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Schriftliche und Online-Befragung in Museen
Fragebogen-Ricklauf ) 901

Kunstsammlungen Chemnitz 483

Kunstsammlungen Chemnitz F{VN I E— MllsAuthGun A e Ea
........................ .
Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) 311 Schlossbergmuseum 122
Schloss Friedenstein 431 yille Bche 3

g‘ In Summe konnten 901 vollsténdig ausgefiillte a Die Besucher*innen-Befragung startete Ende 2020 mit
Fragebogen fiir die Kunstsammlungen Chemnitz einem Pretest und wurde mit coronabedingten
am Theaterplatz, das Museum Gunzenhauser, das Unterbrechungen hauptsachlich zwischen Juli 2021 bis
Schlossbergmuseum und die Villa Esche Juni 2022 durchgefihrt.
ausgewertet werden.

n= 901, alle Befragten | Angaben in absoluten Zahlen



Besucherstrukturen
der Museen und
Soziodemographie
der Besucher




Alter der Besucher*innen in den Kunstsammlungen Chemnitz
Wie alt sind Sie?

Kunstsammlungen
Museum Gunzenhauser - 21% 40% -
30-49 19%
50-65 36% Schlossbergmuseum 20% 34% _
Villa Esche - 22% 41% -

mJingerals 18 m18-29 ©=30-49  50-65 m Alterals 65

Das Publikum in den Kunstsammlungen Chemnitz ist meist etwas alter, fast Zweidrittel der
Besucher*innen sind tiber 50 Jahre alt. Das Schlossbergmuseum, die Villa Esche und das Museum
Gunzenhauser ziehen aber auch vermehrt jingere Menschen an.

@ In den Museen trifft man ein eher ilteres Publikum.

n= 857, alle Befragten | Angaben in % 7
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Alter der Besucher*innen in allen Einrichtungen

Wie alt sind Sie?

Jingerals 18 - 4%

30-49 21%

50-65

37%

Markische Schlosser

Kunstsammlungen
Chemnitz

Kunstmuseum
Moritzburg

Schloss Friedenstein

e
o

® Jingerals 18 m18-29 = 30-49

g In den Museen trifft man ein eher ilteres Publikum.
@ Das Publikum in den Markischen Schldssern und mitteldeutschen Museen ist meist etwas alter,

Zweidrittel der Besucher*innen sind Gber 50 Jahre alt. Die Kunstsammlungen Chemnitz und Schloss
Friedenstein ziehen aber auch deutlich jingere Menschen an.

n=2.342, alle Befragten | Angaben in %

50-65

m Alter als 65



Geschlecht der Besucher*innen in den Kunstsammlungen Chemnitz

mannlich

37%

@ Kunstsammlungen Chemnitz | N -9
m Museum Gunzenhauser || NI 4%
Schlossbergmuseum | ;'
Villa Esche I 57+

weiblich
63%

Hierbei ist allerdings zu beachten, dass die Methodik der
schriftlichen Befragung im kulturellen Kontext dazu fiihren
kann, dass haufiger die Frau den Fragebogen ausfllt.

@ Das Publikum scheint iiberwiegend weiblich zu sein.

n= 844, alle Befragten | Angaben in % 9 v



Bildung der Besucher*innen in den Kunstsammlungen Chemnitz
Ihr hochster Bildungsabschluss?

Schuler/in . 4%

Kunstsammlungen

: 14%
Chemnitz
Haupt-/Realschule I 2%
Abitur 18% Museum Gunzenhauser 10%
Berufsausbildung 14%

m Schiler/in W Haupt-/Realschule = Abitur Berufsausbildung  ® Studium

Mehr als jeder zweite Besuchende hat einen Hochschulabschluss, dazu kommen fast 20 Prozent
mit Abitur. Besonders hoch sind die Besucher*innen im Museum Gunzenhauser gebildet,
wahrend im Schlossbergmuseum und in der Villa Esche der Anteil mittlerer Bildungsschichten
etwas hoher ist.

@ Das Publikum in den Museen ist hochgebildet.

o
«

n= 844, alle Befragten | Angaben in % 10



Bildung der Besucher*innen in allen Einrichtungen
Ihr hochster Bildungsabschluss?

15%

Schuler/in . 4% Markische Schldsser

Haupt-/Realschule . 3%
Kunstsammlungen

Abitur 20% Chemnitz 14%

Berufsausbildung 15%

Kunstmuseum Moritzburg 11%

Schloss Friedenstein &4 23%

m Schiler/in ®mHaupt-/Realschule = Abitur = Berufsausbildung = Studium

Abitur. Besonders hoch sind die Besucher*innen des Kunstmuseums Moritzburg gebildet,
wahrend in Schloss Friedenstein der Anteil mittlerer Bildungsschichten vergleichsweise hoch ist.

@ Das Publikum in den Museen ist hochgebildet.
@ Mehr als jeder zweite Besuchende hat einen Hochschulabschluss, dazu kommen 20 Prozent mit

n=2.379, alle Befragten | Angaben in % 1



HaushaltsgroBBe der Besucher*innen

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

SD
_ %) L
Markische Schlosser 1,7 2,8
Kunstsammlungen Chemnitz 1.7 2,2 2,8
Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) 1,7 2,2 2,7
Schloss Friedenstein 1,8 2,5 3,1

g Die HaushaltsgroBBe der Besucher*innen
liegt im Durchschnitt Gber 2 Personen, im
Schlossbergmuseum findet man Personen aus groBeren
Haushalten (Familien).

n= 868, alle Befragten | Angaben in %

Kunstsammlungen Chemnitz

Museum Gunzenhauser

Schlossbergmuseum

Villa Esche

iI".7

1.8

{%8

2,2

2,3

2,4

2,3

2,8

2,8

3,0

2,8
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HaushaltsgroBBe der Besucher*innen in den Kunstsammlungen Chemnitz

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

3- 4+-
Personen- Personen-
Haushalt Haushalt

14% 14%
Single-
Haushalt
24%
2.
Personen-
Haushalt
48%

Kunstsammlungen
Chemnitz

Museum Gunzenhauser

Schlossbergmuseum

Villa Esche

26%

22%

23%

19%

48%

52%

41%

43%

13%

22%

8%

Single-Haushalt = 2-Personen-Haushalt ® 3-Personen-Haushalt ®4+-Personen-Haushalt

g Jeder zweite Besuchende
@ kommt aus einem Zweipersonenhaushalt, jeder Vierte aus einem Singlehaushalt. Bei den

Schlossbergmuseums-Besucher*innen besteht fast jeder vierte Haushalt aus 4 und mehr Personen.

n= 807, alle Befragten | Angaben in %



Einkommen der Besucher*innen in den Kunstsammlungen Chemnitz

Wie hoch ist Ihr monatliches Haushaltseinkommen (netto)?

unter 1.000 € 11%

unter 2.000 €

19%

unter 3.000 €

unter 5.000 €

5.000 € und mehr

15%

25%

Kunstsammlungen

Museum Gunzenhauser 24% 31% -
30%
Schlossbergmuseum 29% 31%

munter 1.000 € munter 2.000 €

unter 3.000 €

unter 5.000€ m5.000 € und mehr

g Knapp jeder zweite Besuchende
@ kann Gber ein monatliches Netto-Haushaltseinkommen von Gber 3.000 Euro verfligen, bei den

Besucher*innen der Villa Esche sind es fast Zweidrittel. In den Kunstsammlungen am Theaterplatz und
im Schlossbergmuseum finden sich aber auch vermehrt Besucher*innen mit niedrigeren Einkommen

von unter 2.000 Euro.

n= 659, alle Befragten | Angaben in %



Einkommen der Besucher*innen in allen Einrichtungen

Wie hoch ist Ihr monatliches Haushaltseinkommen (netto)?

unter 1.000 € 8% Markische Schldsser %A 25% 33%

Kunstsamml'ungen 259% 30% -
unter 3.000 € 24% Chemnitz
unter 5.000 € 32%
Kunstmuseum Moritzburg 18% 34% -
5.000 € und mehr _ 17%
Schloss Friedenstein 24% 35% -

munter 1.000 € munter 2.000 € munter 3.000 € unter 5.000 € m5.000 € und mehr

g Knapp jeder zweite Besuchende
@ kann tber ein monatliches Netto-Haushaltseinkommen von tber 3.000 Euro verfligen. In den

Kunstsammlungen Chemnitz und teilweise auch im Kunstmuseum Moritzburg finden sich aber auch
vermehrt Besucher*innen mit niedrigeren Einkommen von unter 2.000 Euro.

n=1.796, alle Befragten | Angaben in % 15 v



Herkunft der Besucher*innen
Wohnen Sie in der Stadt oder der ndheren Umgebung?

Ja
54%

g Bei fast jedem zweiten Besuchenden handelt es sich
um einen touristischen Gast. Mehr touristische
Besucher*innen finden sich im Museum Gunzenhauser
und in der Villa Esche. Das Schlossberg-museum wird
Uberwiegend von Menschen aus der Region besucht.

n= 854, alle Befragten | Angaben in %

Kunstsammlungen Chemnitz 44%
Museum Gunzenhauser 58%
Schlossbergmuseum 27%
Villa Esche 57%
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Herkunft der Besucher*innen in allen Einrichtungen

Wohnen Sie in der Stadt oder der ndheren Umgebung?

Nein
58%

g Bei mehr als jedem zweiten Besuchenden
handelt es sich um einen touristischen Gast. Dabei
ziehen vor allem die Markischen Schlésser (67%) und
Schloss Friedenstein (75%) Tourist*innen an.

n= 2.464, alle Befragten | Angaben in %

Markische Schldsser

Kunstsammlungen Chemnitz

Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)

Schloss Friedenstein
1%

4%

4% oS3 S0

2%

. 1250

Ausland
1%

2%

67%

46%

46%

75%

2%

Unterstutzt von Bing
© GeoNames, Microsoft, TomTom ’

17 W
A 4



Besuchspartner in den Kunstsammlungen Chemnitz

Mit wem besuchen Sie das Museum heute?

mit Freunden/Verwandten _ DT Yy @i
S .‘

allein DAYy @-ovevveereereriieeressieniee
mit Kindern/Enkeln LD
mit Eltern/GrofBeltern 7%

in einer Gruppe 2%

g Am hiufigsten kommen Besucher*innen
mit dem Partner oder mit Freunden bzw. Verwandten
ins Museum, 24% kommen aber auch allein und
zusammen fast 20% in familidrer Begleitung von
Kindern/Enkeln bzw. Eltern/GrofBBeltern.

n= 889, alle Befragten | Angaben in %

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

I, 429
I 48%
I 339%
I 4 5%

I 9%
I 23%
I 2%
I 7%

26%
23%
24%
5%

10%
11%
18%
13%



Besuchergruppenstruktur der Kunstsammlungen Chemnitz

Wie alt sind Ihre Begleitpersonen?

Alter als 65

22% keine
28%

Jinger als
50-65 1102/
27% °
18-29
1%
30-49
15%

n= 857, alle Besucher*innen | Angaben in % | Gruppenstarke in Mittelwert

Kunstsammlungen Chemnitz & Gruppenstarke

Jinger als 18 Jahre _ 33
18-29 Jahre _ 2,4

30-49 Jahre 2,1

50-65 Jahre -- 2,0

Alter als 65 Jahre _ 1,8

W Jingerals 18 m18-29 130-49 150-65 mAlterals 65



Besuchstypen in den Kunstsammlungen Chemnitz

Personas
Kunstsammlungen
Erstbesucher*in ohne o Chemnitz i e St s
5%
Museumserfahrung
Erstbesucher*in mit Museumserfahrung - 14% Museum Gunzenhauser - 20% 37% 20%
Wiederbesucher*in nach langerer Zeit 22%
Schlossbergmuseum 26% 37% 22%
Aktive Museumsganger*in 36%

Stammbesucher®in 23% Villa Esche 8% 34% 21%

zum ersten Mal ein Museum besuchen. Dabei liegt deren Anteil im Schlossbergmuseum vergleichsweise
hoher als in den anderen Museen. Erstbesucher*innen, die schon Giber Museumserfahrung verfligen und
regelmalig auch andere Museen besuchen, finden sich haufiger in der Villa Esche und im Museum
Gunzenhauser. Aktive Museumsganger*innen bzw. Stammbesucher*innen, die sehr haufig in Museen gehen,
verteilen sich Uber alle Einrichtungen in ungefahr den gleichen Anteilen.

@ Museumserfahrene Besuchende sind in der Uberzahl, nur fiinf Prozent sind Erstbesucher*innen, die

n= 901, alle Befragten | Angaben in % 20 v



Besuchstypen in allen Einrichtungen

Personas

Markische Schldsser BFEEA 22% 18% Qt:

Erstbesucher*in ohne
Museumserfahrung

10%

Erstbesucher*in mit Museumserfahrung

Wiederbesucher*in nach langerer Zeit 23%

Kunstmuseum Moritzburg &4 21% 37%

28% Kunstsamml.ungen 59 22% 36%
Chemnitz

Aktive Museumsganger*in 28%

Stammbesucher*in - 12% Schloss Friedenstein BNEEFA 25% 28% I

die zum ersten Mal ein Museum besucht. Dabei liegt deren Anteil in den Markischen Schléssern und im
Schloss Friedenstein vergleichsweise héher als in den anderen Museen, zudem gehen in diese beiden
Institutionen auch deutlich mehr Erstbesucher, die schon Gber Museumserfahrung verfigen und regelmaBig
auch andere Museen besuchen. Aktive Museumsgéanger*innen bzw. Stammbesucher*innen, die sehr haufig
in Museen gehen, finden sich vor allem in Chemnitz und in Halle (Saale).

@ Museumserfahrene Besuchende sind in der Uberzahl, lediglich jeder Zehnte ist eine Erstbesucher*in,

n=2.511, alle Befragten | Angaben in % 21 v
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Aufmerksamkeitsquellen der Kunstsammlungen Chemnitz

Wie sind Sie auf das Museum aufmerksam geworden?

Kenne ich / war schon mal hier _ 47% PO
Website des Museums _ 16% .

Empfehlung

Berichte in TV und Radio

Berichte in Zeitungen

Anzeigen in Zeitungen, Radio oder TV
Plakate / AuBenwerbung am Haus
Flyer / Infobroschire

Social Media

Reisefiihrer

Tourismusinformation

Sonstiges

4%

3%
2%
1%

16%
16%
15%
10%
10%

16%

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

g Den meisten Besucher*innen war das Museum vor dem Besuch bereits
bekannt. 16 Prozent der Besuchenden werden Uber die Website der Kunstsammlungen
aufmerksam, genauso viele kommen auf Empfehlung oder haben Berichterstattung in Medien
wahrgenommen. Plakate, Flyer, Reiseflihrer, Social Media und Tourismusinformation machen
nur einen kleinen Teil der Aufmerksamkeit aus.

n= 873, alle Befragten | Angaben in %

I 50%
I /3%
I, /5%
I

B
I o
I 6%
B

15%
15%
13%

38%



Aufmerksamkeitsquellen aller Einrichtungen

Wie sind Sie auf das Museum aufmerksam geworden?

Kenne ich / war schon mal hier _ A Y @veves
Empfeh|ung _ 19% .

Website des Museums 14% @i
Berichte in TV und Radio 12% | —
Berichte in Zeitungen 9%
Anzeigen in Zeitungen, Radio oder TV 9%
Plakate / AuBBenwerbung am Haus T Yo @
Flyer / Infobroschure 6% |
Reiseflihrer 6%
Tourismusinformation 5%

Social Media 3%
Sonstiges 20%

g Den meisten Besucher*innen war das Museum vor
dem Besuch bereits bekannt. Jeder fiinfte Besuchende

Mérkische Schlésser
Kunstsammlungen Chemnitz
Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)

Schloss Friedenstein

Markische Schldsser
Kunstsammlungen Chemnitz
Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)

Schloss Friedenstein

Mérkische Schlésser
Kunstsammlungen Chemnitz
Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)

Schloss Friedenstein

Markische Schldsser
Kunstsammlungen Chemnitz
Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)

Schloss Friedenstein

I 239
I, 47 %
I 5 0%
I 4 5%

I 24%
I 6%
I 9%
I 17%

14%
16%
12%
11%

3%
10%
15%
3%

kommt auf Empfehlung und 14 Prozent werden Uber die Website des Museums aufmerksam.
Die Berichterstattung in Medien macht einen weiteren Teil der Aufmerksam aus, wahrend in
Halle (Saale) und in Chemnitz auch Plakate bzw. AuBenwerbung gut funktioniert.

n=2.451, alle Befragten | Angaben in %



Informationsquelle Website
Haben Sie die Website der Einrichtung genutzt?

. Kunstsammlungen Chemnitz NN -3
IA\:;;: Museum Gunzenhauser NN -5
5 Schlossbergmuseum I 35%
Villa Esche I /7%

Wenn ja, wie zufrieden sind Sie mit der Website hinsichtlich...

. ..........................................
Informationsgehalt 6%  22% 46% -
Benutzerfreundlichkeit = 8% 24% 40% -
52%
Erscheinungsbild 6%  21% 44% -

1 gar nicht 2 3 4 m5 sehrzufrieden

@ Auf Nachfrage bestéatigt etwas mehr als jeder Zweite, die Website der
Kunstsammlungen als Informationsquelle genutzt zu haben, vor allem im
Museum Gunzenhauser (59%) und in den Kunstsammlungen am Theaterplatz
(53%). Uberwiegend werden gute Noten fiir Nutzerfreundlichkeit, Optik und
Informationsgehalt vergeben.

n= 901, alle Befragten | Angaben in % n= 451, Nutzer*innen der Websites | Angaben in % 25 %



Besuchsinteressen in den Kunstsammlungen Chemnitz

Welche Interessen standen bei lhrem heutigen Besuch im Vordergrund?

Zeitgenossische Kunst _ 29% e

Kunst des 19. Jahrhunderts 22%

@t .

Chemnitz 19% T

Geschichte 17%

Architektur 139 @-rvvvrrrrerreerrmessssmeessessssseessssess s :

Kunst der DDR-Zeit 11%
Textil/Design/Kunsthandwerk 9%
Kunst des Mittelalters 7%

Sonstiges

n= 854, Besucher*innen der Markischen Schlésser

30%

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

I £9%
I 55%
9%

I 2%

I 32%
I 33%
B 12%
Bl 13%

24%
26%
1%
8%

12%
11%
57%
39%

7%
11%
20%
82%

26



Besuchsanlass der Kunstsammlungen Chemnitz

Was war lhnen bei lhrem heutigen Besuch wichtig?

das Kulturerlebnis zu geniefBen

mein Wissen zu vertiefen

eine angenehme (Frei-)Zeit zu verbringen
die Atmosphére des Ortes zu geniefBBen
Anregung und Inspiration

etwas mit Familie/Freunden zu machen
etwas Neues/Spannendes erleben

Austausch mit Menschen

n= 852, alle Befragten | Angaben in %

.......... °
I v -
B s e
A2% @i
................................ °
40% e
39%
36% |0 e ®
N VT

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

I 5%
I S 7%

I 64 %

I /5%

I 44%
I 4 1%
I 55%

I 69%

44%
44%
36%
22%

39%
40%
38%
64%

27



Besuchertypologien




Besuchsverhalten in den Kunstsammlungen Chemnitz

Haben Sie in den vergangenen drei Jahren das Museum besucht?

. Kunstsammlungen Chemnitz | NN ;>
Nein, noch
nie Museum Gunzenhauser || IEGTNGzNggGE -

21% Schlossbergmuseun N 3%
Villa Esche [N s::
. ..........................................
Wie oft haben Sie in den vergangenen
drei Jahren das Museum besucht?
Nein, das Ja
ist [anger 60%
her © Kunstsammlungen Chemnitz 37% 13% 13% 12% -
18%

Museum Gunzenhauser 45% 12% 11% 13%

Schlossbergmuseum 37% 16% 14% 11%

@ Die Wiederbesuchsquote der Einrichtungen liegt bei
60 Prozent, vor allem in den Kunstsammlungen am
Theaterplatz und im Schlossbergmuseum trifft man auf
ein Publikum, das etwas haufiger dort zu sehen ist.

Villa Esche 47% 16% 3% 13%

garnicht = 1x  2x = 3x M mehrals dreimal

n= 868, alle Befragten | Angaben in % 29 v



Besuchsverhalten der Besuchenden der Kunstsammlungen Chemnitz

Waren Sie in den vergangenen 12 Monaten in anderen Schléssern oder Museen?

Nein, das Nein, noch Kunstsammlungen Chemnitz
ist langer nie
Museum Gunzenhauser
her 20%  —— °
11% Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz

Museum Gunzenhauser 25%

69%

Schlossbergmuseum

Dass es sich bei den Besucher*innen iiberwiegend um
museumserfahrene Menschen handelt, zeigt der Wert von 69
Prozent derjenigen, die in den letzten 12 Monaten in anderen
Museen waren. Z. B. war fast jeder zweite Gast in der Villa Esche
oder im Museum Gunzenhauser dreimal oder haufiger im
letzten Jahr in anderen Museen.

Villa Esche 18%

n= 901, alle Befragten | Angaben in %

32%

40%

8%

gar nicht = 1x

O
I /5%
I 0%
I 529

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

7% 12%  12%

9% 14% 10%

9% 12% = 13%

21% 5%

2% 3x mmehrals dreimal



Besuchsverhalten der Besuchenden aller Einrichtungen

Waren Sie in den vergangenen 12 Monaten in anderen Schléssern oder Museen?

Nein, noch ¥4 p
nie Mérkische Schlosser | 43
19%

e — ° Kunstsammlungen Chemnitz [, - 5
Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) | N ::o:
Schloss Friedenstein | NN 4%

Nein, das ) o
ist langer Wie oft waren Sie in den vergangenen 12 Monaten
her in anderen Schléssern oder Museen?
. ..........................................
15%
Markische Schlésser 37% 10% 13%  12% -
Kunstsammlungen Chemnitz 31% 8% 13% 1% _
Kunstmuseum Moritzburg 32% 13% 17%  12% -
@ Dass es sich bei den Besucher*innen iiberwiegend Schloss Friedenstein 39% B%| 16% | -
um museumserfahrene Menschen handelt, zeigt der , '
gar nicht 1x 2x 3x mmehr als dreimal

Wert von 66 Prozent derjenigen, die in den letzten 12
Monaten in anderen Museen waren. Z. B. war fast jeder
zweite Gast der Kunstsammlungen Chemnitz dreimal
oder haufiger im letzten Jahr in anderen Museen.

w

n=2.511, alle Befragten | Angaben in % 1



Besuchsverhalten der Besuchenden der Kunstsammlungen Chemnitz

Besuchen Sie im Rahmen Ihres Besuchs heute bzw. in dieser Woche weiteren Kultur- und Freizeitangebote in der Umgebung?

Kunstsammlungen Chemnitz | N /0%

Museum Gunzenhauser || ENG<GNGEGE s3>
Nein
53%

Schlossbergmuseum I s

Villa Esche N ¢

47%

5.0

au}

1‘ diee
(D

eeeeeeeee

erzgeblrge

ﬁ“’“
m useu snach
@ 47% der Besuchenden verkniipfen den Besuch des Museums mit

weiteren Aktivitaten, haufiger in der Villa Esche (66%), im Museum

stadtbeswhtl un
4&&) g g@weltech famlllenbesuch
Gunzenhauser und im Schlossbergmuseum (beide 53%), wo neben Museurn \(\ kunstsammlung
Stadtbesichtigungen, Restaurantbesuchen auch sehr haufig die e ate een::
Museumsnacht genannt wird. M

e

o e

n= 901, alle Befragten | Angaben in %



Besuchsdauer im Museum

Wie lange haben Sie heute das Museum besucht? im Museum
SD 7 f oD 3
> £ r D
Mzrkische Schldsser 1.1 14 18 Kunstsammlungen Chemnitz 1,6 1,9 2,3
Kunstsammlungen Chemnitz 1,5 1,8 2,2 Museum Gunzenhauser 15 1.8 21
Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) 1,7 2,0 2,4 Schlossbergmuseum 1.2 1.6 2.0
Schloss Friedenstein 2,3 2,8 3,4 Villa Esche = 1.5 1.8

g Die Aufenthaltsdauer in den einzelnen Einrichtungen unterscheidet sich. Wahrend in den Markischen
Schldssern der Besuch zwischen 1 und 2 Stunden dauert, kann er im Schloss Friedenstein zwischen 2,5 und 3,5
Stunden dauern, vor allem wenn in der Kombination das Schloss und das Herzogliche Museum besucht werden.

Am langsten halten sich die Besuchenden in den Kunstsammlungen am Theaterplatz auf (ca. 2 Stunden), am
kirzesten dauert der Besuch in der Villa Esche (1,5h) und im Schlossbergmuseum (1,6h).

n=2.511, alle Befragten | Angaben in % n= 901, alle Befragten der Kunstsammlungen | Angaben in % 33



Images, Zufriedenheiten,
Wiederbesuchs- und

Weiterempfehlungsabsicht
und deren Einflussfaktoren

‘. b | » .
A and



Images

Was verbinden Sie mit dem Museum?

gehort zur Stadt dazu

vermittelt Kunst von hoher Qualitat
attraktive Sammlung

zeigt interessante Sonderausstellungen
ist Uberregional bedeutsam

hat Tradition

hat Bezug zu meinem Leben

n= 901, alle Besucher*innen

... gehort zur Stadt dazu.

o e |
Gesamt ?

------------- Te———

1 trifft nicht zu 2 3 m4 m5trifftvoll zu

o Kunstsammlungen Chemnitz . 15% 29% _



Einschatzung des Gesamteindrucks

Wie ist |hr Gesamteindruck vom Museum?

Kunstsammlungen Chemnitz

Museum Gunzenhauser

Schlossbergmuseum

Villa Esche

8%

8%

12%

8%

" sehr negativ eher negativ neutral " eher positiv W sehr positiv

Es gibt sehr wenige negative Stimmen, ein paar davon finden sich im Schlossbergmuseum

@ Der Gesamteindruck der Museen ist liberwiegend positiv bis sehr positiv.

(1%), und in den Kunstsammlungen am Theaterplatz (1%).

n= 886, alle Befragten | Angaben in %



Einschiatzung des Gesamteindrucks in allen Einrichtungen

Wie ist |hr Gesamteindruck vom Museum?

Markische Schldsser

Kunstsammlungen Chemnitz

Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale)

Schloss Friedenstein

10%

8%

4%

16%

i sehr negativ eher negativ neutral i eher positiv ® sehr positiv

Es gibt kaum negative Stimmen, maximal einige ,neutrale” Bewertungen in den

@ Der Gesamteindruck der Museen ist liberwiegend positiv bis sehr positiv.

Markischen Schléssern (10%) und im Schloss Friedenstein (16%).

n= 2.484, alle Befragten | Angaben in %



Einschatzung einzelner Rahmenfaktoren

Wie zufrieden waren Sie heute mit ...

der Atmosphare des Hauses 7% [ 8e% L S ——

der Art der Prasentation | 79% [ 8% S

der Verstandlichkeit der Texte I 12% _

dor Sauberkett | ITEEI

der Freundlichkeit des Personals 3% " 21% s —
BarrierefreiheitundZugénglichkeitI 9% —
der Wegeflhrung und Orientierung I 7% 16% _
den Sitzgelegenheiten | 8% 22% -

den Covid-19-HygienemaBnahmen [ 8% [11180%  Sea—

1 gar nicht zufrieden 2 3 w4 m 5 sehr zufrieden

n= 841, alle Befragten | Angaben in %



Einschatzung einzelner Rahmenfaktoren

Wie zufrieden waren Sie heute mit ...

den Covid-
der der der 19.
. Freundlichkeit ~ Atmosphare .
Sauberkeit Hygienemal-
des Personals des Hauses
nahmen

Kunstsammlungen 44

Chemnitz !

Museum

Gunzenhauser e
Schlossbergmuseum 4.4
Villa Esche 4,3

der
Verstandlich-
keit der Texte

4,3

4,5

4.1

4,4

n= 901, alle Befragten | Angaben Mittelwert auf einer Skala von 1 gar nicht zufrieden bis 5 sehr zufrieden.

der Art der
Prasentation

4,5

4,4

4,2

4,4

Barriere-
freiheit und
Zugénglich-

keit

4,4

4,5

4,3

4,2

der
Wegefiihrung
und
Orientierung
im Museum

4,1

4,0

4,0

4,4

den
Sitzgelegen-
heiten

4,0

3,8

3,9




Evaluation der Rahmenfaktoren Wegefiihrung / Barrierefreiheit
nach Einfiihrung des Leitsystems

Wie zufrieden waren Sie heute mit ...
Neues Leitsystem

5
4
der Barrierefreiheit und Zugénglichkeit
——der Wegeflihrung und Orientierung
2
1
39 40 44 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 15 16 17 18 19 20 21 22 25 26
2021 2022
Barrierefreiheit / Zuganglichkeit @ 4,38 | beta=0,14 p =0,09 @ 4,50 | beta=0,23 p=0,02 T=+145|p=0,15

Wegefihrung / Orientierung @ 4,17 | beta=0,21p =0,01 @ 4,10 | beta=0,10 p = 0,32 T=-0,72|p=0,47

n= 403, nur Befragte in den Kunstsammlungen am Theaterplatz | Angaben Mittelwert auf einer Skala von 1 gar nicht zufrieden bis 5 sehr zufrieden.



Wiederbesuchsabsicht

Werden Sie das Museum wieder besuchen?

Villa Esche 11%

=1 auf keinen Fall 2 3 n4 m 5 auf jeden Fall

der Anteil der Besucher*innen, die wiederkommen wollen, betragt

@ Die Wiederbesuchsabsicht in den Kunstsammlungen Chemnitz ist hoch,
@ durchgehend zwischen 53 und 77%.

n= 845, alle Befragten | Angaben in % 41



Wiederbesuchsabsicht in allen Einrichtungen

Werden Sie das Museum wieder besuchen?

Markische Schldsser I 6% 32%

Kunstsammlungen Chemnitz 1%

Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) 5%

Schloss Friedenstein ‘3% 30%

=1 auf keinen Fall 2 3 n4 m 5 auf jeden Fall

Uberragend hoch, aber auch in den Markischen Schléssern und im Schloss Friedenstein betragt der Anteil der

g Die Wiederbesuchsabsicht ist in den beiden mitteldeutschen Einrichtungen in Chemnitz und Halle (Saale)
@ Besucher*innen, die wiederkommen wollen, knapp 40%.

n=2.432, alle Befragten | Angaben in %



Weiterempfehlungsabsicht

Werden Sie uns an andere weiterempfehlen?

Kunstsammlungen Chemnitz ‘ 5%

Museum Gunzenhauser 5%

Schlossbergmuseum 1%

Villa Esche 3%

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

in den Kunstsammlungen Chemnitz betréagt der Anteil der Besucher*innen, die einen
Besuch dort auf jeden Fall weiterempfehlen wollen, zwischen 64 und 78%.

@ Die Absicht, die Einrichtungen an andere weiterzuempfehlen, ist ebenso hoch,

n= 847, alle Befragten | Angaben in %



Weiterempfehlungsabsicht in allen Einrichtungen

Werden Sie uns an andere weiterempfehlen?

Markische Schldsser I 14%

Kunstsammlungen Chemnitz =~ 6%

Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) 3%

Schloss Friedenstein 21%

=1 auf keinen Fall 2 3 n4 m 5 auf jeden Fall

(Saale) sehr hoch, aber auch in den Markischen Schléssern und im Schloss Friedenstein betragt der Anteil der

g Die Absicht, die Einrichtungen an andere weiterzuempfehlen, ist ebenso vor allem in Chemnitz und Halle
@ Besucher*innen, die einen Besuch dort weiterempfehlen wollen, knapp 80%.

n=2.429, alle Befragten | Angaben in %



Zufriedenheitsindex

Index aus Einschatzung des Gesamteindrucks,
Weiterempfehlung und Wiederbesuchsabsicht

Fans
Kunstsamml.ungen 12% 12% 299 47%
Chemnitz
Kritiker
11% Museum Gunzenhauser 9% 17% 30%
Schlossbergmuseum = 14% 22% 23%
Neutrale
15%
Zufriedene
209, Kritiker Neutrale Zufriedene m Fans

wurden in einem Index verrechnet, der in vier Gruppen aufgeteilt wurde. Demnach sind 45% der Besuchenden
Fans der Einrichtungen, erreichen also sehr hohe Werte in allen drei Variablen. Mit 11% vergleichsweise gering
fallt der Anteil der Kritiker aus, die sich auf alle Einrichtungen - mit Ausnahme Schlossbergmuseum - ungefahr
gleich verteilen. Die Kunstsammlungen am Theaterplatz haben die meisten Fans (47%), gefolgt vom Museum
Gunzenhauser (43%) und dem Schlossbergmuseum (41%).

@ Die drei Fragen nach dem Gesamteindruck, der Weiterempfehlung und der Wiederbesuchsabsicht

n= 901, alle Befragten | Angaben in % | Berechnung des Indexes = Gesamteindruck + Weiterempfehlung + Wiederbesuchsabsicht (MIN 3 - MAX 15) 45 V"'



Zufriedenheitsindex in allen Einrichtungen

Index aus Einschatzung des Gesamteindrucks, Weiterempfehlung und

Wiederbesuchsabsicht
Fans
36%
Markische Schlésser  10% 27% 36%
Kritiker < |
10% unstsammiungen Sggell 159 29% 45%
Chemnitz
Kunstmuseum Moritzburg 8% 14% 30%
Neutrale
o . .
Zufriedene 21% Schloss Friedenstein = 11% 25% 36%
33%

Kritiker Neutrale Zufriedene m Fans

wurden in einem Index verrechnet, der in vier Gruppen aufgeteilt wurde. Demnach sind 36% der Besuchenden
Fans der Einrichtung, erreichen also sehr hohe Werte in allen drei Variablen. Mit 10% vergleichsweise gering fallt
der Anteil der Kritiker aus, die sich auf alle Einrichtungen ungefahr gleich verteilen. Das Kunstmuseum
Moritzburg hat die meisten Fans (48%), gefolgt von den Kunstsammlungen Chemnitz (45%).

@ Die drei Fragen nach dem Gesamteindruck, der Weiterempfehlung und der Wiederbesuchsabsicht

n=2.506, alle Befragten | Angaben in % | Berechnung des Indexes = Gesamteindruck + Weiterempfehlung + Wiederbesuchsabsicht (MIN 3 - MAX 15) 46 V"'



Zufriedenheitsindex in allen Einrichtungen

Index aus Einschatzung des Gesamteindrucks, Weiterempfehlung und
Wiederbesuchsabsicht

Fans
36%

Kritiker
10%
Neutrale
Zufriedene 21%
33%

Schlossmuseum Oranienburg
Schloss Paretz

Schloss Caputh

Schloss Rheinsberg

Schloss Kénigs Wusterhausen

Schloss Schénhausen

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstmuseum Moritzburg

Schloss Friedenstein
Herzogliche Museum

beide

SD
%]
11,1 12,2
12,4 13,3
11,2 12,4
11,4 12,5
11,3 12,6
11,1 12,4
11,6 13,1
11,9 13,2
11,4 12,8
12,1 13,2
12,0 13,4
11,0 121
¥ 13,2
12,1 13,1

n= 2.506, alle Befragten | Angaben in % und Mittelwert | Berechnung des Indexes = Gesamteindruck + Weiterempfehlung + Wiederbesuchsabsicht (MIN 3 - MAX 15)

IS8
14,2
1815
1357
13,9
13,8

14,6
14,5
14,2

14,3

14,7

1832

14,2

14,1



Zufriedenheitsindex der Kunstsammlungen Chemnitz

Einflussfaktoren auf die Zufriedenheit sowie Weiterempfehlungs- und Wiederbesuchsabsicht

Freundlichkeit des Personals
Barrierefreiheit und

Zuganglichkeit
. Atmosphare des Hauses interessante _
e attraktive Sammlung

Kunst von hoher Qualitat Sonderausstellungen

ot
E Verstandlichkeit der
c
Wandtexte
© @
&= . Wegefiihrung und
> . Sitzgel heit Orientierun
N rzgeiegennetten hat Tradition J

Selektiv MaBBhahmen
entwickeln
bzw. fortfiihren

. Bezug zu meinem Leben

Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit

n= 857, nur Besucher*innen der Kunstsammlungen Chemnitz | Angaben beta und Mittelwert |
Regressionsanalyse der Einflussfaktoren Image und Zufriedenheit | AV = Zufriedenheitsindex

‘ = Signifikanter Einfluss p<0.05

Bestehendes
fortsetzen

Art der Prasentation

Entwicklung von
MaBnahmen empfohlen

48



Besuchswirkung

Was hat lhnen der Besuch heute im Museum gebracht?

ich hatte eine gute Zeit

ich fihle mich bereichert

ich konnte Geschichte erleben

einige Objekte haben mich berihrt

ich habe Neues gelernt

ich habe erfahren, was mich interessiert

ich fihle mich angestrengt

ich fihle mich gelangweilt

Sonstiges

n= 778, alle Befragten | Angaben in %

3%

0%

2%

519, @

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

I 62%
I 52%
I 4 7%
I £ 4%

I 55%
I 1%
I 45%
IR 4A%

I 529%
I 49%
I S 1%
I 62%

I 53%
I 57%
P 26%
P 35%

I 48%
I 49%
P 50%
I 59%

49



Zufriedenheit mit dem
Kartenerwerb und der
Preisgestaltung




Einschiatzungen zur Preisgestaltung
Wie finden Sie die Preisgestaltung der Eintrittskarte?

Kunstsammlungen Chemnitz 21% 77% 2%
Museum Gunzenhauser 17% 81% 3%

Schlossbergmuseum 16% 83% 2%

Villa Esche 29% 71% 0%

B gUnstig angemessen teuer

Gunzenhauser und im Schlossbergmuseum existiert ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis. Eher zu

glnstig empfindet man die Kartenpreise in den Kunstsammlungen am Theaterplatz und in der Villa
Esche.

@ Viele Besuchende schitzen den Ticketpreis als angemessen ein, vor allem im Museum

n= 901, alle Besucher*innen | Angaben in % 51



Preisbereitschaft fiir den Museumseintritt

Welchen Eintrittspreis fir das Museum waren Sie bereit, fir einen Besuch zu bezahlen?

SD
SD _ | %]
| %]
. .. i 62 € 0,70 €
Markische Schlosser 6,36 € BRI 9,64 € Kugsisammiingen Liemyits F 7.16€ ri
Kunstsammlungen Chemnitz 7,29 € 8,88 € 10,48 € Museum Gunzenhauser /o5 915¢€ 'y k-
Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) 9,95 € 11,89 € 13,83 € Schlossbergmuseum  626€  7,40€ 854¢€
Schloss Friedenstein 9,26 € 11,64 € 14,03 € Villa Esche  637€¢ 7,67€ 898¢

g Die Preisbereitschaft fiir den Museumseintritt bewegt sich in Bereichen,
die ungefahr auch den bisherigen Preismodellen entsprechen. Auffallig ist,
dass Besucher*innen fir ein sehr gutes Museumsangebot auch bereit sind,
einen hoheren Eintrittspreis zu bezahlen (vgl. Kunstsammlungen und
Museum Gunzenhauser).

n= 901, alle Besucher*innen | Angaben des Mittelwertes und der Standardabweichung (SD) in € 52 V"'



Touristische Besucher*innen

RE.



Besuchsanlass der touristischen Besucher*innen

Was ist der Hauptanlass fir Ihren Besuch?

Besuch des Museums | 27 *
Besuch von Verwandten / Freunden _ DDy @i,

Ausflug in die Region 1 D%y @ /
Besuch anderer Kultureinrichtungen 119 @ittt .
Station auf Urlaubsreise 9%
Geschéftsreise* 5%

g Fast jeder zweite touristische Gast ist aufgrund
des Museumsbesuchs in Chemnitz, vor allem
Besucher*innen der Kunstsammlungen am Theaterplatz
(52%). Die Villa Esche und das Schlossbergmuseum sind
haufig Ziele beim Besuch von Verwandten/Freunden,
das Schlossbergmuseum wird zudem haufiger bei
einem Ausflug in die Region besucht.

n= 352, nur touristische Besucher*innen | Angaben in %

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

I, 529
I 38%
I 4%

B 6%

N 23%
I 7%
I 29%
I 33%

10%
13%

24%

11%

6%
15%

24%

1%

54



Anreise der touristischen Besucher*innen

Mit welchen Verkehrsmitteln sind Sie heute angereist?

PKW

zu Ful3

S-Bahn, Regionalbahn

StralRenbahn, Bus

Bus im Nahverkehr

Fahrrad

Fernverkehrszug

Reisebus/Expressbus

7%

6%

4%

1%

n= 352, nur touristische Besucher*innen | Angaben in %

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

I 47 %
I 54%
I 429
I 56 %

I 3%
I 22%
I 40%
I 19%

12%

13%
7%

13%

8%
9%
5%
19%

55



Ubernachtungen der touristischen Besucher*innen

Wie viele Nachte werden Sie hier Ubernachten?

SD
_ %) L
Markische Schlésser 1,2 5,1
Kunstsammlungen Chemnitz 0,5 1,7 2,9
Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) 1,1 2,0
Schloss Friedenstein 1,7 3,0 4.4

g Die touristischen Besucher*innen bleiben i.d.R.
nur 2 Tage im Durchschnittin Chemnitz, am
langsten die Besuchenden der Villa Esche (2,4

Tage), am kirzesten verweilen Bescher*innen des

Schlossbergmuseums und des Museums
Gunzenhauser.

n= 395, nur touristische Besucher*innen | Angaben in %

SD

Kunstsammlungen Chemnitz 0,4

Museum Gunzenhauser

Schlossbergmuseum 0,4

Villa Esche

1,5

SH

2:5

2,5

2,4 3,8

56



Ubernachtungsorte der touristischen Besucher*innen

Wo Ubernachten Sie wahrend lhres Aufenthaltes?

._ ......... .
bei Freunden/Verwandten/Bekannten 21% @i
.................................. .
in der Stadt 13% @
in der Region 7%
in einer Pension 3%
.............................................. ..
Sonstiges T e o 4 4
¢

n= 302, nur touristische Besucher*innen | Angaben in %

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

I, 459
I 4 1%
I 4 5%
I 35%

I 16%
. 27%
I 25%
. 18%

22%
17%
15%
35%

14%
13%
10%
6%

57



Ausgaben der touristischen Besucher*innen

Bitte schéatzen Sie, wie viel Geld Sie durchschnittlich pro Person und pro Tag wahrend lhres
Besuches in der Region firr die folgenden Bereiche ausgeben.

L4
toernachtungekosten pro Nacht [N << <
Gastronomie/Verpflegung pro Tag _ 31 € @
.............................. ..
Elnkaufe/shopplng prO Tag 30 € [ S A—
Eintritte in Kultureinrichtungen pro Tag 15 € @
Verkehrsmittel/Transport pro Tag 15 €
............................... .
Sonstige Ausgaben pro Tag 13 €
g Die touristischen Besucher*innen geben vor o

allem Geld fiir Ubernachtungen und Verpflegung
aus, aber auch fur Einkdufe und Besuche anderer
Kultureinrichtungen. Sie sind damit ein nicht zu
unterschatzender Einnahmefaktor fir die regionale
Hotel- und Gastwirtschaft.

n= 395, nur touristische Besucher*innen | Angaben in %

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

I 60 €
I ¢ 3 €
L JERES
S SF| &

I s <

KK
I, S5 €
I 33 <

28 €
351€

10€

14 €

17 €

{I5:€
10€

46 €



Ausgaben der touristischen Besucher*innen in allen Einrichtungen

Bitte schatzen Sie, wie viel Geld Sie durchschnittlich pro Person und pro Tag wahrend lhres Besuches in der
Region fir die folgenden Bereiche ausgeben.

Markische Schlosser I -/ <
Kunstsammlungen Chemnitz [ /0 <
.............. Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) I 48 <

Ubernachtungskosten pro Nacht _ 65€ & Schloss Friedenstein  IEEEG—_—_I 5 €

Gastronomie/Verpflegung pro Tag _ 34 € @ Markische Schlosser NN 35 <
_____________________________ A Kunstsammlungen Chemnitz [N 31 €
Einkdufe/Shopping pro Tag 29 € @y Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) N 30 €
Schloss Friedenstein GG 40 €
Eintritte in Kultureinrichtungen pro Tag 15 € @
i Markische Schldsser 25€
Verkehrsmittel/Transport pro Tag 12 € __________________________________ b, Kunstsammlungen Chemnitz 30¢€
: Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) 37€
Sonstige Ausgaben pro Tag 17 € Schloss Friedenstein 30€
g Die touristischen Besucher*innen geben vor Markische Schldsser 14€
allem Geld fir Ubernachtungen und Verpflegung , Kunstsammlungen Chemnitz 15€
aus, aber auch fur Einkdufe und Besuche anderer Kunstmuseum Moritzburg Halle (Saale) 16€
Kultureinrichtungen. Sie sind damit ein nicht zu Schloss Friedenstein 16 €

unterschatzender Einnahmefaktor fir die regionale
Hotel- und Gastwirtschaft.

n= 1.439, nur touristische Besucher*innen | Angaben in % 59 v



Unertfullte Bedurtnisse und
Weiterentwicklungs-
moglichkeiten




Bediirfnisse und Wiinsche

Was haben Sie vermisst und was wiinschten Sie sich fur lhren Besuch bei uns?

erklarende, vertiefende Texte
Angebote zur Selbsterkundung
Einsatz von Multimedia

mehr Angebote in der Gastronomie
Interaktionsmdglichkeiten

mehr Angebote im Museumsshop
Vermittlungsangebote
Veranstaltungen

Eintauchen und Entdecken
Angebote fur Familien mit Kindern
Begegnung mit Gleichgesinnten

Sonstiges

n= 509, alle Besucher*innen

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

Kunstsammlungen Chemnitz
Museum Gunzenhauser
Schlossbergmuseum

Villa Esche

I 31%
I 36%
I 33%
I, 329

I 26%
I 229%

I 5%
I—— 26%

I 22%
P 23%
I 29%
1%

I 1%
I 24%
I 6%
T 32%
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Ergebnisse der
Nichtbesucher*innen-
Analyse




Methodik der Nichtbesucher*innen-Befragungen
Leitfadeninterviews mit 260 Expert*innen und Personen aus den Zielgruppen

Kunst-
museum
SPSG Berlin- Kunstsammlungen Moritzburg Halle Schloss
Zielgruppen Brandenburg Chemnitz (Saale) Friedenstein Gotha
Schiler*innen und Schulgruppen 10 - - 10
Regionale Bevolkerung,
Kulturinteressierte, weniger Kulturaffine, 20 30 30 15
Familien mit Kindern
_— ”
Tagestounst mnery Kurzurlauber*innen, o8 15 15 10
Reiseveranstalter*innen
Studierende - 10 20 -
Gesamt 70 70 75 45
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(Nicht-)Besuchende der
Kunstsammlungen

Chemnitz
~Ausstellungen haben

Weltniveau. AuBergewo6hnlich.”

.Die Zusammengehorigkeit
der einzelnen Hauser ist
nicht bekannt bzw.
prasent.”

Wenig Interesse zum Besuch,
wenig Wertschitzung, kein
Image im Kopf bzw. langweilig,

eintdnig, nur alte Gemalde oder zu

viel moderne Kunst (,Ist das

Uberhaupt Kunst?”), ,Kunst”, die so

neu und abstrakt ist, dass man damit

nichts anfangen kann

Vielen sind die
Kunstsammlungen nur vom
Namen her bekannt

Dauerausstellung nicht im Fokus des
Interesses, eher wechselnde
Sonderausstellungen

+Wir sind keine

.Keine Zeit fiir sowas.” Museumsgénger.”
Heute ist alles zu hektisch, die
jungen Menschen haben keine
Zeit mehr fir sowas und kein
Interesse.”

.vom Hoéren-Sagen ein Begriff”, ,zu DDR-Zeiten mal
dort gewesen” oder ,waren in der Grundschule
einmal da”

»Social Media ist wichtig, um
Anregungen zu bekommen.”

,Kunst im 6ffentlichen Raum
zeigen, als Plakate.”

.Man sollte hingefihrt werden zur Kunst, wie
eine ,Reise” durch die Stadt durch verschiedene
Ausstellungspunkte. Man landet dann am Ende

im Museum, Menschen mehr an die Hand
nehmen.”

.In Kindergarten und Schulen beginnen, Kultur
der Stadt zu vermitteln. Museumsbesuche
noch mehrin den Schulalltag einbinden.”



Aufenthalt, Inhalte
und Themen

«Tolle Atmosphare, dort sind

e e viele interessierte Menschen.”
~Das Museum ist immer da,

die Veranstaltungen machen

es besonders.” .mit meinen Enkeln wiirde ich nicht in die KS gehen”

Image: ,altmodisch” ,nicht so cool”, zu viel, Gberladen, zu
abstrakt, zu modern, Verbote, nicht familientauglich

Konzeptionelles Gesamtpaket aus Bildung + Unterhaltung nicht kindgerecht, keine Angebote fiir Kinder”

Themen der Ausstellungen sind nicht interessant fur Kinder,

Veranstaltungen und Events (Museumsnacht, Tag der offenen Tur, Kinder wollen vor allem Spal8 haben

Sonderausstellungen, Vernissagen), Werkstatten und Workshops

Mit allen Sinnen und selbst aktiv werden: Anfassen, Mitmachen, Spielen, Entwicklung eines Programms speziell fir Kinder, bei dem
Ausprobieren, Erleben, Interaktive Elemente, Multimedia, Virtual Reality Kinder mitmachen, anfassen, selbst ausprobieren kdnnen
z.B. interaktive Workshops, digitale Multimedia-Angebote

Onlineportal mit Uberblick tiber kulturelle

Veranstaltungen, Préasenz auf Social-Media Plattformen,

Kooperationen mit Schulen und Kindergéarten

Ausgewogener Unterhaltungs- und Bildungsaspekt

~Ausstellungen, die an personliche

Erfahrungen z.B. aus DDR-Zeiten »Mit Kindern ist es wichtig, eine Pause zu machen.”
ankniipfen, sind beliebt.”



Methodik der Nichtbesucher*innen-Befragungen

Leitfadengestaltung

(D
(D
v (D

L

Vor dem Besuch
Informationen

Freizeitgestaltung
Bekanntheit

Tourismusformen

Passgenauigkeit
mit Lehrplanen

Passgenauigkeit
mit Lebenswelten

Passgenauigkeit
mit Erlebniswelten

0 %

Besuchsentscheidung
Hemmnisse und Hirden

Anreise, Kosten
und zeitliche
Aufwendungen

Bedarfe
Multiplikatoren
Vernetzung

Aufenthalt
Inhalte und Themen



Auswertung der Nichtbesucherbefragungen
Studierende

20 % waren da

diffuses Bild

.Junge Freunde” nicht bekannt

iberraschende Angebote H&user vom Namen bekannt

(D
(D
v (D

G 5 ¥

L

Schwarzes Brett

Freizeitgestaltung
Bekanntheit Plakate

Poster und Plakate Uniwebseite
Schneeballprinzip

Zentralbibliothek T —— .
weitersagen Kooperation mit TU
Studierende sind haufig in der Innenstadt App
Innenstadt
Stadtmagazi ne Pressestelle fur gezielte Werbung



Auswertung der Nichtbesucherbefragungen
Studierende

Studentenclubs Disco

Sport
Partys Bars

mind. 80 Prozent Unterhaltungsort der Transfer gelingt noch nicht

kennen uns

Passgenauigkeit
mit Lebenswelten

(D
(D
v (D

G 5 ¥

L

Passgenauigkeit der
Studiengange

russische Kunst

bilinguale
Angebote/Werbung



Auswertung der Nichtbesucherbefragungen
Studierende

Einmal da, dann abgehakt
Sprachliche Barriere

(D
(D
v (D

G 5 ¥

Besuchsentscheidung
Hemmnisse und Hiirden

L

gunstiger Eintritt Interessenslage
Menschenschlangen Kombi-Angebote Prufungszeit ist kritisch
denken, da sind nur alte Leute Fanclub aus alten Leuten



Auswertung der Nichtbesucherbefragungen

Studierende

(D
(D
v (D

L

Publikumsmagneten Klimt, Lagerfeld,

Feininger

fur breites Publikum

B au h aus an g réBere Zu Lagerfeld wiirde ich meine
N amen setzen Eltern mitnehmen

Mischung ist gut Junge Kunst

Graffiti
ettt Bedarfe

G 5 ¥

Veranstaltungen mit

jugendlichen Themen Experimente

niedrigschwelliges klares dauerhaftes Profil

Angebot

Schnupperteil freier Eintritt

mehr locken kostenlose Angebote



Auswertung der Nichtbesucherbefragungen
Studierende

LS
o
e

Studenten als Kuratoren

selbst Bespiele und

Formate entwickeln .
Veranderungen

zulassen

Handlungsmadglichkeiten

mehr Einfluss zulassen

Aufenthalt
Inhalte und

mehr Dialog Themen

Bildgesprache

mehr zeitgendssische

Veranstaltungen und Formate

Vermittlung kombinieren

DJ Uber Nacht

Themen mit Aktualitat



Kano-Modell

Studierende / Menschen in Ausbildung

Hochschule als Teil
des Museums

Publikumsmagnete

Mitgestalten kénnen
Experimente

Kombi-
Angebote G
Openspace \_E\S'“’N
Interaktion ="
jugendliche & =" 7
populare Themen N @00 __---""
Unterhaltungskultur N _--—"" einfaches
______ Rezipieren
_____ Komfortables
______ Rahmenprogramm
_______ Willkommens-
. --—" Niedrigschwellige kultur
Kulturticket Angobote
Social Media

—— -
— =
— - —
- -

— =

=
-
-

Interessenslage

““““““““““ Barrieren

Beriihrungsangste
Alltagsverknipfung

Bildungsorte, keine

angestaubtes Image Erlebnisorte

Informationsdefizite
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Kano-Modell
Regionale Bevolkerung und Familien

Aktionstage ' ' Konzerte
Flaniermeilen

Veranstaltungen

Polarisieren Klnstlertreffen

im Park
Openspace \_E\STUN
Themen der -
Aufenthaltsqualitat Gegenwart = __=-=""
Mitmachen € __--"7
——————— einfaches
—————— Rezipieren
,,,,, Unterhaltungs-
—————— beddrfnis
e __---"7 Niedrigschwellige
. KUI\S? Im Presse und Angebote
offentlichen Rundfunkbeitrage
Raum e s s s s Barrieren
—————————— Nicht-Dazugehoren-Schwelle
=7 . andere Lebenswelt
Uberangebot
Zuganglichkeit
langweilig elitdrer Rahmen



Kano-Modell
Tagesausfligler*innen aus dem Umland, Tagestourist*innen und Kurzurlauber*innen

Paketangebote .\. Geschichten
Genuss erzahlen

Erlebnisse populare
Ausstellungsthemen

i G
Architektur Fostivals LpsTON
Sehnsucht wecken -
regionale N _---""
Unterhaltungs- und Besonderheiten -
Erlebniselemente _ Einkaufsmoglichkeiten
———————— Ubernachtungs-
—————— angebote
—————— Schnupper-
—————— trip advisor Angebote
- Impulse im
stadtischen Raum
—————————————————————————————————— Barrieren
P . . Zuganglichkeit
- Auffindbarkeit ugangl !
Uberangebot Bekanntheit Umfeld
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Voneinander Lernen - Ergebnisse der Besucherbefragungen im Vergleich

Kunstsammlungen Chemnitz

spricht ein diverses Publikum an: junge und alte Menschen mit
unterschiedlichem Bildungsgrad und unterschiedlichen
Einkommensverhaltnissen, tendenziell eher jiingeres Publikum

Gesamteindruck bei ca. 90% positiv

50% Stammpublikum, Interesse an moderner und zeitgendssischer Kunst
hohe Weiterempfehlungsrate (75%)

Wirkung des Besuchs: 2/3 fiihlen sich bereichert

mehrtigige Aufenthalte touristischer Besucher

Fokus auf bessere Vermittlung der Inhalte

Familienfreundlichkeit (nur ca. 10% Anteil Kinder/ Enkel)

1/3 Besucher kommen allein

vermisst werden vertiefende Texte (42%), Selbsterkundungs- und
Vermittlungsangebote (Fihrungen, Vortrage)



Voneinander Lernen - Ergebnisse der Besucherbefragungen im Vergleich

Markische Schlosser

Schlésser sind wichtiges Symbol preuBischer Geschichte
Gesamteindruck positiv bis sehr positiv (v.a. Paretz)
freundliches und hilfsbereites Personal

gute Bewertung der Website der SPSG

Wirkung des Besuchs: Neues lernen

mehrtigige Aufenthalte touristischer Besucher

% Besucher sind dlter als 50 Jahre, gut gebildet, hohere Einkommen
Aufenthaltsqualitdt und Rahmenangebot (Gastro, Sitzen, Barrieren)
Vermittlungsangebote (Infos zum Leben am Hof, Fihrungen, Vortrage,
Angebote zur Selbsterkundung, lebendige Geschichtsvermittlung)

keine Orte fur die ganze Familie, Besuche mit Partner/Freunden
(Ausnahmen Caputh, Rheinsberg ca. 20% mit Kindern/ Enkelkindern)



Voneinander Lernen - Ergebnisse der Besucherbefragungen im Vergleich

Kunstmuseum Moritzburg

Sonderausstellungen als Publikumsmagneten und gute
AuBenwirkung, begeistern und binden das Publikum: héchste
Wiederbesuchsabsicht (78%), sehr hohe Weiterempfehlungsrate (83%),
sehr hohe Zufriedenheit beim Gesamteindruck

50% Stammpublikum, Wiinsche Kunstgenuss und Wissenserweiterung
gute AuBBenwirkung (mediale Aufmerksamkeit Gber Berichte in TV und
Radio oder Zeitungen, AuBenwerbung und Plakate)

Qualitative Verbesserung des Aufenthalts

1/3 wiinschen sich einen klaren Rundgang und Orte der
Erholung/Ruhezonen, Sitzgelegenheiten
Familienfreundlichkeit (nur ca. 10% Anteil Kinder/ Enkel)
kaum mehrtagige Aufenthalte touristischer Besucher



Voneinander Lernen - Ergebnisse der Besucherbefragungen im Vergleich

Schloss Friedenstein Gotha

Museum fiir die ganze Familie (2/3 zwischen 30-65 Jahre)
Hauptbesuchsgrund: etwas mit Familie/ Freunden unternehmen (50%)
22% kommen mit Kindern/ Enkeln und Interesse an Kunst und Geschichte

Wirkung des Besuchs: % haben Neues gelernt
gute Weiterempfehlungsrate (68%)
mehrtigige Aufenthalte touristischer Besucher

Rahmenangebote des Besuchs (40% vermissen Gastronomie)
Vermittlungsangebote fir Kinder (29% wollen Mitmachstationen)



Ideendesign

Implementieren

Das innovative Produkt oder
9 der Prozess wird eingefiihrt, Es
wird darauf geachtet, dass dies
nicht im kleinen, sondern im
groBen MaBstab passiert

Testen

der Zielgruppe getestet, Das Feedback dient
dazy, das Produkt zu verbessern oder Alter-
nativen auszuprobieren. Moglichweise wird
die kiee auch nicht realisiert

Prototyp

Die besten Ideen sollen schnell in Form
eines Prototypen realisiert werden.
Dabei kann es sich um ein Papp-Mo-
dell oder um Storytelling handeln, Das
Modell soll zu neuen ideen ancegen.

Verstehen

Design

L .
Wenn die Prototypen sich zu einem konkre- I h I n kl n Die Teammitglieder berichten sich ge-
ten Produkt entwickelt haben, wird dieses bei genseitig im Dialog ihve Erkenntnisse

Es geht darum, das wirkliche @
Problem zu verstehen. Auch

aullerhalb des Biiros setzt man
sich mit der Zielgruppe und de-
ren Bedbrfnissen auseinander
und sammelt Einsichten.

Gesamtbild

]
jre

2u dem Thema, Die Ergebnisse wer-
den visualisiert und Muster festge-
stellt. Ziel ist ein gemeinsames Ge-
samtbild des Themas.

ke

[

e ®,

Ideen-Findung @
S

Mit Kreativititstechniken wie
Brainstorming werden ideen gene-
riert, die attraktivsten werden um-
gesetzt. Umsetztbarkeit und Wirt-
schaftlichkeit sind an 2weiter St

EXPLORE m




Personas

o

informativ
5 4 ; W
(ZP %}% % Senior*innen
OO

o0 Schwangere Regionale Menschen mit [/23
W\ Tagesausfligler Behinderung m

o)
m )I]} L Manner mit

Familien Kleinkind

_ E (\q oo themenorientiert
m 2 Kurzurlauber %

Schiler*innen Jugendliche _
Regionale

[® Bevolkerung

Kinder Studierende

interaktiv



Werteanalyse

Leitprodukte und
Markenbotschafter

Erfolgsrezepte

Ideen, Angebote
und Services

Nutzenbringer

e,

Vernetzung und

Kooperationen

Multiplikatoren

Nutzen \.:,
Alleinstellungsmerkmale

Architektur

Kulturticket
fur alle

Problemltser
Zielgruppen Turoffner
bespielen ‘
Y etablieren
Themen
bewerben

®

v

O —
Alltag e
Erlebnisse
Lebensweltbezug
®
Kunstim
Probleme und Sorgen offentlichen Raum

infrastrukturelle sngesiELoies lnege

Anbindung AN
Uberangebot
elitarer
Rahmen




m"ﬂ KUNSTMUSEUM KULTUR
EiNigyonn VoR1TZ80RG O

HALLE| SAALE

ANHALT

Nutzenbringer M

71N

(&) —
Alltag g:

Ideen, Angebote
und Services

Schule, Hobbys,
Freunde, Familie,
Medien

Probleme und Sorgen

Problemldser Q:)




Starken und Schwachen

Leitprodukte und

Markenbotschafter

Multiplikatoren

Erfolgsrezepte

Turoffner
Erlebnisse

Architektur
Infrastruktur

Lebensweltbezug
Image

Servicequalitat

©




Prototypen und Best practice Beispiele

Welcome Card
/Gutscheinheft/

Lange Nacht
der Kinste

Lesungen

STIFTLMG
PREUSSISCHE SCHLOSSER UMD CARTEM
BERLIN-BRANDENEBLRG

versch. Markte
Museums-
Orgelkonzerte Werkstatt
Aprilscherze Abend- &
Kostimflihrungen

/2N

Stiftung
Schloss Friedenstein

Besuch als s
Selbsterkundung
“Blick hinter die
Kulissen”

versch. Markte
(speziell
Flohmarkte)

Kooperationen

Dorf-Weihnacht

Abendfihrung

Gestaltung durch
Schiler

Ausstellung
spezieller

Sticke (z.B. Hut
der Queen)

Kultur-Bus

Galerie-Konzerte

KUNSTMUSEUM 6 iR
MORITZBURG J i Kiinstlermarkte

Stadtwerke-Tage
Zusammenarbeit

mit Studierenden

“freie Freitag” fur
Senior*innen

“Blick hinter die

Kunstbus S
Kulissen

g

NST
MLUNGEN
EMNITZ

8

Zusammenarbeit
mit Uni & Schule

84



Insta-Walk”

Museumsfihrung fir junge
Menschen mit einem
Influencer/
Museumsblogger,
Einbinden von Instagram




Kostlimfihrung als
Social Media
Challenge

Fihrung mit Schauspieler*in
(Karl Lagerfeld) inkl. Selfis
und Verlinkungen auf
Instagram
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Kunst & Party

Museum wird fUr eine
Nacht zur Partylocation
mit DJs im Festsaal als
Bruch zur sonstigen
Atmosphare (vgl.
Audiovision im
Gewandhaus)




Diskussion und Handlungsoptionen

1. Erkenntnisse aus der Besucher*innen-Befragung

2. Erkenntnisse aus den Leitfadeninterviews

3. Welche Handlungsoptionen entstehen daraus?



Zusammen weiter gehen

CONOSCOPE GMBH
RESULTING GROUP
Kathe-Kollwitz-Stral3e 60
04109 Leipzig

T +49 34147827 100
F+49 34147827 17
www.conoscope.de

Markus Schubert

Partner und Prokurist
markus.schubert@conoscope.de
0341/478 27 12

89
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Anhang




Auswertung der Nichtbesucherbefragungen
Regionale Bevolkerung / Familien

ist einfach schon dort im Ort verankert

in der Stadt prasent Kulturinsel Parkplatz ist immer voll

identifizieren Sehr positives Image

sind stolz darauf

im Bewusstsein aller bedeutsam

wurden nicht daflir kimpfen

Positives Symbol fur die Stadt Wahrzeichen Leuchttirme

Wegbeschilderung

(D
(D
v (D

L

0 %

Kooperationspartner

Kunstbereich ist reisebereit wissen Bescheid

Vor dem Besuch
Informationen

polarisieren Go big or go home

auffallen .
Freiluftausstellung

Schulen Schldsser sind wie UFOs

lauter und frecher sein Nacht der Museen

Stralenbahn und Busse

Familienangebote Uberangebot
8 Ideen aus der Schule im 6ffentlichen Raum
Werbebanner
Litfallsaulen
facebook Instagram
Fassaden
T .
Websites saser Birgerplattformen

Zusammenhange unklar

weiR eher nicht Bescheid Lieber ins Freibad als ins Museum

Sind nur Hauser und Gebaude

keine grofRe Rolle im Alltag langweilig fiir Kinder

Zu wenig Wahrnehmung der Angebote

Stadtmagazin

Stadtteilzeitung

Bahnhof als gute Infoquelle

Thiringenjournal im Fernsehen

im Citytunnel

Kultursendungen

arte, 3sat, artour Radiowerbung

Lokalfernsehen

Aushange e
Heft mit Gutscheinen Bibliothek
Presse
Rathauskurier
. 91 L < 4
Bevolkerung als Multiplikator Cltyca rds '



Auswertung der Nichtbesucherbefragungen

Regionale Bevolkerung / Familien

einfach nur Kultur nicht bei jedem Lebenswelt

vielleicht auch zu

Claim ,Gotha adelt” -
wenig beworben

wird nicht gelebt

Trachten und Brauche als
Zeitgeist notig

Passgenauigkeit mit
Lebenswirklichkeit

(D
(D
v (D

“©

L

Themen nicht bekannt

Ist was fur besser

Angebote sind Gebildete

nur grob bekannt

nicht zu elitar werden

Familienfeiern
Leute erstmal ins

Gebaude holen Rosengarten Veranstaltungsort
Interaktive Angebote Veranstaltungen im Park Feste
Schulklassen aktivieren Orangerle Konzerte

Ateliercharakter mehrsprachig

Lesungen und Vortrage

Kinstlerische Umgebung
B @

immer mal was Modernes

Naturkundemuseum

statt Louvre nicht nur Hochkultur

20% der Bevolkerung haben

man fahrt woanders hin
um Kultur zu genielRen

Interesse

Angebot muss alle Geschmacker bedienen

ausgewogen sein



Auswertung der Nichtbesucherbefragungen
Regionale Bevolkerung / Familien

Baustelle L
Sattigung
. Nicht-Nutzun : c
Freies o Pk betriebsblind
Eintrittswochenende
Konservatorischer ein Besuch
lange Wartezeiten Sitzplatze Ansatz reicht furs Leben

(D
(D
v (D

G 5 ¥

Besuchsentscheidung

dineer solian 2lEiie Hemmnisse und Hiirden dezentrale Lage Nahverkehr
kommen kdonnen

L

. Zuganglichkeit OPNV-Anbindung
wenn man es nicht

gelernt hat
ey e Nicht-Dazugehoren-
elitar Schwelle
adaquates Verhalten mangelnde geistige
Voraussetzungen v



Auswertung der Nichtbesucherbefragungen
Regionale Bevolkerung / Familie

vielfaltig
Fantasieangebote
_ spielerisch Kunst und
Unterhaltung selbst mitmachen , Krempel
Stiftung sollte
beweglicher/offener :
Entertainmentbedirfnis ol werden immer neue
bedienen betelllgen Elemente
Réume kulant
Pre-opening fir die __Angebote im selber Kunstler anbieten
Bevolkerung 6ffentlichen Raum werden Flaniermeilen

mehr open space

Raume
nn
bl |
Shuttlebus
offenes WLAN

Bedarfe

Buspendeltouren

G 5 ¥

Picknick im
Schlossgarten Snacks
Kindertag Fahrstuhl
Verbindung Jingeres Publikum im Haus wohlfiihlen
Alt und Jung ansprechen Stammkundschaft
beachten
etwas zum Ferienprogramm, Verweilen anregen
Mitnehmen auch fur Erwachsene Aufenthaltssituation

muss passen
willkommen fuhlen

Dauerbrenner

Einfach und ohne
zu viel Belastung

digitale Formate

Handy als
Audioguide

N

O



Auswertung der Nichtbesucherbefragungen
Regionale Bevolkerung / Familien

Landschaft in Malerei

Corona Ausstellung

Renaissance

lebensnahe Beispiele

Heimatbezug Tiere in der Kunst

Krankheiten gestern
und heute

Kiezrunde Naturkunde Renovierungsgeschichte

Mehr Themen

Einbindung der

Bevélkerung Ortsverbundenheit

modernere Sachen

% k ill Dialogische
ermarktungswillen Bezug zum Gebdude oder zu Fih g
der Geschichte der Stadt uhrungen
Stadt erkunden
Kunsttour durch den Ort
nn o o '“tf
Van Gogh als

Stadtgeschichte

Schauspieler

Gemeinsame Handwerkermarkte

Aktivitaten mit Stadt

Theater in der
Kunstsammlung

Schlossfeste

Mittelaltermarkt  Kunstmarkt moderne Kinstler
Netzwerktreffen
Barockfest Lesenacht PE———
passenden Angeboten
Marchentage

Zusammenkunft von Blrgern
und Stadtverwaltung und
Stiftung zur Ideensammlung

Weihnachtsmarkt
Eisbahn

Museumsnacht

ohne Nacht

Unternehmerstammtisch Seniorenakademie

Themen der Gegenwart
und Zukunft

Gesundes Essen

Konigshauser

DDR Geschichte

Guter Museumsshop Bauhaus
Demokratie Kanstler der Region
wechselnde

Sonderausstellung
Programm muss passen

Sammlungsschwerpunkte

immer wieder schéne
Erfahrungen machen

LKlimt in Halle — jetzt
oder nie”

neue Perspektiven

Zeitgenossische Kunst .
8 lokale Kinstler

LivekUnstler

s

Aufenthalt
Inhalte und Themen

regionale Jubildaen

man teilt das digital ) .
& mit allen Sinnen
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Auswertung der Nichtbesucherbefragungen
Tagestouristen und Kurzurlauber
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