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1 Vorwort

Das Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) ist ein einzigartiger Ort fir das Erlebnis
von Kunst und Architektur. Wie an kaum einem anderen Ort auf der Welt vereint es
moderne Kunst in der baulichen Hille einer spatmittelalterlichen Bischofsresidenz.
In der Gber 500 Jahre immer wieder veranderten Architektur bewahrt und prasen-

tiert das Museum als Kunstmuseum des Landes Sachsen-Anhalt Werke der bilden-

den und angewandten Kunst von der Antike bis in die Gegenwart.

Gegriindet wurde das Museum 1885 als Museum fir Kunst und Kunstgewerbe der
Stadt Halle (Saale). Aus einem anfanglich kleinen Konvolut von Gemalden, Grafi-
ken und kunsthandwerklichen Objekten des 19. Jahrhunderts haben sich die Be-
stande bis heute zu einer nahezu universalen Sammlung von etwa 250.000 Gemal-
den, Zeichnungen, Aquarellen, Druckgrafiken, Fotografien, Plastiken, Objekten
des Kunsthandwerks und Designs sowie Miinzen, Geldscheinen und Medaillen
entwickelt. In der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts gehérte es zu den wegwei-
senden Museen fur die damals zeitgendssische Kunst, die Kunst der klassischen
Moderne. Gegenwartig konnen die Besucherinnen und Besucher auf 3.000 gm in
einem faszinierenden architektonischen Ambiente mehr als 500 Objekte erleben.

Seit der friedlichen Revolution von 1989/90 hat sich das Kunstmuseum Moritzburg
Halle (Saale) zu einem der bedeutenden Kunstmuseen in Deutschland entwickelt.
1996 wurde es in den Status eines Landesmuseums erhoben. 2003 erfolgte seine
strukturelle Umwandlung in eine Stiftung. Seit 2014 ist das Museum Teil der Kultur-
stiftung Sachsen-Anhalt, einer der gréBten Stiftungen des Landes. Als Kunstmu-
seum Moritzburg Halle (Saale) hat es sein Profil geschérft als ein Museum fir die
Kunst in Deutschland im 20. Jahrhundert.

In den 2008 eréffneten modernen Ausstellungshallen des Erweiterungsbaus pra-
sentiert das Museum seit 2017/18 seine einzigartigen Bestande der bildenden und
angewandten Kunst in einer modernen, Neues wagenden Inszenierung in vier Ab-
schnitten entlang der deutschen Geschichte im 20. Jahrhundert: Kunst im Kaiser-
reich, Kunst in der Weimarer Republik, Kunst im Nationalsozialismus, Kunst in der
SBZ/DDR. Mit den letztgenannten Bereichen ist das hallesche Museum das einzige
Kunstmuseum in Deutschland, das auf der Basis seiner Sammlungsbesténde die
Kunst in diesen beiden politischen Systemen prasentiert.



Abbildung 1: Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) - Das Kunstmuseum des Landes Sachsen-An-
halt Foto: Falk Wenzel

Nach der in den vergangenen Jahren erfolgten Neuaufstellung des Museums, war
es dank des BKM-finanzierten Audience Development-Projekts moglich, qualifi-
zierte Daten zur Besucherstruktur und -zufriedenheit mit dem Museumserlebnis zu
erhalten. Auf Basis der Zwischenauswertung der Daten wurden 2021/22 bereits
erste Veranderungen in der Gestaltung der Ausstellungen sowie in der Ausrich-
tung der WerbemaBnahmen des Museums vorgenommen. Nach Vorliegen des
Abschlussberichts wird dieser hausintern vorgestellt und ausgewertet werden, um
sich daraus ergebende notwendige MaBnahmen abzuleiten und umzusetzen. Eine
Fortfihrung der qualifizierten Erhebung von Daten zur Besucherstruktur und -zu-
friedenheit wird als unbedingt notwendig eingestuft.

Thomas Bauer-Friedrich
Direktor



2 Exzerpt - die wichtigsten Erkenntnisse

Ziel des Audience Development Projektes war es, neben der Beschreibung der ak-
tuellen Besucher*innen-Strukturen in den teilnehmenden Institutionen, deren Ver-
haltensweisen, Besuchsmotivationen und Zufriedenheit mit dem Veranstaltungs-
und Ausstellungsangebot in Erfahrung zu bringen. Zudem sollte der Blick auf bis-
her noch unerschlossene, potenziell zuklinftige Besucher*innen gerichtet werden.

2.1 Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)

In Halle (Saale) arbeitet das Kunstmuseum effektiv in seiner AuBenwirkung. Die
Sonderausstellungen sind Publikumsmagneten und starke Aufmerksamkeitsquel-
len. Das Museum begeistert und bindet sein Publikum: zu sehen ist eine sehr hohe
Wiederbesuchs- und Weiterempfehlungsabsicht sowie sehr hohe Zufriedenheiten
beim Gesamteindruck. Hier trifft man auf 50% Stammpublikum, das regelmaBig in
die Ausstellungen kommt, mit dem Wunsch, Kunst zu genief3en und sein Wissen zu
erweitern.

Einer qualitativen Verbesserung des Aufenthalts wiirde ein klarer Rundgang, eine
hohere Familienfreundlichkeit, Orte der Erholung und Ruhezonen sowie Sitzgele-
genheiten darstellen. Das wéaren Feinheiten, die die Gaste allerdings noch weiter
begeistern wiirde. Uberlegt werden sollte, wie touristische Gaste zu langeren,
mehrtdgigen Aufenthalten in der Stadt oder Region gebracht werden kénnen, ak-
tuell werden durch sie kaum Ubernachtungen vor Ort generiert.

2.2 Erkenntnisse der Nichtbesucher*innen-Befragungen

In qualitativen Leitfaden-Interviews mit Selten- und Nichtbesucher*innen bzw. mit
Stakeholdern und Expert*innen, die Aussagen Uber diese Personengruppe treffen
kénnen, und in einem anschlieBenden Ergebnisworkshop wurden Erkenntnisse fur
passende Konzepte und zielgruppengerechte Angebote fir einen lohnenden Be-
such von Schléssern und Museen entwickelt und abgeleitet. Basis dafir war eine
umfangreiche Analyse der Bedrfnisse bisher noch unerschlossener Zielgruppen,
deren Besuchsbarrieren und Begeisterungsfaktoren, die zu einem Besuch motivie-
ren wirden. Dabei wurden unterschiedliche Zielgruppen (Studierende, Regional-
bevolkerung inkl. Familien und touristische Besucher*innen) betrachtet.



Zusammengefasst stellen sich die Erkenntnisse

Studierende

Informationsdefizite, fehlende
Alltagsrelevanz,
Bildungs- statt
Erlebnisort

geringes Interesse an Inhalten,

Uberblicksartig wie folgt dar:

Regional-

bevolkerung (Tages-)Touristen

Mangelnde Schlechte
Information und Auffindbarkeit,
Zuganglichkeit niedrige

Bekanntheit,
unattraktives

Barrieren
angestaubtes Image, langweilig Umfeld
Berlihrungséngste und elitdrer Rahmen
andere Lebenswelten
Konkurrenz- und Uberangebot
Gelebte
W'lllfomfm‘:nglru'tur' Infos in Presse Impulse im
Rah CISREISIEE und Rundfunk, stadtischen Raum,
ahmenprogramm, . o
Grund- zielgruppennahe Unterhakljtungs— Sln;:os in Reloe AkF))ptS’
bediirfnisse Infos Uber angebote chnuipperangebote,
o di R.ahmenprogramm
Social Media (Ubernachtung und
Shopping)

Leichte Sprache und einfaches Rezipieren
niedrigschwellige Angebote

Tabelle 1: Uberblick Gber Barrieren und Grundbediirfnisse der Nichtbesucher*innen

Hauptbarrieren, die den Besuch eines Museums verhindern, sind Gber nahezu alle
Zielgruppen hinweg das geringe Interesse an den dort prasentierten Inhalten, dem
angestaubten Image und der Vermutung, dass ein Museumsbesuch langweilig
oder dermalen elitar sein kdnnte, dass dieser nicht in die eigene Lebenswelt hin-
einpasst. Museen und Schldsser erscheinen bei Nichtbesucher*innen nicht auf der
TOP-10-Liste ihrer Freizeitaktivitaten, hier existiert in der Region der untersuchten
Museen ein zu groBes Konkurrenz- und Uberangebot. Das mag auch damit zu tun
haben, dass oftmals die Einrichtungen und deren Angebote, Veranstaltungen und
Ausstellungsthemen nicht bekannt sind, weil Informationsquellen und Medien fir
die Freizeitgestaltung genutzt werden, in denen Museen und Schldsser vermutlich
keine Rolle spielen. Bei touristischen Besucher*innen kommt dazu, dass das Um-
feld der Einrichtungen eher unattraktiv eingeschatzt wird (z.B. fehlende Ubernach-
tungs- und Gastronomieangebote sowie Einkaufsmaoglichkeiten).

Junge Menschen wollen zielgruppengerecht in Social Media Netzwerken infor-
miert werden, die Regionalbevélkerung rezipiert traditionell die regionalen Presse-
und Rundfunkangebote und ist zu einem Besuch bereit, wenn ihr ein Unterhal-
tungsprogramm (kein Bildungs- und Lernort) ,versprochen” wird. Das Senken der



Eintrittsschwelle, des Geflihls der elitdren anderen Lebenswelt, in die man ver-
meintlich nicht hineinpasst, ist eine notwendige MalBBnahme, aber auch Herausfor-
derung fir die Einrichtungen. Fir touristische Besucher*innen sollten Museen und
Schlésser in den einschlagigen Reise-Apps (z.B. Tripadvisor) oder im stadtischen
Raum sichtbar werden (durch Aufsteller, Fahnen und andere aufmerksamkeits-
starke Elemente). Wenn sich dann noch regionale und lokale Akteur*innen in den
Urlaubsregionen miteinander vernetzen und gemeinsame Schnupper- oder Kom-
plettangebote gestalten, sollte der Kontakt zum touristischen Gast gelingen.

Nicht nur junge Menschen wollen in den Ausstellungen alle Sinnesebenen ange-
sprochen wissen, dieses fasziniert auch altere Besucher*innen

Regional-

Studierende bevolkerung

(Tages-)Touristen

Popkultur und Hohe Aufenthaltsqualitat, The-  Unterhaltung und
junge Themen men der Gegenwart Erlebnisse,
Erwartete regionale
Leistungsange- Interaktion Besonderheiten,
bote Mitmachenl, Inha:e, die Skehn—
suchte wecken,
Open Spaces Festivals
Hochschule als V:;:E;g?:jge’en Paketangebote,
Begeisterungs- Teil des Museums, i Park 9 Genuss, populére
faktoren Publikumsmagnete, Experi- Flaniermeiien Themen, die Ge-
mente und Mitgestalten Konzerte ! schichten erzahlen
Besuchsauslé- Das Kulturticket als kosten- Das Erlebnis der
) Kunst ist Teil des offentlichen Architektur des
sende Hauptfak- freier R dd
aums und des Alltags Schlosses oder
toren Museumszugang Musauiie

Tabelle 2: Uberblick tiber die Erwartungen, Begeisterungsfaktoren und besuchsauslésende Faktoren
der Nichtbesucher*innen

Selbsterkundungsmaoglichkeiten, die bedarfsweise gern digital mit Apps 0.a. un-
terstltzt werden kénnen, sind wichtig fir junge Menschen. Die Moglichkeit, mitzu-
machen, anzufassen, in Open Spaces mitzugestalten und sich in einer starken In-
teraktion mit den Gegenstanden und Objekten der kulturellen Einrichtungen zu
befinden, sind Leistungen, die von Studierenden, aber auch von der regionalen
Bevolkerung und Familien mit Kindern gewtinscht werden. Im Kunstmuseum Mori-
tzburg Halle (Saale) gibt es mit einem neu geschaffenen Erlebnisraum ,BlickPunkt”
eine solche Moglichkeit. Hier kénnen Besucher*innen aktiv werden, Unsichtbares
Uber Kunst und das Haus erfahren, experimentieren oder einfach nur eine kreative
Pause einlegen - auch unterstitzt mit digitalen Angeboten.



Begeisterungsfaktoren tber alle Zielgruppen hinweg sind Komplett- und Kombi-
angebote mit hohem Erlebnis- und Genussfaktor, Ausstellungsthemen als Publi-
kumsmagnete, die man gesehen haben muss, niedrigschwellige Veranstaltungen,
Aktionstage oder Konzerte. Junge Menschen wollen ihrem Familien- und Freun-
deskreis Uber diese Erlebnisse berichten, Studierende mit einem einzigen Kulturti-
cket Museen und kulturelle Angebote moglichst kostenlos oder kostengiinstig nut-
zen. Fir die Regionalbevolkerung darf das Museum oder Schloss nicht in seinen
Raumen bleiben, sondern sollte heraustreten und im Alltag und in 6ffentlichen
Kontexten sichtbar werden. Das Erlebnis von Architektur, Kunst und Geschichte
muss als gute Geschichte auch auBBerhalb der Institutionen erzahlt werden kénnen.

10



3 Ergebnisse der Nichtbesucher*innen-Analyse

3.1 Auswahl der Experten und Durchfiihrung

Fir die Durchfihrung der Nichtbesucherbefragung war die Zuarbeit der beteilig-
ten Projektpartner*innen notwendig. Dies betraf u.a. die endgultige Auswahl der
Stakeholder und Expert*innen sowie die Erstellung einer Durchfiihrungserlaubnis
in Form eines Legitimationsschreibens. Die zur Verfigung gestellten Kontakte wur-
den in einem ersten telefonischen Kontakt Gber die Studie informiert und um Ter-
minierung eines Interviews gebeten. Per E-Mail erhielten sie im Nachgang dieses
Gesprachs das Legitimationsschreiben und weitere Infos zur Studie und zum ge-
planten Interview (Dauer, Inhalt und Zweck).

Uberwiegend war im Fall eines erfolgreichen Kontaktes die Motivation hoch, am
Interview mitzuwirken. Hinderungsgriinde waren vor allem das mehrmalige Nicht-
erreichen der Kontaktpersonen per Telefon, Terminknappheit oder generell feh-
lende Riickmeldungen auf die versendeten E-Mails und Anrufbeantworter-Nach-
richten. Insgesamt konnten im Zeitraum Oktober 2020 bis Februar 2021 84 Leitfa-
deninterviews gefihrt werden, die eine umfangreiche Sammlung qualitativer Aus-
sagen darstellen. Im weiteren Projektverlauf wurden sukzessive in einzelnen Ein-
richtungen und bei zusatzlichen Wissensbedarfen weitere Leitfadeninterviews ge-
fuhrt, sodass letztlich insgesamt 260 Interviews zusammenkamen.

In Halle (Saale) gab es insgesamt 75 Gesprache. 30 Interviews mit der bzw. tber
die Zielgruppe der regionalen Bevdlkerung erfolgten mit Mitarbeiter*innen aus
Kommunen und Amtern fir Bildung und Soziales, aus Dach- und Sozialverbanden,
Seniorenbeirdten, Programmleiter*innen und Leiter*innen von Residenzen und
ghnlichen Einrichtungen. Insgesamt 15 Gesprache mit der bzw. Uber die Ziel-
gruppe der Tourist*innen gab es mit Vertreter*innen regionaler Tourismusburos
und ortlichen touristischen Anbietern. Insgesamt 20 Interviews erfolgten mit Stu-
dierenden aus Halle (Saale), auBerdem wurden Interviews mit Familien und Ex-
pert*innen zu dieser Zielgruppe gefihrt.
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Kunst-

museum
Moritzburg
Zielgruppen Halle (Saale)
[ | |
Regionale Bevolkerung,
Kulturinteressierte, weniger 30%
Kulturaffine, Familien mit Kin-
dern
[ |
Tagestouristen, Kurzurlauber,
. 15
Reiseveranstalter
[
Studierende 20
[
Gesamt 75

Tabelle 3: Uberblick tiber die gefiihrten Leitfadeninterviews

* Zudem wurde im Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) im Zuge der Evaluation
der Pilotprojekte weitere 15 Interviews Gberwiegend mit Besucher*innen, auch mit
Kulturvermittler*innen, der Schlossleitung und Museumspersonal gefiihrt.

3.2 Besuchsbarrieren

Der Fokus der Nichtbesucheranalyse lag vor allem auf der Identifikation moglicher
zielgruppenspezifischer Hinderungsgriinde, die gegen einen Schloss- bzw. Muse-
umsbesuch sprechen. Diese sind i.d.R. vielféltig und kénnen erfahrungsgemal auf
mehreren Ebenen liegen:

1. Extrinsische, systemische Faktoren (Griinde, die auBerhalb des Einflussbe-
reichs der (Nicht-)Besuchenden liegen, z. B. regionale Infrastruktur bzw. Er-
reichbarkeit, Offnungszeiten)

2. Intrinsische, motivationale Faktoren (Griinde, die die Erfahrungswelt der
(Nicht-)Besuchenden betreffen, z.B. Kulturinteresse, kulturelle Bildung und
bestimmte Vorlieben)

3. Rahmenfaktoren (z. B. Image, Preis-Leistungsverhéltnis, Bekanntheit von An-
geboten)

Dabei sind die Griinde je nach potenzieller Zielgruppe haufig unterschiedlich aus-
gepragt. So spielt fur alteres Publikum vermutlich eine barrierefreie Anreise eine
wichtigere Rolle, wahrend jingere Gaste moglicherweise ein flr sie nicht attrakti-
ves Bild vom Museum haben oder die Angebote fir diese Altersgruppe nicht ada-
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quat sind. Griinde fir einen Nichtbesuch sind vielfaltig. Die eigentlichen Hinde-
rungsgrinde konnen mit qualitativen Interviews mit Vertreter*innen bzw. Ex-
pert¥innen ausgewahlter Zielgruppen gefiihrt werden, um relevante Griinde zu er-
fahren

Um zielgruppenspezifische Motive zu betrachten und mégliche Einflussparameter
zu sammeln, die die Wahrscheinlichkeit fir einen Schloss- bzw. Museumsbesuch
steigern, sollen im Folgenden die Zielgruppen einzeln, aber institutionslibergrei-
fend betrachtet werden. Besonderheiten, die das Museum betreffen, werden im
Anschluss daran exemplarisch vorgestellt.

3.3 Zielgruppenspezifische Betrachtung

Je nach Forschungsinteresse der einzelnen Institutionen wurden vorab relevante
Zielgruppen ( Studierende, die regionale Bevdlkerung inklusive Familien und tou-
ristische Besucher*innen) bestimmt. Fir diese wurden jeweils Leitfadenfragebd-
gen mit spezifischen Fragestellungen entwickelt.

3.3.1 Studierende

Fir die Zielgruppe der Studierenden wurden in Halle (Saale) - neben Interviews
mit Studierenden selbst - Gesprache mit Studierendenvertretungen (Dezernat fur
akademische und studentische Angelegenheiten, Fachschaftsrat, Studierendenrat
und Studentenwerk), Professor*innen und Seminarleiter*innen gefihrt.

Obwohl Studierende in Halle (Saale) seit vielen Jahren wéhrend ihres Studiums mit
einem ,Kulturticket” kostenlosen Zugang zu den Museen haben, ist der Zuspruch
bisher eher gering. ,Bei mindestens 80% ist das Museum bekannt, 20% waren
schon einmal da - fast schon erschreckend wenig” - ein Zitat, das die Situation gut
umreifl3t. Das Haus ist zwar vom Namen her bekannt, hinter diesem verbirgt sich fur
viele aber ein diffuses Bild. Bei denjenigen, die zu den Besucher*innen gehdren,
ist die Rede von ,lUberraschend guten Angeboten und gut gemachten Ausstellun-

"

gen”.

Das Leben der Studierenden unterscheidet sich leicht von dem in gréBeren Uni-
versitatsstadten: es findet auBerhalb der Horsale zwar auch im Innenstadtbereich
(z. B.im Umfeld der Zentralbibliothek) statt, ist aber vergleichsweise viel lokaler im
jeweiligen Wohnumfeld der Studierenden angesiedelt und gepragt durch viele
Unterhaltungsangebote: private Partys, Freizeitsport, Treffen in Studierendenclubs
und Besuche in lokalen Kneipen, Clubs und Bars. Museen werden von dieser Ziel-
gruppe bisher selten als Unterhaltungsorte angesehen und kommen daher auf der
Landkarte der Freizeitangebote kaum vor.
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In diesen engen sozialen Netzwerken sind persdnliche Empfehlung von anderen
wichtig, es gelten Weitersagen- und Schneeballprinzipien. Wahrgenommen wer-
den Werbeinformationen auf Plakaten, in Stadtmagazinen und in Social Media
Netzwerken (Instagram und Facebook), aber vor allem lber universitatseigene In-
formationskanale (Schwarzes Brett, Uniwebseite, E-Mailverteiler und Newsletter
der Uni sowie die Hochschul-App).

Mitgestalten kdnnen

Hochschule als Teil Publikumsmagnete Experimente
des Museums
Kombi-
Angebote
Openspace
Interaktion
jugendliche
. Themen
populare einfaches
Unterhaltungskultur Rezipieren
Komfortables
Rahmenprogramm
o ] Willkommenskultur
: Niedrigschwellige
Kulturticket Anebote
L A S A A BASIS
T B Berihrungsangste
-7 Interessenslage Alltagsverknipfung
BARRIEREN Bildungsorte,

Informationsdefizite angestaubtes Image keine Erlebnisorte

Abbildung 2: Kano-Modell fir die Zielgruppe Student*innen

Hemmnisse und Hiirden, die aus Sicht der Studierenden gegen einen Museums-
besuch in Halle (Saale) bzw. Chemnitz sprechen, sind haufig folgende:

- unterschiedliche Interessenslagen und fehlende Verkniipfungen der Aus-
stellungsthemen zum Alltag oder Studium (,wer sich nicht fir Gemalde inte-
ressiert geht nicht hin”, ,Themen sind oft nicht greifbar”, ,haben nicht die Stu-
diengange, die zu den Kunstsammlungen passen”),

- Werbung erreicht die Zielgruppe nicht, was zu Informationsdefiziten fihrt
(,die Website ist zu textlastig”, ,alles ist erklarungsbedurftig”),

- angestaubtes Image und vorwiegend alteres Klientel (,es ist nicht hip, ins
Museum zu gehen”, ,Gesprache” haben immer den gleichen, alteren Besu-
cher*innenkreis, ,da sind nur alte Leute” und der ,Fanclub aus alten Leuten”),

- Beriihrungsangste und Fragen ,wie man sich verhalt” und

- Museen sind Bildungsorte, keine Erlebnisorte (,es gibt zu wenig Experi-
mente”).

14



Bemangelt wird zudem, dass das Haus ,kein klares Profil” aufweisen, wer ,einmal da
war, hat das abgehakt”. Dem gegenlber stehen folgende Argumente, die aus Sicht
der Befragten die Bedarfe der studentischen Zielgruppe darstellen:

- durch niedrigschwellige, zwanglose Angebote ein Willkommensgefihl er-
reichen (,wie geht es dir gerade hier in diesem Raum, was vermisst du”, ,ein
kostenloses Glas Wein anbieten”),

- einfaches Rezipieren ermdoglichen (,Experimente, sprechen und die Wand
anfassen dirfen”, ,Kinder mitbringen dirfen”),

- Niedrigschwelligkeit in den Eintrittspreisen beibehalten (,kostenlose Ange-
bote, Studentenrabatte, Schnupperangebote und freier Eintritt” oder ,ein
Studierendentag in der Woche mit speziellen Fihrungen und Rabatten”),

- auf Publikumsmagnete, bekannte Werke und groBBe Namen fir ein breites
Publikum setzen (,Klimt, Lagerfeld, Feininger. Zu Lagerfeld wiirde ich meine
Eltern mitnehmen”),

- in einer guten Mischung auch auf populdre Unterhaltungskultur und Ver-
anstaltungen mit jugendlichen Themen setzen (,Themen mit Aktualitéat und
zeitgendssische Formate”, ,Bauhaus, Graffiti, junge Kunst”, ,Ausstellung zur
Kunst in der DDR", bis hin zum ,DJ Gber Nacht”),

- den Besuch inszenieren und mehr Dialog und Interaktion mit den Besu-
chern wagen (,ins Gespréch Gber die Hintergrundinfos kommen”, ,Menschli-
ches zu den KiUnstlern miterzédhlen”),

- Loésen von traditionellen, standardisierten hin zu dynamischen und wech-
selnden Ausstellungsformaten (,mehr Open Space, einen Raum haben, der
sich immer wandelt”),

- den Besuch und das Rahmenprogramm so angenehm wie moglich gestal-
ten (,gute Sitzplatze fir die Verweildauer” oder ,Sitzkissen fiir Pausen”, ,gutes
Café mit guten Preisen”),

- Studierende zu Mitgestaltenden und Kurator*innen machen sowie mehr
Einfluss von auBen zulassen (Studierende wollen selbst Beispiele und For-
mate entwickeln ,z. B. die Produktion eines Audioguides”),

- Veranderungen zulassen, Néhe herstellen und die Hochschule zu einem Teil
des Museums machen (Kunst von Kunststudierenden und ,jungen Kiinst-
ler*innen aus der Stadt eine Plattform geben”).

Ein erfolgreiches Kommunikationskonzept berlicksichtigt neben relevanten Infor-
mationen in Social Media zudem die unter den Studierenden verbreiteten Weiter-
empfehlungseffekte und Schneeballprinzipien (z. B. ,Kombi-Angebote, um einen
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Gast kostenlos mitzubringen”) und erhoht die Prasenz an der Hochschule vor Ort
und z. B. bei der ,Langen Nacht der Wissenschaften”.

3.3.2 Tagesausfliigler aus dem Umland, Tagestouristen und Kurzurlauber

AbschlieBend soll ein Blick auf die Ergebnisse der Befragung mit touristischem Fo-
kus geworfen werden. Diese wurden u. a. mit folgenden Teilnehmenden gefiihrt:
Vertreter*innen des Stadtmarketings, Kultur- und Tourismusdmtern und regionalen
Tourismusbiros bzw. der Touristeninformation, drtlichen Anbietern, wie z. B. der
Jugendherberge, einem Zeltplatzbetreiber, Nahverkehrsgesellschaften, Busunter-
nehmen und Hoteliers, institutionellen Mitarbeitenden der Bereiche Marketing, Of-
fentlichkeitsarbeit, Festivalverantwortlichen, Wirtschaftsférderern und Programm-
leitenden der VHS.

Als touristische Destinationen ist die Moritzburg vielen Besucher*innen ein Begriff.
Das Kunstmuseum ist ,sehr bekannt” und ,oft Hauptreiseziel” bei einem Besuch
und auch wenn dies nicht der Fall ist, spontan ,oft mitgenommen”. Das weniger
kulturinteressierte Klientel hat die Kultureinrichtung in der Regel ,nicht auf dem
Schirm” und bedurfen einer besonderen Ansprache oder werden durch Weiter-
empfehlungen anderer aufmerksam. Wenn diese den Zugang zum Museum fin-
den, sind sie in der Regel ,positiv Uberrascht”.

Geschichten

Paketangebote Genuss erzéhlen
Erlebnisse populére
Ausstellungsthemen
Architektur Festivals
Sehnsucht
regionale vadkan
Unterhaltungs- Besonderheiten
und Einkaufs-
Erlebniselemente Ubernachtungs- mdglichkeiten
angebote
Schnupper-
Impulse im trip advisor Angebote
stadtischen
A A e BASIS
7 Auffindbarkeit Zeic Zgllien <
BARRIEREN
Uberangebot Bekanntheit Umfeld

Abbildung 3: Kano-Modell fir die Zielgruppe Regionale Bevélkerung und Familien

Haufig kommen im Rahmen des ,Stadtetourismus mit Ausflugscharakter” neben
.Tagestourist*innen aus dem Umland” vor allem Individualtourist*innen, altere
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Paare, Familien mit Kindern und Kurzurlauber fir ein ,Wochenende mit zwei Uber-
nachtungen” oder Personen ,auf der Durchreise”, die z. B. ,mit Fahrrad unterwegs”
sind (Camper, Wasser-, Aktiv- und Kulturtouristen mit einem ausgepragten Inte-
resse an Sport bzw. Kultur, ,Menschen, die kunstinteressiert sind”).

Auch wenn es sich haufig um Kurzaufenthalte handelt, werden diese ,im Vorfeld
vorbereitet”, es wird ,sich in der Regel kundig gemacht”. Quellen der Aufmerk-
samkeit (,Kunst ist immer sichtbar”) sind hierbei - neben Informationen und Impul-
sen im stadtischen Raum (z. B. in Form von ,Kunst im urbanen Raum”) - vor allem
haptische Medien, Printprodukte wie Postkarten, Reiseflihrer und Reiseplaner,
Stadtplane, Flyer und Broschiiren aus Tourismusinformationen, Inserate, Anzeigen
und Rezensionen in Kulturmagazinen. Mittlerweile spielen auch digitale Informatio-
nen in sozialen Netzwerken (Instagram und Facebook), Onlineprasenzen und
Newsletter der Institutionen eine wichtige Rolle, interaktive digitale Angebote wer-
den immer wichtiger: passende Suchergebnisse auf Google in Verbindung mit
Standortinformationen in Google Maps oder gute Rezensionen und bebilderte Be-
schreibungen in Apps wie z. B. Tripadvisor.

Als Barrieren eines Kulturbesuchs im Rahmen touristischer Ausflige und Reisen
wurden oft genannt:

- Bekanntheitsprobleme und schlechte Auffindbarkeit von Informationen
zu den Institutionen (,kaum Wegweiser und Ausschilderung in der Stadt”),

- eingeschrénkte Zuganglichkeit, einerseits durch z. B. fehlende infrastruktu-
relle Anbindung (6ffentlicher Nah- und Fernverkehr) und mangelnde Infor-
mation Uber bendtigte Zeiten und Entfernungen, andererseits durch Barrie-
ren vor Ort (,Stufen und Wendeltreppen”) und ein

- wenig attraktives Umfeld (fehlende Gastronomie (,ein Schloss-Café fehlt”),
Baustellen, atmospharische Defizite im Umfeld).

Um die Strahlkraft und Wirksamkeit der Kommunikation zu erhéhen, wird vorge-
schlagen, viel mehr auszuprobieren, zu inszenieren, die Masse anzusprechen und
sich dabei auf folgende Punkte zu konzentrieren:

- bessere Vernetzung und Kooperationen zu anderen Leuchttirmen auf-
und ausbauen und Synergien in Kommunikation, Marketing und Bekannt-
heit nutzen,

- die Bevolkerung mit Stolz aktivieren und Einwohner*innen als Multiplika-
tor*innen gewinnen, ,Hotel, Gastronomie und private Gastgeber starker ein-
binden”, ,Restaurants mit Gasterabatt versehen”,
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Angebote und Themen mehr bewerben und Zielgruppen intensiver be-
spielen (,alles muss Qualitat ausstrahlen”, es missen ,tolle Fotomotive”
sein, die ,Ausstellungsdramaturgie” muss sichtbar werden),

flexibel handhabbare Paketangebote (,City Weekend Programme” mit
.Ubernachtung und Verpflegung plus Freizeitangeboten”, ,Gastekarten”,
.Coupons”, ,Familienpass”, ,vergtnstigter Eintritt fir Camper”) einflihren,

Tiiroffner etablieren, die Alltagsbeziige herstellen, mit populdren Aus-
stellungsthemen locken und Unterhaltungs- und Erlebniselemente schaf-
fen (z. B. mit Ikonen des Pop wie ,Karl Lagerfeld”, ,Barocke Universen”, ,Eu-
ropéische Kénigsfamilien und Adelsgeschichte” bis hin zur ,Industriege-
schichte” und ,Korperwelten”),

niederschwellige Schnupper-Angebote (,Bildung mit Freude koppeln”) fur
bestimmte Zielgruppen (z. B. Familien mit Kindern, Aktiv- und Sporttouris-
ten) initiieren bei freiem Eintritt,

virale Effekte groBer Namen nutzen (,Ausstellungsnamen sind die Zug-
pferde”, ,interdisziplindre Angebote” schaffen Abwechslung),

Leitprodukte definieren und diese durch Markenbotschafter kommunizie-
ren lassen (z. B. fir unerschlossene Zielgruppen im Rahmen von ,Sportver-
anstaltungen”),

nationales und internationales Marketing ausbauen mit einem Fokus auf
besucherstarke Jahreszeiten (,Frihjahr und Herbst” oder ,in den Ferien”)
und Wetterbedingungen (,bei Regen”) und die

infrastrukturelle Anbindung verbessern (durch z. B. ,,§hutt|e”, ein ,Kulturti-
cket” und ,Wohnmobil-Stellplatze” und z. B. auch die ,Offnung am Montag
fir Wochenendbesucher”).
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Aus Sicht der Touristik-Expert*innen sollten bestimmte Elemente zu besonderen
Gesamtpaketen verschmelzen, um aus den bisher durchschnittlich zwei in Zukunft
Ldrei Ubernachtungen als Ziel"” zu erreichen:

- Erfolgsrezepte aus der Vergangenheit (,Verbindung von Kunst und Archi-
tektur” und spezielle ,Sonderausstellungen mit langanhaltender Strahlkraft”)
beibehalten und daraus Alleinstellungsmerkmale der Institution ableiten,

- regionale Besonderheiten bespielen (Ausstellungen regionaler Kunst und
Kinstler*innen oder in der Zusammenarbeit mit Kunsthandwerker*innen),

- Exquisite und auBergewdhnliche Ubernachtungsangebote anbieten (,Ho-
tellerie fur Kulturtouristen”),

- Geschichten erzdhlen (,Besuch der Kulturstadt” mit ihrer ,urbanen Subkul-
tur” oder ,Ausflug ins Griine” in Kooperation mit der Region) und damit die
Sehnsucht nach harmonischer Vergangenheit wecken,

- Sonderausstellungen (z. B. Fotografie) und Festivals etablieren,

- daraus Pakete (,Card-Projekte”, ,Entdeckertage”) fir den regionalen Aufent-
halt zusammenstellen (,Integration des Radwegenetzes”), die die Verweil-
dauer insgesamt erhéhen und Orte zur Entspannung (,Wellness”) einbezie-
hen und

- diese Pakete schlie3lich intensiv (und international) bewerben (der ,Direktor
muss in die Talkshows").
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3.4 Besonderheiten des Kunstmuseums Moritzburg Halle (Saale)

Das Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) ist ein Aushangeschild der Stadt und
ein Hauptreiseziel touristischer Besucher*innen. Diese stellen oft ein ,klassisches
Kunstmuseumspublikum” aus ,der Szene” dar, sind in der Regel alter und hoch ge-
bildet. Bestimmte thematische Ausstellungen allerdings haben gezeigt, dass auch
ein deutlich breiteres Publikum erreicht werden kann. Das Museum selbst liegt am
Rande des Innenstadtzentrums und hat keine ,Laufkundschaft”, was einen nicht un-
erheblichen Mehraufwand in Kommunikation und Marketing darstellt. Andererseits
signalisieren die Ausstellungsthemen auch ,eine gewisse GréBe: diese Richtung ist
genau richtig (Go big or go home)". Moritzburg ist eine ,bodenstandige und of-
fene Institution, die mit der Zeit geht und fiir breites Publikum aufgestellt ist, aber
auch konservative Werte hat”.

Punkten kann der Ort mit ,guten Fihrungen” und einem optimierten Shop, ,Atmo-
sphare und das Café sind super”. Allerdings zieht Halle (Saale) bisher eher Tages-
als Ubernachtungsgaste an, die meist von der Angebotsfiille und der Qualitit des
Angebots positiv Uberrascht sind und gern wiederkommen wollen.

Kooperationen zu gréBeren Hausern in den umliegenden Stadten waren sinnvoll
und lohnend (,Museum der bildenden Kinste”, ,Grassi-Museum mit Fotografie-
Themen” und ,andere Museen mit klassischem Schwerpunkt”), aber auch mit Pro-
grammkinos, der Gastronomie (,Fingerfood und Getranke”) und Universitaten und
Kunsthochschulen. Nachholbedarf gibt es bei der Kommunikation in sozialen Netz-
werken, da kommt ,viele Wochen manchmal nichts”.

3.4.1 Kulturinteressierte aus Leipzig

Kulturinteressierte aus umliegenden Stadten (wie z. B. Leipzig, aber auch Dessau-
RoBlau, Magdeburg, Dresden und Berlin) zieht es vor allem dann ins Kunstmu-
seum nach Halle (Saale), wenn die Ausstellungsthemen ansprechen (Lagerfeld,
Feininger, Klimt). Sie sehen in diesen Besuchen eher eine Ergédnzung zum Kultur-
angebot ihrer Stadt und keine Konkurrenz. Nichtbesuche resultieren oft aus Man-
gel an Zeit, Bequemlichkeit oder aus Unkenntnis. Es gibt zu wenig Werbung in den
genannten Stadten oder diese geht im Uberangebot unter. Erst vor Ort in Halle
(Saale) werden Informationsquellen - wie Plakate am Bahnhof - sichtbar. Hier
winscht man sich ,mehr Werbung in der Leipziger Innenstadt, am Bahnhof, an
Platzen wo man Zeit hat, sich was anzuschauen, im Citytunnel”. Die eventuell als
aufwendig und teuer empfundene Anreise mit der S-Bahn kénnte man durch ein
Kombiticket (OPNV und Museumseintritt) |[&sen. Weitere Paketangebote (z. B.
Ubernachtungen) sind fiir diese Zielgruppe allerdings nicht notwendig.
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3.4.2 Weniger Kulturaffine aus Halle (Saale)

Auch in dieser Bevolkerungsgruppe werden die groBen Namen der Ausstellungen
und die Offenheit des Kunstmuseums wahrgenommen. Es wirkt nicht ,weltfremd”
oder ,abgehoben”, bietet ,alte Gemauer mit modernen Ausstellungen” und eine
beeindruckende Innenarchitektur sowie bezahlbaren Eintritt und eine Bekanntheit
Uber die Grenzen von Halle (Saale) hinaus. Obwohl teilweise schon zugegeben
wird, dass ,alte Bilder immer schwer zu verdauen sind, daran haben nur wenige
Leute von Natur aus Interesse - Angebote drum herum sind wichtig”.

Besuche bleiben aber aus bzw. erfolgen ,immer auf den letzten Pfiff” (,wenn man
in einer Stadt wohnt, denkt man immer, man kann ja auch noch morgen gehen”)
bzw. eher mal mit Familienmitgliedern und Verwandten, die zu Besuch sind. Man
geht lieber ins Kino, aber auch ins Theater, in die Kleinkunst oder zu Konzerten.
Vielleicht ist hier auch die oft genannte Barriere der ,Parkplatzsituation” vor Ort ein
Grund oder die Tatsache, dass eine ,Vorbuchung notwendig” ist.

Kunst- und Topfermarkte am Museum sorgen bei den Befragten als gute Ange-
bote auBerhalb der Kunst fur Aufmerksamkeit. Kostenfreie Eintritte (z. B. bei den
.Stadtwerketagen”, der ,Nacht des offenen Denkmals” oder der ,Nacht der Wis-
senschaften”) oder Tage mit reduziertem Eintritt sind gewlnscht. Die Frage ist nur
immer, ,,ob die auch wiederkommen, ein zweites oder drittes Mal”. Konkrete Ideen
fir eine verstarkte Ansprache der weniger Kulturaffinen aus Sicht der Befragten
kénnten sein:

- Aufmerksamkeit im Stadtgebiet weiter erhdhen (z. B. ,Gugg-Kasten fur
Lagerfeld”, Plakate, Bewegtbildinhalte und Spots),

- Medien- und Pressearbeit verstérken (regionales Radio oder Fernsehen,
im Fritz und in der Tageszeitung, ,in der Mitteldeutschen Zeitung mit der
Person des Direktors als Typ mehr auf den Putz hauen”) und den

- elitaren Anspruch weiter reduzieren und Ausgleich zum Alltagsleben bieten
(,Fihrungen sollten besser ,Bildgesprache” genannt werden und kénnten
dialogischer werden, kuratorische Fiihrungen mit endlosen Monologen wir-
ken abschreckend”, ,man lasst sich gern Uberraschen”).
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4 Ergebnisse der Besucherbefragung

4.1 Soziodemografie der Besucher

Die meisten Besucher*innen des Kunstmuseums Moritzburg sind weiblich. Hierbei
ist allerdings zu beachten, dass die Methodik der schriftlichen Befragung im kultu-
rellen Kontext dazu fUhren kann, dass bei Paaren, die zusammen ein Haus besu-
chen, haufiger die Frau den Fragebogen ausfullt.

Besucher*innen sind in der Altersgruppe ,50 bis 65 Jahre” (37%) zu verorten. 28%
sind alter als 65 Jahre und 23% sind zwischen 30 und 49 Jahren. Junge Erwach-
sene zwischen 18 und 29 Jahren sind lediglich zu 10% vertreten.

Jungerals 18 l 2%

30-49 23%
50-65 37%

Alter als 65 28%

Abbildung 4: Alter der Besucher*innen

Abbildung 5: Alter der Besucher*innen nach Standort
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mannlich
37%

weiblich
63%

Abbildung 6: Geschlecht der Besucher*innen

Der Bildungsgrad ist generell als hoch einzustufen. 68% der Besucher*innen ha-
ben ein Studium, 11% eine Berufsausbildung abgeschlossen. 19% geben an, die
Fach- oder Hochschulreife erlangt zu haben. Personen mit Haupt-/Realschulab-
schluss (1%) machen nur einen geringen Teil der Besuchenden aus. Rund 2% sind
noch Schiler*innen.

Schiler/in I 2%

Haupt-/Realschule | 1%

Abitur 19%

Berufsausbildung 11%

Abbildung 7: Bildung der Besucher*innen
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Abbildung 8: Bildung der Besucher*innen nach Standort

Auch beziglich des monatlichen Nettoeinkommens, werden die Hauser vor allem
von Besucher*innen (53%) einer hohen Gehaltsklasse zwischen 3.000 und mehr als
5.000 Euro aufgesucht. 18% geben ein mittleres Einkommen an und bei 29% ist
der Verdienst niedrig.

unter 1.000 € || 10

unter 2.000 € |G

unter 3.000 € 18%

unter 5.000 € 34%

5.000 € und mehr 18%

Abbildung 9: Einkommen der Besucher*innen
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Abbildung 10: Einkommen der Besucher*innen nach Standort

Besucher*innen leben in den meisten Fallen in Single- (25%) oder Zweipersonen-
Haushalten (47%). Dreipersonen- (16%), sowie Vier- und Mehrpersonen-Haushalte

(12%) liegen in der Minderheit.

3- 4+-
Personen- Personen-
Haushalt Haushalt

16% 12%

Single-
Haushalt
25%

2.
Personen-
Haushalt
47%

Abbildung 11: HaushaltsgréBe der Besucher*innen
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Abbildung 12: HaushaltsgréBe der Besucher*innen nach Standort

Das Verhaltnis von Bewohner*innen (54%) und touristischen Besucher*innen (46%)
ist ausgeglichen. Ein groBer Anteil der Besucher*innen gibt an, aus dem Saalekreis

(50%), sowie aus Leipzig und Umgebung (17%) zu kommen. 97% der Gaste sind in
Deutschland geboren.

Nein

Ja 46%

54%

Abbildung 13: Herkunft der Besucher*innen aus der Stadt oder der ndheren Umgebung
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7%

Ausland
0,6%

Unterstitzt von Bing
© GeoNames, Microsoft, TomTom

Abbildung 14: Herkunft der Besucher*innen aus der Stadt oder der ndheren Umgebung
Hauptanlass fir den Besuch in Halle (Saale) ist fir 62% das Museum Moritzburg.
Auch der Besuch von Verwandten und Freunden ist ein wichtiger Anlass und tritt

als haufigster Anlass bei den 18- bis 29-Jahrigen (44%) auf. In den anderen Alters-
gruppen ist dies der zweithdufigste Grund.

Besuch von Verwandten / Freunden _ 23%

Ausflug in die Region 7%
Station auf Urlaubsreise 5%

Besuch anderer Kultureinrichtungen l 3%

Abbildung 15: Besuchsanlass der touristischen Besucher*innen

27



Insgesamt erfolgt die Anreise zumeist durch den PKW (47%) oder zu FuB3 (26%).
Nur unter den 18- bis 29jahrigen reisen mehr Menschen zu FuB3 (44%) als mit dem
PKW (22%) an. Im o&ffentlichen Verkehr ist die S-Bahn/Regionalbahn (26%) am be-
liebtesten. Die StraBenbahn wird vor allem von Menschen Uber 65 Jahren (21%)
genutzt. Fahrrad (4%), Reisebusse (2%) und Busse des Nahverkehrs (2%) spielen
nahezu keine Rolle.

S-Bahn, Regionalbahn 16%
StraBenbahn, Bus 13%
Fernverkehrszug 6%
Fahrrad 4%

Bus im Nahverkehr 2%

Reisebus/Expressbus 2%

Abbildung 16: Anreise der touristischen Besucher*innen

Im Durchschnitt bleibt es bei einer Ubernachtung und diese macht mit 48,44€ den
groBten Teil der Ausgaben aus. Altere Stammbesucher*innen geben fiir Uber-
nachtungen tUberdurchschnittlich viel Geld aus (83,33€). Fur den Eintritt in Kultur-
einrichtungen werden etwa 16,13€ ausgegeben.

Abbildung 17: Ubernachtungen der touristischen Besucher*innen
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bei Freunden/Verwandten/Bekannten _ 18%

im Hotel 11%
in der Stadt 5%
Airbnb/Couchsurfing 4%
in einer Pension 2%

Sonstiges 1%

Abbildung 18: Ubernachtungsorte der touristischen Besucher*innen

Gastronomie/Verpflegung pro Tag 30€
Eintritte in Kultureinrichtungen pro Tag 16 €
Sonstige Ausgaben pro Tag 12€
Verkehrsmittel/Transport pro Tag 1€

Abbildung 19: Ausgaben der touristischen Besucher*innen

4.2 Besuchertypen

Nur wenige Menschen, die das Kunstmuseum Moritzburg besuchen, haben keine
Erfahrung mit Museen (9%). Die gréBte Gruppe machen die aktiven Museumsgan-
ger*innen (32%) aus. Haufig auftretende Personas sind Menschen die Freunde mit-
bringen (32%), darunter 60% zwischen 18 und 29 Jahren, altere Stammbesu-
cher*innen (23%), vornehmlich Personen Uber 65 Jahren (60%) und Parchen (23%),
vor allem im Alter von 50 bis 65 Jahren (37%) und 30 bis 49 Jahren (21%). Familien
(9%), Alleinkommende (8%) und Junge Menschen (5%) sind hingegen auffillig sel-
ten. Nach Haushalt aufgeschlisselt handelt es sich bei den Teilnehmer*innen vor
allem um Zweipersonen- (47%), und Singlehaushalte (25%).
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Nein, noch
nie

30%

Ja

60%
Nein, das

ist langer
her
10%

Abbildung 20: Besuchsverhalten

2x 3)2
17% 1%

1x
16%

gar nicht
40%

Abbildung 21: Wie oft haben Sie in den vergangenen drei Jahren das Museum besucht?



Erstbesucher*in ohne - 99
Museumserfahrung °
Erstbesucher*in mit Museumsen‘ahrung_ 17%
Wiederbesucher*in nach langerer Zeit 21%

Aktive Museumsganger*in 37%

Stammbesucher*in 16%

Abbildung 22: Besuchstypen

Abbildung 23: Besuchstypen nach Standort (Legende siehe oben)

Besuchspartner sind unter den 50- bis 65-Jahrigen (61%) und Gber 65-Jahrigen
(49%) am haufigsten der eigene Partner. Kinder und Jugendliche kommen aus-
schlieBlich mit Eltern oder GrofBeltern. Die 18- bis 29-Jahrigen (60%) und 30- bis
49-Jahrigen (48%) besuchen das Kunstmuseum groBtenteils mit Freunden und
Verwandten. Nur wenige Menschen, die das Kunstmuseum Moritzburg besuchen,
haben keine Erfahrung mit Museen (9%). Ein Besuch im Kunstmuseum Moritzburg
wird zu 60% nicht mit anderen Aktivitaten verknlpft. Insbesondere Alleinkom-
mende (69%) besuchen nur die Moritzburg.
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allein 13%

mit Eltern/GrofBeltern - 9%
mit Kindern/Enkeln - 8%

in einer Gruppe l 3%
Abbildung 24: Besuchspartner*innen
keine

Alter als 65 16%
27%

Junger als
18
3%

18-29
12%

30-49
21%
50-65

41%

Abbildung 25: Besuchsgruppenstruktur der Begleitpersonen

38%

45%
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Jinger als 18 Jahre 60% 80%

1829 Jahre [0 3% 23% |

30-49 sahre [ 542 27% 9%

50-65 Jahre .12% 69% -
Alter als 65 Jahre |9%18%_

m Jingerals 18 m18-29 ©30-49

Abbildung 26: Besuchsgruppenstruktur der Begleitpersonen nach Alter

4.3 Besuchsinteressen und -ausléser

@ Gruppenstarke

3,0

2,4

2,2

2,4

2,0

50-65 mAlterals 65

Mit 93% sind die Sonderausstellungen des Kunstmuseums von gréBBtem Interesse
wahrend eines Besuchs. Die Architektur (14%), historischen Radume (8,6%) Kunst in
der SBZ/DDR 1945-1990 (9%), sowie Kunst in Deutschland 1900-1945 (8%) sind

von deutlich geringerem Interesse flr die Gaste.

Architektur _ 14%

Kunst der DDR-Zeit 9%
Historische Raume 9%
Kunst in Deutschland 19091945 8%

Kunst des 16. und 19. Jahrhunderts 4%

Eine Veranstaltung 4%
Kunst des Mittelalters 4%
Sonstiges 5%

Abbildung 27: Besuchsinteressen der Besucher*innen des Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)
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Unter den Familien ist das Interesse flr die Architektur der Burg (28%) sowie an
historischen Raumen (21%) hdher als bei anderen Personas. Auch Parchen haben
mit 21% ein hdoheres Interesse an der Architektur als andere.

Das GenieBBen des Kulturerlebnis ist fir die Besucher*innen besonders wichtig
(79%). Gefolgt vom Wunsch, Wissen zu vertiefen (42%) und Anregung und Inspira-
tion zu erfahren (42%). Jungen Menschen ist es wichtiger als anderen Personas et-
was Neues/Spannendes zu erleben (64%), der Gesamtdurschnitt liegt lediglich bei
31%). Eher unbedeutend scheint der Austausch mit Gleichgesinnten, nur 15% ge-
ben diesen Aspekt als wichtig an.

Anregung und Inspiration 42%
etwas mit Familie/Freunden zu machen 40%
eine angenehme (Frei-)Zeit zu verbringen 37%
die Atmosphére des Ortes zu genieBen 33%
etwas Neues/Spannendes erleben 31%
Austausch mit Menschen 15%

Sonstiges 2%

Abbildung 28: Besuchsanlass

4.4 Aufmerksamkeitsquellen

Die meisten Gaste des Kunstmuseums Moritzburg, die nicht der Gruppe der Erst-
besucher*innen zuzuordnen sind, werden auf die Museen aufmerksam, weil sie die
Hauser bereits kennen (50%). Erstbesucher*innen bekommen den Besuch emp-
fohlen (32% mit Museumserfahrung, 24% ohne). Fir Menschen ohne bisherige
Museumserfahrung sind AuBenwerbung (24%) und die Website des Museums
(19%) ebenfalls wichtige Faktoren fir den Besuch. Plakate und AuBenwerbung er-
regen fir rund 30% der 18- bis 29-Jahrigen Aufmerksamkeit und sind somit der
drittwichtigste Faktor in dieser Altersgruppe. Anzeigen und Berichte in Zeitungen
sind fir Menschen unter 50 Jahren wenig relevant. Die Nutzungsrate der Website
ist bei allen Altersgruppen hoch und beléuft sich insgesamt auf 65%. Besucher*in-
nen mit mittlerer (76%) oder hoher (66%) Bildung nutzen die Website auBerdem
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ofter als Besucher*innen mit niedrigem Bildungsgrad (49%). Bei Erstbesucher*in-
nen ohne Museumserfahrung ist die Nutzung am wenigsten wahrscheinlich (46%).

Kenne ich / war schon mal hier | 507
Empfehlung [N 19%

Berichte in Zeitungen 16%
Berichte in TV und Radio 15%
Plakate / AuBenwerbung am Haus 15%
Anzeigen in Zeitungen, Radio oder TV 13%
Website des Museums 12%
Flyer / Infobroschire 5%

Social Media 3%
Tourismusinformation 2%
Besuchermagazin/Jahresprogramm = 2%

Sonstiges 12%

Abbildung 29: Aufmerksamkeitsquellen

Nein
35%

Ja
65%

Abbildung 30: Informationsquelle Website

Allgemein fallt die Bewertung der Website gut aus. Eine Mehrzahl der Menschen
gibt an, mit dem Informationsgehalt der Website zufrieden (51%) oder sogar sehr
zufrieden (33%) zu sein. Die Altersgruppe “50 bis 65 Jahre” bewertet den Informa-
tionsgehalt etwas negativer als andere Altersgruppen, so schneidet dieser unter
ihnen auf einer Skala von 1 (gar nicht) bis 5 (sehr zufrieden) mit 4 ab und liegt so
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unter dem Durchschnitt (4,1). Auch zwischen den Geschlechtern wird ein Unter-
schied deutlich, so sind Manner durchschnittlich unzufriedener (3,9). Benutzer-
freundlichkeit (Manner: 3,6; Frauen: 3,9) und Erscheinungsbild (Ménner: 4; Frauen:
4,2) werden von Mannern ebenfalls kritischer betrachtet als von Frauen.

Informationsgehalt 5% 12% 51%
Benutzerfreundlichkeit = 9% 20% 47%
Erscheinungsbild 3% 13% 49%

1 gar nicht 2 3 4 m5sehrzufrieden

Abbildung 31: Zufriedenheit mit der Website hinsichtlich...

4.5 Images

Das Kunstmuseum Moritzburg ist vor allem dafiir bekannt interessante Sonderaus-
stellungen zu zeigen (4,7), besonders Familien (4,8) und alterer Stammbesu-
cher*innen (4,8) sind von diesen begeistert. Erstbesucher*innen ohne Museumser-
fahrung bewerten die Sonderausstellungen ebenfalls als gut, sind jedoch weniger
Uberzeugt als andere Besuchstypen (4,3). Die Sammlung des Museums wird von
Uber 65-Jahrigen als besonders attraktiv empfunden (4,5; Durchschnitt: 4,3). Auch
die Qualitat der Kunst wird von dieser Gruppe positiver bewertet (4,6; Durch-
schnitt: 4,4) als von anderen.

Das Kunstmuseum Moritzburg ist fir viele Besucher eng mit Halle (Saale) verfloch-
ten (4,6). Vor allem altere Stammbesucher*innen (4,9) und junge Menschen (4,8),
sowie Familien (4,8) unterstitzen diese Aussage. 78,8% stimmen der Gberregiona-
len Bedeutsamkeit des Kunstmuseums Moritzburg eher oder voll zu. 47,7% der Be-
sucher*innen stimmen der Aussage voll zu, dass das Museum Tradition hat (4,3),
dabei handelt es sich vorwiegend um éaltere Stammbesucher*innen (4,7). Am ge-
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ringsten bewerten Erstbesucher*innen ohne Museumserfahrung das Mal3 an Tradi-
tion der Moritzburg (3,4). Diese Gruppe ist ebenfalls gegenliber der Aussage
.muss man gesehen haben” am kritischsten (3,7; Durchschnitt: 4,3) und fir 12%
trifft diese Aussage gar nicht zu. Die Aussage “ist auch im Griinen” in Bezug auf
den Plastik-Park Leuna wird von Besucher*innen eher nicht bestatigt (2,8).

zeigt interessante Sonderausstellungen_ 4,7
vermittelt Kunst von hoher Qualitat 4,4
muss man gesehen haben 4,3
attraktive Sammlung 4,3
hat Tradition 4,3
ist Uberregional bedeutsam 4,2
ist auch im Griinen: Plastik-Park Leuna 2,8

Abbildung 32: Images des Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)

4.6 Aufenthaltsfaktoren

Die Dauer des Aufenthalts im Kunstmuseum Halle belauft sich durchschnittlich auf
2 Stunden.

Abbildung 33: Besuchsdauer im Museum
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Markische Schldsser 12% 83%

Kunstsammlungen Chemnitz 20% 78%

Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) [EEA 89%

Schloss Friedenstein 28% 70%

H gunstig angemessen teuer

Abbildung 34: Einschatzungen zur Preisgestaltung

89,1% empfinden den Eintrittspreis als angemessen. Als zu teuer wird die Preisge-
staltung vornehmlich von 18- bis 29-Jahrigen (26,7%) bewertet. Personen die mit
Freunden besuchten, bewerten den Preis tendenziell eher als teuer, wohingegen
10% der alteren Stammbesucher*innen den Preis sogar als glinstig empfinden.

Fir einen Besuch des Kunstmuseums sind Personen bereit, 11,89€ zu bezahlen.
Menschen zwischen 50 und 65 Jahren (13,29€) und alter als 65 Jahren (13,18€)
sind bereit mehr fir den Eintritt auszugeben als Besucher*innen im Alter von 30
bis 49 Jahren (11,30€) und 18 bis 29 Jahren (9,12€). Ein hohes Einkommen nimmt
ebenfalls Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft (13,13€), wobei eine hohe oder
niedrige Bildung nur einen geringen Unterschied macht. Mit 13,43€ sind Wieder-
besucher*innen nach langer Zeit bereit am meisten auszugeben.

Abbildung 35: Preisbereitschaft fiir den Museumseintritt
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4.7 Zufriedenheit und Gesamteindruck

60,9% der Menschen bewerten ihren Gesamteindruck als sehr positiv und 35% als
eher positiv (4,6). Unter den 18- bis 29-Jahrigen fallt die Bewertung am schlechtes-
ten aus (4,2) Mit einer durchschnittlichen Bewertung von 4,8 gefallt Familien das
Kunstmuseum am besten unter den Personas. “Junge Menschen” (4,3) und “Allein-
kommende” (4,4) sind zufrieden, bewerten ihren Gesamteindruck jedoch negativer
als andere.

Die Atmosphare des Hauses wird als gut bewertet (4,1) und auch die Art der Pra-
sentation gefallt (4,3). Jedoch reagieren Erstbesucher*innen ohne Museumsbesu-
cher auf die Prasentation gemischter als andere Besuchstypen (4,1). Menschen mit
niedrigem Einkommen (4,1) sind weniger zufrieden mit der Verstandlichkeit der
Wandtexte als Angehodrige anderer Einkommensklassen (4,5). Die Besucher*innen
sind generell sehr gliicklich mit der Sauberkeit des Hauses (4,8) und auch das Per-
sonal kann von seiner Freundlichkeit Gberzeugen (4,7). Die Bequemlichkeit des
Rundgangs kann ebenfalls punkten (4,1). Mit der Wegefiihrung und Orientierung
sind besonders 18- bis 29-Jahrige (3,2) sowie 30- bis 49-Jahrige (3,8) nur durch-
schnittlich zufrieden. Besucher*innen die alter als 65 Jahre sind kommen mit der
Wegeflihrung am besten zurecht (4,2). Die Sitzgelegenheiten bekommen im Ver-
gleich zu anderen Kategorien eine eher moderate Bewertung (3,6). Mit den Covid-
19-HygienemalBnahmen sind die Besucher*innen Uberwiegend sehr zufrieden
(4,4).

Markische Schlosser 10% 30% _
Kunstsammlungen Chemnitz 8% 33% _
Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) = 4% 35% _
Schloss Friedenstein 16% 32% _

sehr negativ eher negativ neutral eher positiv m sehr positiv

Abbildung 36: Einschatzung des Gesamteindrucks
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der Sauberkeit 20% DO
der Freundlichkeit des Personals 4% 24% £

den Covid-19-HygienemaBnahmen4% 9% 35% _
der Verstandlichkeit der Texte 10% 36% _
der Art der Présentation 9% 39% _
der Atmosphére des Hauses 7% 44% _
der Bequemlichkeit des Rundgangs 21% 37% _
Jer Wegefiihrung und Orientierung 9% 21% 38% _
den Sitzgelegenheiten 13% 31% 28% o 26%

1 gar nicht zufrieden 2 3 4 m 5 sehrzufrieden

Abbildung 37: Einschatzung einzelner Rahmenfaktoren

4.8 Wiederbesuchs- und Weiterempfehlungsabsicht

Besucher*innen des Kunstmuseums Moritzburg geben an, dass sie durch ihren Be-
such Kunst erleben konnten (59%) und sich zugleich bereichert fihlen (59%). Au-
Berdem haben sie erfahren, was sie interessiert (52%) und haben Neues gelernt
(46%). Unter den 18- bis 29-Jahrigen bekunden besonders viele, dass sie eine gute
Zeit hatten (71%). 14,3% dieser Altersgruppe flhlen sich angestrengt, fir andere
Gruppen ist dieser Eindruck jedoch nicht entstanden. Erstbesucher*innen ohne
Museumserfahrung sind, mehr als andere, von Objekten berihrt (57%). 44,9% der
Erstbesucher*innen mit Museumserfahrung beschreiben, Architektur erlebt zu ha-
ben.
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ich habe erfahren, was mich interessiert 52%
ich habe Neues gelernt 46%
ich hatte eine gute Zeit 46%
einige Objekte haben mich berihrt 32%
ich konnte Architektur erleben 23%
ich fihle mich angestrengt 4%

Sonstiges = 1%

Abbildung 40: Besuchswirkung

54% der Besucher*innen méchten die Museen und Schldsser auf jeden Fall erneut
besuchen. Die Wiederbesuchsabsicht variiert jedoch stark zwischen den Kunstmu-
seen in Halle (Saale) (77%) und Chemnitz (71%) und den Schléssern. Beispiels-
weise wollen nur 34% der Besucher*innen der Hauser der SPSG die Schldsser auf
jeden Fall wieder besuchen. Dies konnte durch die eher touristische Ausrichtung
der Hauser begriindet sein.

Ein GroBteil der Personen nimmt sich vor, das Museum auf jeden Fall wieder zu
besuchen (77%). Erstbesucher*innen ohne Museumserfahrung stimmen dieser
Aussage nur noch zu 57% zu. Jedoch wiirde ein GrofB3teil das Museum auf jeden
Fall weiterempfehlen (76%). Bei Erstbesucher*innen mit Museumserfahrung sind
es 67%. Eine Mehrheit der Wiederkehrer nimmt sich fest vor, die Moritzburg wei-
terzuempfehlen (83%).
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Markische Schlésser I 6% 32%

Kunstsammlungen Chemnitz 11%

Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) 5%

Schloss Friedenstein |3% 30%

=1 auf keinen Fall 2 3 w4 m 5 aufjeden Fall

Abbildung 40: Wiederbesuchsabsicht

Markische Schlésser I 14%

Kunstsammlungen Chemnitz =~ 6%

Kunstmuseum Moeritzburg Halle (Saale) 3%

Schloss Friedenstein 21%

=1 auf keinen Fall 2 3 w4 m 5 auf jeden Fall

Abbildung 40: Weiterempfehlungsabsicht

48% der Besucher bezeichnen sich als Fans der Moritzburg. Mit 28% machen Erst-
besucher*innen ohne Museumserfahrung den geringsten Teil der Fans aus und
beurteilen die Kultureinrichtung mit 20% Kritiker-Anteil am negativsten. Allgemein
ist die Anzahl der Kritiker dennoch klein (8%).
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Fans

Kritiker
8%
Neutrale
14%
Zufriedene
30%
Abbildung 40: Zufriedenheitsindex
Markische Schldsser  10% 27% 36%
Kunstsamml.ungen 11%  15% 299 45%
Chemnitz
Kunstmuseum Moritzburg 8%  14% 30%
Schloss Friedenstein = 11% 25% 36%
Kritiker Neutrale Zufriedene mFans

Abbildung 40: Zufriedenheitsindex nach Standort
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4.9 Einflussfaktoren

In einem Regressionsmodell fir alle Einrichtungen wurde untersucht, welche Fak-
toren die Gesamtzufriedenheit positiv beeinflussen. In der Matrix sind diese Ein-
flussstarken auf der horizontalen X-Achse abgetragen. Je weiter rechts ein Faktor
steht, desto starker ist sein Einfluss auf die Zufriedenheit. Gleichzeitig stellt die Po-
sitionierung auf der vertikalen Y-Achse die Einschatzung der Zufriedenheit mit die-
sem Faktor dar. Je weiter oben ein Faktor steht, desto zufriedener sind die Befrag-
ten damit. Kritisch sind vor allem die Faktoren, die im orangemarkierten Bereich
liegen, also einen hohen Einfluss auf die Zufriedenheit haben und gleichzeitig
nicht gut bewertet wurden. Hier besteht ein Bedarf, MaBnahmen zu ergreifen. Im
Gesamtmodell erscheint hier lediglich der Faktor ,Bezug zu meinem Leben”, der
von den Befragten eher niedrig bewertet wurde, jedoch einen signifikanten Ein-
fluss auf die Gesamtzufriedenheit hat.

Im hellorangen Bereich liegen zwei Faktoren, fir die selektive Mal3nahmen denk-
bar wéren, z. B. die Verbesserung der Sitzmdglichkeiten und die Anregung, die
Museen zu einem Ort fiir die ganze Familie zu machen.

Bestehendes
fortsetzen

Zufriedenheit

Selektiv MaBBnahmen
entwickeln Entwicklung von
bzw. fortfihren MaBnahmen empfohlen

Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit

Abbildung 40: Regressionsanalyse der Einflussfaktoren Image und Zufriedenheit | AV = Zufrieden-
heitsindex.
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4.10 Unerfiillte Bediirfnisse

Ein klarer Rundgang (37%), Orte der Erholung und Ruhe (35%), sowie der Einsatz
von Multimedia (25%) werden in der Moritzburg Halle am meisten vermisst. Men-
schen ab 65 Jahren und somit auch ein Grof3teil der Stammbesucher setzen sich
besonders fir mehr Orte der Erholung ein. Junge Menschen wiinschen sich mehr
als andere einen Ausbau von Interaktionsmaoglichkeiten wie Touchscreens und Mit-
machstationen (46%).

Einsatz von Multimedia 25%
Interaktionsméglichkeiten (z.B. Mitmachstationen) 21%
lebendige Geschichtsvermittlung 18%
Eintauchen und Entdecken 14%
den historischen Ort an sich 10%
Angebote fir Familien mit Kindern 8%

Orte der Begegnung mit Gleichgesinnten 4%
Abbildung 40: Bedirfnisse und Wiinsche der Besucher*innen des Kunstmuseum Moritzburg

4.11 Weiterentwicklungsmoglichkeiten

Die wenigsten Menschen, die das Kunstmuseum Moritzburg besuchen sind nicht
auch schon vorher Museumsganger*innen. Selten kommen Géste allein, sondern
als Paar oder mit Freunden/Verwandten. Stammbesucher*innen ist vornehmlich im
gehobenen Alter. Das Fehlen des Besuchstyp Familie und junge Menschen wird
sehr deutlich.

Ob mit Museumserfahrung oder nicht, Erstbesucher*innen entscheiden sich vor-
wiegend durch Empfehlungen fir einen Besuch. Website und AuBenwerbung zei-
gen sich als wichtige Faktoren fir Menschen, die noch nie in einem Museum wa-
ren. Auch um junge Menschen zu einem Besuch zu bewegen, sind Plakate und Au-
Benwerbung von hoher Bedeutung. Das Bedirfnis, Neues und Spannendes zu er-
leben, spricht vor allem diese Altersgruppe an und ist fur sie ahnlich wichtig wie
eine gute Zeit zu verbringen und etwas mit der Familie und Freunden zu machen.
Um Familien zu begeistern, braucht es vor allem mehr Interaktionsméglichkeit und
Einsatz von Multimedia. Das Kunstmuseum Moritzburg ist bekannt fir seine inte-
ressanten Sonderausstellung, ein Faktor der im besonderen MaBe sowohl Familien
als auch Stammbesucher*innen begeistert und diese Gruppen verbindet.
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5 Evaluation der Pilotprojekte

Die Nichtbesucherinterviews und die Betrachtung von Praxisbeispielen der einzel-
nen Institutionen haben gezeigt, dass zur Aktivierung potenzieller Besucher*innen
verschiedene MaBnahmen abgeleitet werden kénnen. Im Rahmen eines Work-
shops mit allen Projektbeteiligten wurden zudem - ausgehend von einer Werte-
und Problemanalyse - mittels eines kurzen Design-Thinking-Prozesses so genannte
Prototypen-ldeen entwickelt, die in den nachsten Monaten und Jahren erprobt
werden kénnen. Um erfolgversprechende Handlungskonzepte ableiten zu kdnnen,
sollte schrittweise definiert werden, wo die Probleme liegen, welche Bedarfe das
Publikum hat, welche potenziellen Problemldser es gibt und was in der Vergan-
genheit die Erfolgsrezepte fir gelungene Ausstellungen waren.

Neue

[ Probleme
(Prototypen) eékednn?n(;md
testen und Z? lar € aer
implementiere IeIgruppe
N verstehen

Problemldser
\ definieren und Ideen
entwickeln

Abbildung 38: Prozess des Design Thinking

5.1 Probleme erkennen

Die Werteanalyse lieferte in der Problemsammlung zusammengefasst die folgen-
den Erkenntnisse:

1. Museen haben ein eher traditionelles (angestaubtes) Image. Oftmals
fehlt ihnen der Alltags- und Lebensweltbezug, Kunst wird im offentlichen
Raum und im Alltag der Menschen zu wenig sichtbar und ist daher wenig
relevant.
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2. Der wahrgenommene elitare Rahmen, der durch Museen gesetzt wird,
stellt eine hohe Besuchsschwelle dar, die kein Zugehérigkeitsgefiihl ent-
stehen lasst. Nutzungsbedirfnisse, wie z. B. fir Aufenthalte im Park (Pick-
nicks im Sommer, Rodeln im Winter), werden durch Verbote verhindert.

3. Museen sind infrastrukturell nicht fiir alle potenziellen Besucher*innen
gut erreichbar.

5.2 Evaluation der Pilotprojekte

Die Evaluation der Pilotprojekte erfolgte an vier Standorten der Projektpartner*in-
nen und integrierte sich in die bestehende Besucher*innen-Befragung in der
Form, dass Zusatzfragen zu den Projekten formuliert und damit tiefergehende As-
pekte beleuchtet wurden. Je nach Art des Pilotprojektes kamen neben einer spezi-
fischen Besucher*innen-Befragung aber auch Methoden wie z.B. die teilnehmende
Beobachtung oder personliche Interviews zum Einsatz.

Abbildung 39: Prozess der Evaluation
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Der Prototyp (und deren Wirkung auf Selten- und Nichtbesucher*innen) wurde wie
folgt evaluiert:

Prototyp Methoden Erwartete Erkenntnisse
BlickPunkt und Trabant digital: aktiv Besucher*innen-Be- Angesprochene Zielgruppen,
werden, Unsichtbares tUber Kunst fragung, Leitfadenin-  Akzeptanz, Wirkung und In-
und Haus erfahren, experimentie- terviews und teilneh-  teraktivitat des Formates
ren, kreative Pause einlegen mende Beobachtung

Tabelle 4: Prototyp

Die Idee von Design-Thinking ist es, nach der Konzeption und Ausgestaltung der
Prototypen diese direkt zur Anwendung zu bringen und sie in den Museumsbe-
trieb zu integrieren. In dieser Phase wurde die begleitende Evaluation durchge-
fuhrt. Die Erkenntnisse wurden ausgewertet, womit eine Bewertung der Effektivitat
und Wirkung der Prototypen erfolgte. Starken und Schwachen wurden sichtbar, an
denen konkret gearbeitet werden kann. Am Ende der Bewertungs- und Revisions-
phase wird entweder festgestellt, dass der Prototyp wirkungslos ist und nicht wei-
ter betrachtet werden sollte, oder er kann auf Basis der Schwachenanalyse ange-
passt und weiterentwickelt werden. Erfolgreiche und wirksame Prototypen kénnen
direkt in die Museumsarbeit integriert und zu festen Bestandteilen werden.

5.2.1 BlickPunkt und Trabant digital im Kunstmuseum Moritzburg

Im Rahmen des Projektes Trabant digital sind analoge Module (vier Trabanten und
ein BlickPunkt-Raum) sowie eine digitale Oberflache (BlickPunkt-App und Web-
seite) entstanden. Diese sind als nicht-personale Vermittlungsstationen in den
Rundgang des Museums integriert. Die bisherigen Nutzungserfahrungen seit der
Veroffentlichung im Frihjahr 2022 wurden tberprift, inwiefern sie mit den ge-
steckten Zielen Ubereinstimmen.

Eines der Hauptziele des Projektes war der Zugang zu digitalen Vermittlungsfor-
maten fir alle Alters - und Bedurfnisgruppen, um Gber die analogen Module ein
inklusives Angebot im Museum zu schaffen. Bisher wurde beobachtet, dass Indivi-
dualbesucher*innen vor allem die analogen Angebote im BlickPunkt Raum nutzen.
Das heiBt, sie nutzen die Mdglichkeit, sich zu setzen, zu zeichnen, Antworten an
der Feedbackwand zu hinterlassen oder die ausgelegte Literatur zu lesen. Die drei
iPads, welche sich im BlickPunkt befinden, werden eher weniger in die Hand ge-
nommen. Die Nutzung erfolgt hauptsachlich durch jingeres Publikum, welches
bereits mit dem Medium vertraut ist. Der BlickPunkt Raum liegt leicht versteckt und
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etwas abseits des Museumsrundgang. Kaum ein Besuchender scheint ihn zu ken-

nen. Selbst das Museumspersonal musste bei der ersten Vor-Ort-Evaluation tGber-
legen, wo sich der Raum befindet. Auch auf der Webseite des Kunstmuseums fin-
det sich kein Hinweis Uber die Existenz des Raumes. Er befindet sich am Ende des
Raumes in der ersten Etage, doch selbst wenn man genau davorsteht, ist er durch
das Mauerwerk mit Fenstern nicht als Teil des Museums zu erkennen, es wirkt wie
ein Raum, der nicht betreten werden soll, fast als ware er nur fir Personal zugang-
lich, was auch daran liegt, dass man erst einen (fir das Museum ungewohnt) klei-

nen Gang nach links laufen muss, um in den Raum zu gelangen.

Da die Vermittlungsstationen unbetreut sind, lasst es sich nicht eindeutig feststel-
len, wie oft die iPads in Benutzung sind und die Inhalte verstanden werden. An-
hand der virtuellen Zeichnungen, die tber die BlickPunkt-App auf der Webseite
veroffentlicht werden, Iasst sich ablesen, dass das innerhalb der App integrierte
Malwerkzeug hin und wieder genutzt wird. Personen, welche die App in unserer
Anwesenheit ausprobiert haben, gaben durchweg positive Rickmeldungen.

Angemerkt werden muss, dass das Museum seit der Integration des Raumes von
weniger Publikum besucht wurde. In der Zeit des sechsstiindigen Aufenthalts der
Evaluatoren hat kaum jemand den Raum entdeckt, auf Nachfrage meinten die
Gaste, dass sie von diesem Raum nichts wussten, nur ein Gast wusste von einem
solchen Raum, fand ihn aber nicht.

Das Aufsichtspersonal beobachtete, dass viele Besucher*innen Vorbehalte gegen-
Uber der Technik hatten und sich nicht trauten, die iPads anzufassen. Die beste-
henden Beriihrungsangste im Museum mussen starker abgebaut werden. Zukinf-
tig missen weitere Moglichkeiten gefunden werden, das Publikum zu einer starke-
ren Nutzung der digitalen Plattformen Uber iPads zu ermuntern. Daflr eignet sich
beispielsweise die Einbindung der Cicerones. Sie sind jugendliche Guides, welche
ab und an innerhalb der Ausstellungen fir Fragen zur Verfligung stehen und auch
die Nutzung der iPads erklaren konnen. Aber auch Schilder sind denkbar, um stéar-
ker auf die digitalen Elemente zu verweisen. Sicherlich bendtigt es auch noch
mehr Zeit, bis sich das Publikum an interaktive digitale Vermittlungsangebote ge-
wohnt hat.
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Atmosphare und allgemeiner Eindruck zum BlickPunkt Raum

Im Raum fallt die farbige Gestaltung positiv auf, was insbesondere fir Kinder an-
sprechend wirkt, allerdings strahlt der Raum gleichzeitig etwas Sterilitat und Kalte
aus, deshalb traut man sich erst gar nicht, etwas anzufassen. Wenn man es den-
noch tut, bieten sich hier einige Interaktionsmaoglichkeiten wie Tablets, Lesestoff
(Bucher und Zeitschriften), eine kleine Kinderecke mit Bichern und Heften zum
Malen und mit kleinen Geschichten, was das ganze sehr attraktiv fir Familien
macht. Es gibt sogar eine kleine VR-Station, was den Nutzer*innen sehr gefallen
hat. Es ist allerdings keine Ruhezone, eher ein Interaktions- und Erlebnisort, da die
Sitzmoglichkeiten nicht sehr bequem sind und das bunte Ambiente nicht zum Ent-
spannen einladt.

Um den Sitzkomfort etwas zu verbessern, wiirden zuséatzliche Kissen Abhilfe schaf-
fen. Auch kdnnte der Raum etwas warmer und einladender gestaltet werden. Man
fuhlt sich zwar wohl, wenn man im Raum sitzt, allerdings hatten die Evaluatoren das
Geflihl, dass Erwachsene ohne Kinder aufgrund der sehr kindgerechten Gestal-
tung davon eher weniger angesprochen werden. Besucher*innen mit Kindern
oder Enkeln kénnen sich allerdings eine kurze Ruhepause gonnen, vielleicht sollte
es dann aber auch fir sie eine bequemere Sitz- oder gar Liegemdglichkeiten ge-
ben.
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6 Anlagen

6.1 Fragebogen der standardisierten Besucher*innen-Befragung

Befragung zum Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)

Sehr geehrte Besucherinnen und Besucher,

schon, dass Sie hier sind! Wir wollen gern erfahren, wie Sie die Kultur in der Re-
gion und lhren Besuch bei uns erleben. Um lhren Besuch im Kunstmuseum noch
attraktiver zu gestalten, bitten wir Sie sehr herzlich, folgenden Fragebogen auszu-
fillen. Das Ausfullen wird nicht [anger als fiinf bis zehn Minuten in Anspruch neh-
men. lhre Angaben werden anonym und vertraulich behandelt.

Bitte geben Sie den Bogen am Ausgang wieder ab. Sie kénnen ihn uns auch pos-
talisch bis zum 31.12.2021 an die untenstehende Adresse senden. Sollten Sie Fra-
gen haben, stehen wir lhnen gern zur Verfigung. Wir bedanken uns schon im Vo-
raus fir Ihre Mitarbeit.

Unter folgendem Link bzw. QR-Code kdnnen Sie %

die Befragung auch online ausfillen: @ X :E“

http://bit.ly/KunstmuseumHalle ::: $08 s 33
SIS

Vielen Dank fir Ihre Mithilfe. ey

Adresse fiir die Riicksendung des Fragebogens

CONOSCOPE GmbH

.Befragung”

Kathe-Kollwitz-StraBe 60

04109 Leipzig KMHS_03_18102021
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1. Wie sind Sie auf das Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) aufmerksam
geworden? Mehrere Antworten sind méglich.

O Berichte in TV und Radio

O Website des Kunstmuseums Moritzburg Halle (Saale)
O Anzeigen in Zeitungen, Radio oder TV

O Social Media (Facebook / Twitter / Instagram)
O Flyer / Infobroschure

O Besuchermagazin oder Quartalsprogramm

O Plakate / AuBenwerbung am Haus

O Reisefihrer

O Tourismusinformation

O Reiseveranstalter

O Empfehlung

O kenne ich / war schon mal hier

O Berichte in Zeitungen, und zwar in

O Kunstzeitschriften/-magazine, und zwar

O andere Website, und zwar

O Sonstiges, und zwar

2. Haben Sie die Website des Kunstmuseums Moritzburg Halle (Saale) ge-
nutzt?

O ja O nein

Wenn ja, wie zufrieden sind Sie mit der Website hinsichtlich

gar nicht < » sehr zufrieden
Informationsgehalt O O O O O
Benutzerfreundlichkeit O O O O O
Erscheinungsbild O O O O O

3. Welche Interessen standen bei lhrem heutigen Besuch im Vordergrund?
Mehrere Antworten sind moglich.
O Architektur (die Burg und der Neubau) O Kunst des 16. und 19. Jahrhunderts
O Historische Raume O Kunst in Deutschland 1900-1945
O Sonderausstellung O Kunst in der SBZ/DDR 1945-1990
O Sakrale Kunst von Mittelalter bis Barock O Studiensammlung Kunsthandwerk
O eine Veranstaltung, und zwar

O Sonstiges, und zwar
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. Haben Sie in den vergangenen drei Jahren das Kunstmuseum Moritzburg
Halle (Saale) besucht?

O ja, ca. - mal O nein, das ist langer her O nein, noch nie

. Wie oft waren Sie in den vergangenen 12 Monaten in anderen Museen?

O ca. - mal O das ist langer her O gar nicht

. Sind Sie Mitglied der Freunde und Forderer des Kunstmuseums Moritz-
burg Halle (Saale) e. V.?

Oja O nein, aber ich kenne den Verein O nein, nicht bekannt

. Mit wem besuchen Sie das Kunstmuseums Moritzburg Halle (Saale) heute?
Mehrere Antworten sind moglich.

O allein O mit dem/der Partner/in
O mit Freunden/Verwandten O in einer Gruppe, und zwar
O mit Kindern/Enkeln O mit Eltern/GroBeltern

O Sonstige, und zwar

. Verbinden Sie den Besuch des Kunstmuseums Moritzburg Halle (Saale) mit
anderen Aktivitdten in der Umgebung?

O nein
O ja, und zwar

. Was verbinden Sie mit dem Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)?

Das Museum ... trifft nichtzu ~ €¢—————— trifft voll zu

hat eine attraktive Sammlung. O O

zeigt interessante Sonderausstellungen.

vermittelt Kunst von hoher Qualitat.

gehort zur Stadt Halle dazu.

ist Uberregional bedeutsam.

hat Tradition.

muss man gesehen haben.

O oo0|o,0|0|0
O o0|oo0|0O0(0|0
O o0 |o0|0O0(0|0
O o0 |o0|0O0(0|0
O oo0|o,0|0|0

ist auch im Grunen: Plastik-Park Leuna.
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10. Wie lange haben Sie heute das Kunstmuseum Moritzburg besucht?

ca. Stunden

11. Wie ist lhr Gesamteindruck vom Kunstmuseum Moritzburg?

-«
sehr negativ O0O0O0ODO0ODO0O 0O sehrpositiv

12.Was haben Sie heute bei uns besucht und wie hat es lhnen gefallen?

gar nicht «—> sehr gut

O Willi Sitte: Die Retrospektive O O O O O
O Sammlungsprasentation zum

16. bis 19. Jahrhundert = = O O O
O Andere: O O O O O
O Andere: O O O O O

13. Was war lhnen bei lhrem heutigen Besuch wichtig?

Mehrere Antworten sind moglich.
O mein Wissen zu vertiefen O das Kulturerlebnis zu genieBen
O etwas mit Familie/Freunden zu machen O eine angenehme Zeit zu verbringen
O die Atmosphare des Ortes zu genieBen O Anregung und Inspiration
O etwas Neues/Spannendes erleben O Austausch mit Gleichgesinnten

O Sonstiges, und zwar

14. Was haben Sie vermisst und was wiinschten Sie sich fiir lhren Besuch bei

uns?

Mehrere Antworten sind moglich.

O einen klaren Rundgang

O Einsatz von Multimedia (z.B. Horstationen, Filme, VR etc.)
O Interaktionsmdglichkeiten (z.B. Touchscreen, Mitmachstationen etc.)
O lebendige Kunst-/Geschichtsvermittlung

O (padagogische) Angebote fir Familien mit Kindern

O den historischen Ort an sich

O Eintauchen und Entdecken

O Orte der Erholung/Ruhezonen

O Orte der Begegnung mit Gleichgesinnten

O Sonstiges, und zwar




15. Wie zufrieden waren Sie heute mit ...

gar nicht zufriedene—— > sehr zufrieden

der Atmosphére des Hauses O O O O O
der Art der Prasentation O O O O O
der Verstandlichkeit der Texte O O O a O
der Sauberkeit O O O O O
der Freundlichkeit des Personals O O O O O
der Bequemlichkeit des Rundgangs O O O O O
der Wegefiihrung und Orientierung O O O O O
den Sitzgelegenheiten O O O O O
den Covid-19-HygienemaBnahmen O O O O O
Falls Sie diese Angebote genutzt haben:

dem Audioguide O O O O O
der Fiihrung O O O O O
dem Museumsladen O O O O O
dem MoritzKunstCafé O O O O O

16. Wo haben Sie den Audioguide bzw. unsere anderen digitalen Angebote
genutzt?

O im Museum O zu Hause O anderswo

17.Was ist fiir Sie das Besondere am Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)?

18. Was hat lhnen beim heutigen Besuch am besten gefallen?

19.Und was hat lhnen beim heutigen Besuch am wenigsten gefallen, was
miissen wir unbedingt verbessern?
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20. Welche Ausstellungen und Themen wiirden Sie im Kunstmuseum Moritz-
burg Halle (Saale) in Zukunft gern einmal sehen?

21. Was hat lhnen der Besuch heute bei uns gebracht?

Mehrere Antworten sind moglich.

O Ich habe erfahren, was mich interessiert. O Ich habe Neues gelernt.

O Einige Objekte haben mich berihrt. O Ich hatte eine gute Zeit.

O Ich konnte Kunst erleben. O Ich fGhle mich bereichert.
O Ich fihle mich angestrengt. O Ich fihle mich gelangweilt.

O Ich konnte Architektur erleben.

O Sonstiges, und zwar

22.Werden Sie das Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) wieder besuchen?

auf keinen Fall OO OO ™ auf jeden Fall

23.Werden Sie uns an andere weiterempfehlen?
«—>

aufkeinenFall OOOOO aufjeden Fall

24. Wie zufrieden waren Sie mit den Moglichkeiten des Kartenerwerbs?

«—>
nicht zufrieden OOOOO sehrzufrieden

~

Warum?

25. Wie finden Sie die Preisgestaltung der Eintrittskarten?

O glnstig O angemessen O teuer

26. Welchen Eintrittspreis fiir das Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) wa-
ren Sie bereit, fiir einen Besuch zu bezahlen?

Euro
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Wenn Sie nicht in Halle (Saale) wohnen:

27.

28.

29.

30.

31.

Was ist der Hauptanlass fiir lhren Besuch in Halle (Saale)?
Bitte nur eine Nennung.

O Besuch des Kunstmuseums Moritzburg Halle (Saale)

O Besuch eines Kongresses O Station auf Urlaubsreise
O Ausflug in die Region O Einkauf in der Stadt
O Besuch von Verwandten / Freunden O Besuch anderer Kultureinrichtungen

O Sonstiges, und zwar

Mit welchen Verkehrsmitteln sind Sie heute angereist?
Bitte kreuzen Sie alle Verkehrsmittel an, die Sie heute zur Anreise genutzt haben.
Mehrere Antworten sind moglich.

O zu FuBB O Fahrrad O PKW
O Taxi O Fernverkehrszug O Reisebus/Expressbus
O StraBenbahn O Bus im Nahverkehr O S-Bahn, Regionalbahn

O Sonstiges, und zwar

Wie viele Nachte werden Sie in Halle (Saale) bzw. in der Region iibernach-
ten?

Anzahl der Nachte:

Wo libernachten Sie wihrend lhres Aufenthaltes?
Mehrere Antworten sind moglich.

O gar nicht O in Halle (Saale) O in der Region
O im Hotel O in einer Pension O in der Jugendherberge
O Airbnb/Couchsurfing O bei Freunden / Verwandten und Bekannten

O Woanders, und zwar

Bitte schitzen Sie, wie viel Geld Sie durchschnittlich pro Person und pro
Tag wéahrend lhres Besuches in der Region fiir die folgenden Bereiche
ausgeben.

Eintritte in Kultureinrichtungen € pro Tag

Ubernachtungskosten € pro Nacht
Gastronomie/Verpflegung € pro Tag
Einkaufe/Shopping € pro Tag
Verkehrsmittel/Transport € pro Tag
sonstige Ausgaben € pro Tag
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AbschlieBend mochten wir Sie noch um einige Angaben zu lhrer Person bit-
ten.

32.Wie alt sind Sie?
O junger als 18 Jahre 0O 18-29 Jahre O 30-49 Jahre
O 50-65 Jahre O slter als 65 Jahre

33. Wie alt sind lhre Begleitpersonen?

Personen sind jlinger als 18 Jahre
Personen sind 18-29 Jahre
Personen sind 30-49 Jahre
Personen sind 50-65 Jahre
Personen sind alter als 65 Jahre

34. lhr Geschlecht? O weiblich O mannlich O divers

35. lhr hochster Bildungsabschluss?

O ich bin Schiler/in O Haupt-/Realschulabschluss
O Fachhochschul-, Hochschulreife (Abitur) O abgeschlossene Berufsausbildung
O Studium

36.Wie lauten die ersten beiden Ziffern der Postleitzahl lhres Wohnortes?
Postleitzahl:

Ich lebe nicht in Deutschland, sondern in ,in der Stadt

37.Sind Sie in Deutschland geboren?
O ja O nein

38. Welche Sprachen werden bei lhnen zu Hause gesprochen?

O deutsch O andere, und zwar

39. Wie viele Personen leben in ihrem Haushalt, inklusive Sie selbst?

Person(en)

40.Wie hoch ist lhr Haushaltseinkommen (netto)?

O unter 1.000 EUR O 1.000 bis unter 2.000 EUR
O 2.000 bis unter 3.000 EUR O 3.000 bis unter 5.000 EUR
O 5.000 EUR und mehr

Vielen Dank fiir lhre Mitarbeit! lhren Fragebogen geben Sie bitte am Ausgang
ab oder werfen ihn in einen der dafiir vorgesehenen Behilter. Falls Sie ihn in
Ruhe zu Hause ausfiillen wollen, schicken Sie ihn bitte an umstehende Ad-
resse zurlick. Wir wiinschen lhnen noch einen bereichernden Besuch unserer
Region.
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7 Schutz der Vertraulichkeit der erhobenen Daten

Der Auftragnehmer ist fir die Einhaltung der datenschutzrechtlichen Bestimmun-
gen verantwortlich. Daten aus Befragungen werden ausschlieBlich zweckgebun-
den fur den Auftrag und nicht anderweitig verwendet. Alle bei der Durchfihrung
des Auftrages eingesetzten Personen werden zur Verschwiegenheit Gber alle
ihnen bei der Durchfiihrung bekannt gewordenen Tatsachen verpflichtet. Unterla-
gen mit personenbezogenen Daten werden nach Abnahme der Datensatze bzw.
Auswertungen vernichtet. Die Aufzeichnungen und Berichte werden so abgefasst,
dass eine Identifizierung von Befragungspersonen nicht méglich ist.

Die CONOSCOPE GmbH gewahrleistet die Einhaltung des novellierten Bundesda-
tenschutzgesetzes (BDSG) und des §7 des Gesetzes gegen den unlauteren Wett-
bewerb (UWG). Markus Schubert, Prokurist der CONOSCOPE GmbH, ist personli-
ches Mitglied des Berufsverbands Deutscher Markt- und Sozialforscher e.V. (BVM),
der Deutschen Gesellschaft fiir Online-Forschung (DGOF), der Deutschen Gesell-
schaft fir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft (DGPuK) sowie der Europa-
ischen Gesellschaft fir Meinungs- und Marketing-Forschung (ESOMAR) und ist in
die Berufsrolle des Marktforschers eingetragen. Er gewahrleistet und Gberwacht
die Einhaltung von Richtlinien und Gitestandards der Marktforschung in der CO-
NOSCOPE GmbH.

7.1 Verpflichtung auf die Standesregeln der Marktforschung

Zur Durchfihrung von Befragungen und der Auswertung von Daten werden
DGOF-, BVM- ESOMAR- und ADM-Standards (Arbeitskreis Deutscher Markt- und
Sozialforschungsinstitute e. V.) angewendet. Wir bestatigen, dass der ,ICC/ESO-
MAR Code on Market and Social Research”, die ,ADM Standards zur Qualitatssi-
cherung in der Markt- und Sozialforschung”, sowie die ,ESOMAR Guidelines for
Online Research”, die ,ADM Richtlinie fir Online-Befragungen” und die ,ADM
Standards zur Qualitatssicherung fir Online-Befragungen” eingehalten werden.

@'M EEDGPuK
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