizubehalten. 

Auch WO-Strategien konnten ermittelt werden. Es wurde versucht die vorhandenen 

Schwächen mit Chancen zu beseitigen. Werden die nominierten kulturellen bayrischen 

Erben gut bewertet, stellen diese einen konkurrierenden Vorteil gegenüber der Konkur-

renz dar. Außerdem sollte die Verbindung aus Natur-Kulturangebote geschaffen werden. 

Genauso versuchte man Risiken durch vorhandene Stärken zu bewältigen. Es sollten 

erlebnisorientierte Kulturangebote geschaffen werden, die mit Digitalisierung unterstützt 

werden können. Ferner wurden einige WT-Strategien festgelegt. Es sollte ein Zusam-

menschluss von materiellem und immateriellen Erben gebildet werden, um gegenseitig 

auf sich aufmerksam zu machen. Zusammenfassend lässt sich sagen, dass das kultu-

relle Erbe Bayerns einen USP darstellt. Stärken können durch Chancen noch erfolgrei-

cher gemacht werden. Schwächen lassen sich durch Chancen ausgleichen. Auch 

Risiken kann man durch vorhandene Stärken ausgleichen. Allgemeine Schwächen und 

Risiken kann man ebenso optimieren. Die Destination kann als Vorreiter gegenüber an-

deren Destinationen innerhalb Deutschlands angesehen werden. Setzt die Destination 

ihre Maßnahmen stetig um, könnte das Image und der Kulturtourismus weiter ansteigen. 

Um gegen die Konkurrenz dauerhaft antreten zu können, muss sich die Destination mit 

ihrem Kulturangebot stetig weiterentwickeln und dies optimieren. Das Ziel jeder Destina-

tion ist das Anbieten von kulturellen Ereignissen und Neuheiten, welche eine starke Po-

sition im konkurrierenden markt unterstützt.
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