e
iy

KULTURBESUCHE &
MUSEUMSBESUCHE
IN DEUTSCHLAND

September 2024

Wie gestalten sich die Kulturbesuche der Bevdlkerung in Deutschland?
Wer besucht Museen? Wieso? Wieso nicht?
Wie werden die Museen wahrgenommen?



Vorwort der Auftraggeber

Beim Steuern einer Institution kann man nicht auf Sicht navigieren — und dies
schon gar nicht bei rauer See. Wie jede andere Organisation bendtigen auch
Museen und andere kulturelle Einrichtungen zuverléssige Indikatoren, um sich
einen Uberblick zu verschaffen und einen Kurs festzulegen.

Fur kulturelle Einrichtungen kann diese umfassende Sicht nur erreicht werden,
wenn man sich nicht nur fiir das Publikum der Einrichtungen, sondern auch fir
deren Nicht-Publikum interessiert. Des Weiteren sind Indikatoren oftmals durch
ihre Entwicklung am aufschlussreichsten. Daher ist es notwendig, diese
Indikatoren im zeitlichen Verlauf verfolgen zu kdnnen.

Bisher gab es in Deutschland jedoch keine Langzeitstudie, die sich mit der
gesamten Bevdlkerung in Deutschland — Publikum sowie Nicht-Publikum —
befasst.

Der Deutsche Museumsbund, die Landesstelle fir Museen Baden-
Wiurttemberg, die Museumsberatung und -zertifizierung in Schleswig-Holstein,
der Museumsverband des Landes Brandenburg und der Museumsverband
Hessen haben daher beschlossen, ihre Krafte zu bindeln und ein einfaches
Monitoring zu entwickeln, das sich mit Schlisselindikatoren befasst, die die
Nutzung und Wahrnehmung von Museen in Deutschland abbilden. Dieses muss
regelmalig wiederholt werden. Um dieses Projekt erfolgreich durchzufiihren,
haben wir die Dienste der Schweizer Agentur L'Oeil du Public, Agentur fir
Publikumsforschung & Kulturmarketing, in Anspruch genommen, die bereits
einen Bericht im Jahr 2023 fur den Deutschen Museumsbund und mehrere
Studien fur das Schweizer Bundesamt fur Kultur verfasst hat.

Um mehr Kontextdaten und ein vollstandigeres Bild zu erhalten, wollten wir in
einem ersten Teil das Spektrum auf andere Arten von Kultureinrichtungen
ausweiten und dann den Fokus auf Museen verengen.

Dieses Instrument erhebt sicherlich nicht den Anspruch, einen umfassenden
Uberblick tber die Beziehung zwischen kulturellen Einrichtungen und der
Bevolkerung zu geben. Wir haben vielmehr einen pragmatischen und
unternehmerischen Ansatz verfolgt und bestimmte spezifische Aspekte
festgelegt, die wir im Laufe der Zeit verfolgen werden. Dies ist die
Voraussetzung fur die Entwicklung einer Strategie.

Indem wir dieses Instrument allen Institutionen frei zuganglich machen, wollen
wir die strategische, publikumsorientierte Steuerung von Kultureinrichtungen in
Deutschland konkret fordern. Wir rufen jede Museumseinrichtung und im
weiteren Sinne alle Kulturinstitutionen dazu auf, sich mit dem Tool zu
beschéftigen und die fir die eigene Einrichtung relevanten Informationen daraus
zu ziehen.

Arne Lindemann
Geschéftsfuihrer | Museumsverband
des Landes Brandenburg

Shahab Sangestan
Leiter | Landesstelle fur Museen
Baden-Wurttemberg

Dagmar Linden
Leiterin | Museumsberatung und
-zertifizierung in Schleswig-Holstein
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Vorwort von L'Oeil du Public

Auf das Publikum zuzugehen erfordert, dessen Sichtweisen genau zu
verstehen.

Finf Dachorganisationen des deutschen Museumssektors haben sich dafur
entschieden, ein Monitoringverfahren zu entwickeln, das es ermdglicht, die Sicht
der gesamten Bevolkerung — sowohl Publikum als auch Nichtpublikum — auf die
Museen besser zu verstehen. Um die Beziehung der Bevdlkerung zu den
Museen in Deutschland von einem neutralen Standpunkt aus anhand einer
grol3en reprasentativen Stichprobe zu bewerten und langfristig zu verfolgen,
wurde eine Langzeitstudie konzipiert.

Die Studie kniUpft auch an die in Zusammenarbeit mit dem Deutschen
Museumsbund im Marz 2023 durchgefuhrte Studie "Kulturbesuche in Zeiten von
Corona in Deutschland" an. Sie gewahrt somit Einblick in die Entwicklung des
Besuchsverhaltens von kulturellen Einrichtungen im Allgemeinen, tiber Museen
hinaus, und liefert somit nitzliche Erkenntnisse fir alle Kulturinstitutionen.

Die erste Ausgabe dieser Studie zeigt somit die Etablierung neuer
Verhaltensweisen im Zusammenhang mit Corona, aber auch die ersten
Anzeichen einer Entspannung des Besuchsverhaltens und einer Rickkehr zur
Situation vor Corona.

Ein weiteres Ergebnis der Studie ist die breite Verankerung von Museen in der
Bevolkerung. Gegensatzlich zu dem, was man denken konnte, sind Museen
gemeinschaftsstiftend und genie3en in der gesamten Bevdlkerung — also nicht
nur innerhalb einer bestimmten Gruppe von Menschen — ein starkes und

positives Image. Diese Verbundenheit, die in der Bevdlkerung recht homogen
ist, spiegelt sich in dem hohen Wert wider, den die Menschen Museen im
Allgemeinen beimessen. Dieser hohe Wert drickt sich auch in finanzieller
Hinsicht aus, und zwar vielleicht mehr, als man bisher vermutet hatte.

Die Studie wurde auch so angelegt, dass sie landesweite Ergebnisse flur vier
Bundeslander liefert, die sich fir die Teilnahme an der ersten Ausgabe dieser
Studie entschieden haben. Dadurch kénnen die Unterschiede zwischen den
Bundeslandern, die manchmal nicht unerheblich sind, berticksichtigt werden.

Fortan wird die Erhebung regelméassig wiederholt. Denn oft ist es gerade die
Beobachtung der Entwicklung der Ergebnisse, die besonders aufschlussreich
ist. Diese Arbeit soll daher ein langfristiges Steuerungsinstrument flr museale
Institutionen darstellen, mit dessen Hilfe sie ihre Beziehung zu ihrem Publikum,
aber auch zur gesamten Bevolkerung, genauer und objektiver erfassen kdnnen.

Fabien Morf
Griinder & CEO
L'Oeil du Public (Schweiz)
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Methodik

Onlinebefragung vom 2. April bis 17. April 2024

Bevdlkerungsreprasentative Stichprobe der Wohnbevdlkerung in
Deutschland im Alter ab 18 Jahren

Art der Stichprobenziehung: Geschichtete Quoten-Erhebung
Quoten: Bundeslander (16 Klassen), Geschlecht (2 Klassen), Alter
(4 Klassen), Bildung (3 Klassen)

3692 Befragte bundesweit

Fur die Bundeslander Baden-Wiirttemberg (BW), Brandenburg (BB),
Hessen (HE), Schleswig-Holstein (SH):

jeweils mindestens 450 Befragte

Bundesweite Ergebnisse: Wenn nicht anders erwéahnt sind alle
erwahnten Zahlen bundesweite Ergebnisse.

Landesweite Ergebnisse: fur die teilnehmenden Lander (Baden-
Wirttemberg, Brandenburg, Hessen und Schleswig-Holstein)
werden auch landesweite Ergebnisse gezeigt.

Datenerhebung: Dynata

Statistischer Fehler:

Bundesweite Ergebnisse: + 1.6 Pkt. max.*
Landesweite Ergebnisse: + 4.6 Pkt. max.*

(*d.h. bei 50/50 und 95-prozentiger Wahrscheinlichkeit)

Signifikante  Unterschiede zwischen verschiedenen Alters- und
Bildungsklassen sowie im ,Kulturpublikum® stehen im Fokus der
Studie.

Es wurden vier Altersklassen gleicher Ausdehnung befragt (18-34, 35-
49, 50-64, 65+). Die Klasse 18-34 wurde in der Folge in zwei separate
Klassen 18-26 und 27-34 aufgeteilt, um dem Umstand Rechnung zu
tragen, dass es sich beim Alter 18-26 um ein sehr charakteristisches
Alterssegment handelt, das sich von anderen klar unterscheiden dirfte.

Als Kulturpublikum® werden Personen definiert, die kulturelle
Einrichtungen héaufiger aufsuchen und mind. einmal jahrlich ein
Museum / eine Ausstellung, eine Kulturerbestétte, oder eine Auffihrung
besucht haben. In dieser Studie entsprechen 52% der Befragten dieser
Definition.

Auf diese Weise kodnnen wir einen Fokus auf Personen legen, die
kulturellen Einrichtungen mit einer eher intellektuellen Gesamt-
ausrichtung naéher stehen als Einrichtungen mit einer eher
unterhaltungsorientierten Gesamtausrichtung.

In diesem Bericht werden Zahlen auf ganze Einheiten gerundet. Dies kann zu Inkonsistenzen
fuhren, wenn gerundete Werte addiert werden.



Auf den Punkt gebracht — die 4 Haupterkenntnisse

Der Cocooning-Effekt bleibt stark, aber die Stimmungslage Museen interessieren alle Altersklasse
erholt sich langsam der 18-26-J.
27-34-J.
/\ haben sich durch die Krise daran gewohnt, wollen ihre Ausgaben S o , 35-49-J be_suchen Museen
0 zu Hause zu bleiben und gehen jetzt weniger fur Kulturbesuche reduzieren, T ? m 50—64—J. mind. 1x/Jahr.
haufig aus, vs. im Marz 2023. VS. im Méarz 2023. '

65+ -Jahrigen

Fur die Bevdlkerung haben die Museen einen hohen Wert

; . . gy FUrnur ist die
Fur qu. d|_e Museen o Nur denkeh, . ) Far sind die Museen ~Kurzweiligkeit” eines Museums
vertrauenswurdig dass Museen einer Elite . : . . .
P . einladend und freundlich. ein treibendes Argument fur
und zuverlassig. vorbehalten sind.

einen Besuch.

Das Museum darf (muss) etwas kosten — und bei den 18-34 sogar etwas mehr
Bei einem Eintrittspreis unter Liegt der Eintrittspreis Uber , weigern , .
zweifeln 50% an der Qualitat des @ sich 50%. den Eintritt zu kaufen. @ ist der Preis, der von
Museums. . , , den meisten Menschen
Fur 50% der 18-34-J. liegt dieser Far ,500/‘; d;‘r 78534”- liegt dieser akzeptiert wird.
minimale Preis sogar bei 4 €. maximaie Freis bel :

—
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Wie ist die Stimmungslage?
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Das Weltgeschehen drickt etwas weniger auf die Stimmung (1/2)

Angesichts der Inflation und geopolitischen Konflikte sind mehr als drei Viertel der Bevélkerung besorgt und planen, aufgrund der

aktuellen Lage zu sparen. Dennoch ist das Ausmald der Besorgnis gegenuber der letzten Umfrage tendenziell im Ruickgang.

einverstanden

Die aktuellen geopolitischen Konflikte/Kriege haben

)
das Mal} meiner Besorgnis erhoht. 73%

Wir haben eine bevdlkerungsreprasentative Studie im Marz
2023 in Zusammenarbeit mit dem Deutschen Museumsbund
durchgefiihrt. Unter dem Titel ,Kulturbesuche in Zeiten von
Corona in Deutschland_Marz 23", ist sie hier verfligbar.

Fur die vorliegende Studie haben wir einige der Fragen, die
) . ) bereits im Marz 2023 gestellt wurden, wortlich ibernommen,
Angesichts der aktuellen Wirtschaftslage (Inflation, 69% was einen Vergleich der Ergebnisse ermdglicht.

Energiekrise) reduziere ich meine Ausgaben. Die orangefarbenen Zahlen zeigen die Veranderung des
Ergebnisses in %-Pkt im Vergleich zur Studie vom Marz
2023.

Beispiel: Bei der ersten Frage stimmten 73% der Befragten in
der aktuellen Studie dieser Aussage zu, wahrend es in der
Studie vom Marz 2023 78% waren, d. h. 5%-Pkt weniger.

Die wirtschaftliche Lage in Deutschland hat das MaR 73% Dieser Unterschied ist statistisch reprasentativ.

meiner Besorgnis erhoht.

—
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Erage: ,Inwiefern stimmen Sie personlich den folgenden Aussagen zu?“. Summe [,6=stimme voll und ganz zu“ + ,5" + ,4“]. Gesamte Stichprobe (n=3692).


https://loeildupublic.com/de/studie-kultur-corona/

Das Weltgeschehen drickt etwas weniger auf die Stimmung (2/2)

Vor allem altere und gut gebildete Menschen sind mehr tiber die aktuellen geopolitischen Konflikte/Kriege besorgt, wahrend die

jungeren Befragten weniger tber die aktuelle Wirtschaftslage besorgt sind.

einverstanden
Fokus nach Bildung Fokus nach Alterskategorie

Die aktuellen geopolitischen K.oanikte/Krie.ge haE)en 73% 74% 77% 74% 77%
das Mal} meiner Besorgnis erhoht.

Angesichts der aktuellen Wirtschaftslage (Inflation,

Energiekrise) reduziere ich meine Ausgaben. 69% 70% 66% 1% 66%

Die wirtschaftliche Lage in Deutschland hat das MaR
meiner Besorgnis erhoht. 73% 74% 72% 76% 72%

| ] O
tiefe mittlere hohe
Bildung Bildung Bildung

| | |
18-26 27-34 35-49 50-64 65+

—
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Erage: ,Inwiefern stimmen Sie personlich den folgenden Aussagen zu?“. Summe [,6=stimme voll und ganz zu“ + ,5“ + ,4“]. Gesamte Stichprobe (n=3692).



Verhaltensanderungen bestatigt

Zentrales Thema der vorangehenden Studie war die Untersuchung einer méglichen Anderung der Ausgehgewohnheiten. Die damals

festgestellten Veranderungen scheinen sich zu verfestigen. Noch immer geben 52% der Befragten an, nun ofter zu Hause zu bleiben.
Weiterhin zeigt sich hierbei eine Homogenitét in den Bevolkerungsschichten, wobei kaum Unterschiede zwischen den Bildungsniveaus und
Altersgruppen zu verzeichnen sind. Dennoch ist eine gewisse Erholung besonders bei der jingsten Alterskategorie zu beobachten.

einverstanden

Durch die Coronakrise habe ich mich daran gewdhnt,
zu Hause zu bleiben. Ich gehe jetzt weniger oft aus 52% 37% 29%
(z. B. abends oder am Wochenende). v

| |
Kultur- Erhohte Angst Keine erhohte senkt senkt Ausgaben
publikum vor Konflikten Angst vor Ausgaben nicht
Ich denke, dass ich im Allgemeinen haufiger ausgehe - Konflikten
(z. B. abends oder am Wochenende) als vor der 34%
Coronakrise. @ innerhalb des Abhéngigkeit von Abhéngigkeit von der Absicht,
Kulturpublikums geduRerten Angsten die Ausgaben zu senken
Fokus nach Alterskategorie Wahrend die aktuelle Lage im Vergleich zur vorherigen Umfrage immer noch stark von

geopolitischen Spannungen gepragt ist (siehe vorherige Seite), gibt es weniger objektive
Grunde fiir einen Riickzug in die eigenen vier Wénde: Die Pandemie ist praktisch kein Thema
27% mehr. Aus diesem Grund ist der Riickgang dieses Trends um ,nur‘ 6% letztlich recht gering.
AuRRerdem betrifft dieser Trend, wie schon in der vorherigen Umfrage, sowohl das
- - - +Kulturpublikum*® als auch die Gesamtbevdlkerung. Die Verhaltensanderungen sind bestatigt.

Auffallig ist der starke Zusammenhang zwischen der Angst vor Konflikten, dem Wunsch,
Ausgaben zu senken, und dem vermehrten Riickzug in die eigenen vier Wande.

18-26 27-34 35-49 50-64 65+
e
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Erage: ,Inwiefern stimmen Sie personlich den folgenden Aussagen zu?". Summe [,6=stimme voll und ganz zu“ + ,5“ + ,4"]. Gesamte Stichprobe (n=3692).




Resultate pro Bundesland

Léanderspezifische Ergebnisse fur die vier teilnehmenden Bundeslander Baden-Wirttemberg, Brandenburg, Hessen und Schleswig-Holstein

Fokus pro Bundesland
einverstanden BW BB HE SH

N=459 N=478 N=455 N=479

Die aktuellen geopolitischen Konflikte/Kriege haben 73% ) ) 5 5
das MaR meiner Besorgnis erhoht. Q (79 W/N 68% 78%

Angesichts der aktuellen Wirtschaftslage (Inflation, 69% ) ) 5 5
Energiekrise) reduziere ich meine Ausgaben. e 66% 67% 71% 72%

Die wirtschaftliche Lage in Deutschland hat das MaR 5 5

Ich denke, dass ich im Allgemeinen haufiger ausgehe

(z. B. abends oder am Wochenende) als vor der 39% 23%

Coronakrise.

Durch die Coronakrise habe ich mich daran
gewohnt, zu Hause zu bleiben. Ich gehe jetzt 52% o o o

weniger oft aus (z. B. abends oder am & 55% 44% 55% 4%

Wochenende).

—
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Erage: ,Inwiefern stimmen Sie personlich den folgenden Aussagen zu?“. Summe [,6=stimme voll und ganz zu“ + ,5" + ,4"]. Gesamte Stichprobe (n=3692).



Wer ist das Publikum der Kulturinstitutionen?
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Anteil des Kulturpublikums an der Bevolkerung pro Bundesland

Anteil des Kulturpublikums an der Bevdlkerung pro Bundesland

Total Deutschland 52%

Als ,Kulturpublikum® werden Personen
definiert, die  kulturelle  Einrichtungen
haufiger aufsuchen und einmal jahrlich ein
Museum / eine Ausstellung, eine Kulturerbe-
statte, und/oder eine Auffiihrung besuchen.

BW
N=459 Bundesweit werden mit dieser Definition
52% der Befragten dem Kulturpublikum
zugerechnet. Dieser Anteil ist in allen
BB 57% untersuchten Bundeslandern relativ stabil.
N=478 Die Unterschiede sind statistisch nicht
signifikant.
HE
N=455
SH
N=479
<>
————
1'O¢il du Public Erage: ,Wie oft besuchen Sie im Durchschnitt...“ Mdgliche Antworten: ,Habe ich noch nie besucht*(1), ,Habe ich nur 1-Mal im Leben besucht” (2), ,Weniger als 1-malin 10 Jahren" (3), ,Etwa 1-malin 10 Jahren" (4), ,Etwa 1-mal alle 5 Jahre" (5), ,Etwa 1-mal alle 2 bis 3 Jahre" (6), 13

Etwa 1-Mal pro Jahr oder haufiger” (7). Gesamte Stichprobe (n=3692).



Das Kulturpublikum besucht alle kulturellen Einrichtungen ofter

Als ,Kulturpublikum® wurden jene Befragten definiert, die angeben, mindestens einmal pro Jahr Museen, Vorstellungen, Festivals oder

Kulturerbestatten zu besuchen. Man sieht nun aber, dass dieses Publikum sich keineswegs auf eine Art von kulturellem Angebot
beschrankt, sondern auch alle anderen konsumiert, was einen kumulativen Aspekt des Kulturkonsums hervorhebt. Es handelt sich
also um ein Publikum, das generell 6fter kulturelle Angebote wahrnimmt.

Haufigkeit des Besuchs von kulturellen Einrichtungen

Museen/Ausstellungen

Kulturpublikum 7
(1-Mal pro Jahr oder
haufiger) 6
5
gelegentliches Publikum Festivals 4 Vorstellunggn W|eTKonz§.rtI; Theater, Musical,
(weniger als 1-Mal pro Jahr, per, Tanz, Zirkus u.a.
aber haufiger als 1-Mal in 3
10 Jahren) 5

e \ichtpublikum
(weniger als 1-Mal in 10
Jahren oder nie)

Kulturerbestatten / historische Gebaude

Erlebnis-/Freizeitparks, Zoos (Schlssser, Kirchen..)

Kinos
e
————
1'O¢il du Public Frage: "Wie oft besuchen Sie im Durchschnitt..." Mdgliche Antworten: ,Habe ich noch nie besucht” (1), ,Habe ich nur 1-Mal im Leben besucht” (2), ,Weniger als 1-mal in 10 Jahren* (3), ,Etwa 1-malin 10 Jahren" (4), ,Etwa 1-mal alle 5 Jahre" (5), ,Etwa 1-mal alle 2 bis 3 Jahre" (6), 14

Etwa 1-Mal pro Jahr oder haufiger” (7). Gesamte Stichprobe (n=3692).



Mehr als andere Kunstformen interessiert das Museum gleichmassig
alle Alterskategorien

Wahrend jingere Befragte etwas haufiger an Festivals, in Kinos und Erlebnisparks/Zoos anzutreffen sind, fallt auf, dass das Museum
unter den vorgeschlagenen Angeboten die Kulturform ist, die alle Altersklassen am gleichméRigsten anspricht: Es gibt deutlich weniger
Unterschiede bei der Besuchshaufigkeit nach Altersgruppen als bei anderen Arten von Kulturangeboten.

Haufigkeit des Besuchs von kulturellen Einrichtungen

Museen/Ausstellungen

— ] 8-26-Jdhrige 7
) 7-34-)3hrige 6
e 35-49-)3hrige 5
o Festivals Vorstellungen wie Konzert, Theater, Musical,
50-64-Jdhrige Oper, Tanz, Zirkus u.a.
65+ -Jahrige \

Kulturerbestatten / historische Gebaude

Erlebnis-/Freizeitparks, Zoos (Schlssser, Kirchen..)

Kinos
e
————
1'O¢il du Public Frage: "Wie oft besuchen Sie im Durchschnitt..." Mogliche Antworten: ,Habe ich noch nie besucht” (1), ,Habe ich nur 1-Mal im Leben besucht” (2), ,Weniger als 1-mal in 10 Jahren* (3), ,Etwa 1-malin 10 Jahren" (4), ,Etwa 1-mal alle 5 Jahre" (5), ,Etwa 1-mal alle 2 bis 3 Jahre" (6), 15

Etwa 1-Mal pro Jahr oder haufiger” (7). Gesamte Stichprobe (n=3692).



Finanzielle Situation der Befragten spielt eine gewisse Rolle, ...

Vor allem Befragte, deren personliche Finanzlage schwierig oder sehr schwierig ist (,schwierige Finanzlage®), verzichten deshalb

teilweise auf den Besuch kultureller Angebote. Personen in einer durchschnittlichen finanziellen Situation unterscheiden sich
diesbezuglich kaum von der finanziell am besten gestellten Gruppe.

Haufigkeit des Besuchs von kulturellen Einrichtungen

Museen/Ausstellungen

Schwierige Finanzlage 7
e Durchschnittliche Finanzlage 6
e Gute Finanzlage S
. Vorstellungen wie Konzert, Theater, Musical,
Festivals

Oper, Tanz, Zirkus u.a.

Kulturerbestatten / historische Gebaude

Erlebnis-/Freizeitparks, Zoos (Schlssser, Kirchen..)

Kinos
e
————
1'O¢il du Public Erage: ,Wie oft besuchen Sie im Durchschnitt..." Mdgliche Antworten: ,Habe ich noch nie besucht” (1), ,Habe ich nur 1-Mal im Leben besucht" (2), ,Weniger als 1-mal in 10 Jahren® (3), ,Etwa 1-mal in 10 Jahren" (4), ,Etwa 1-mal alle 5 Jahre" (5), ,Etwa 1-mal alle 2 bis 3 Jahre" (6), 16

Etwa 1-Mal pro Jahr oder haufiger” (7). Gesamte Stichprobe (n=3583).



... aber der entscheidendste Parameter fur Kulturbesuche ist die
Bildung

Je hoher die Bildung der Befragten, desto haufiger besuchen sie kulturelle Einrichtungen. Der Besuch kultureller Einrichtungen
korreliert starker mit der Bildung als mit dem Alter oder der finanziellen Situation.

Haufigkeit des Besuchs von kulturellen Einrichtungen

Die Haufigkeit der Besuche kultureller

Einrichtungen hangt stark mit der Bildung

der Befragten zusammen.

Von allen untersuchten Parametern hat die

e |\littlere Bildung 6 Bildung den groRten Einfluss auf die
Haufigkeit der Besuche.

Museen/Ausstellungen
Tiefe Bildung 7

@ Hohe Bildung

Vorstellungen wie Konzert, Theater, Musical,

Festivals :
Oper, Tanz, Zirkus u.a.

Kulturerbestatten / historische Gebaude

Erlebnis-/Freizeitparks, Zoos (Schlssser, Kirchen..)

Kinos
e
————
1'O¢il du Public Erage: ,Wie oft besuchen Sie im Durchschnitt..." Mdgliche Antworten: ,Habe ich noch nie besucht” (1), ,Habe ich nur 1-Mal im Leben besucht" (2), ,Weniger als 1-mal in 10 Jahren® (3), ,Etwa 1-mal in 10 Jahren" (4), ,Etwa 1-mal alle 5 Jahre" (5), ,Etwa 1-mal alle 2 bis 3 Jahre" (6), 1 7

Etwa 1-Mal pro Jahr oder haufiger” (7). Gesamte Stichprobe (n=3692).



Grunde fur den Besuch kultureller Einrichtungen im Jahr 2023:
Die Freude auszugehen und das kulturelle Angebot an sich

Das Wahrnehmen kultureller Angebote ist nicht der alleinige Grund fiir den Besuch kultureller Einrichtungen. Ebenso wichtig ist der
soziale Aspekt, also die Freude auszugehen und etwas zu unternehmen. Wahrend dieser soziale Aspekt fiir alle Gruppen etwa gleich
wichtig ist, ist der rein kulturelle Aspekt fir die Jungeren deutlich weniger wichtig — und weniger wichtig als der soziale Aspekt.

Griinde fiir den Besuch kultureller Einrichtungen

Aus Freude auszugehen, um etwas zu unternehmen 42% QLY
Um das kulturelle / kiinstlerische Angebot wahrzunehmen 40% 49%

Um dem Alltag zu entfliehen, um auf andere Gedanken zu kommen 18-26 27-34 35-49 50-64 65+ Kultur- gelegentliches

publikum  Publikum

Um diese kulturellen Orte zu unterstiitzen 17%

Um andere Leute zu sehen, wegen des personlichen Austauschs

Andere Griinde

—

——
I'Oril du Public Erage: ,Sie sagen, dass Sie im Jahre 2023 kulturelle Einrichtungen besucht haben. Was war der Hauptgrund / was waren die Hauptgriinde, die Sie motiviert haben, diese kulturellen Einrichtungen zu besuchen? (héchstens 2 Antworten)". 18

Befragte, die 2023 kulturelle Einrichtungen besucht haben. (n=3183).



Wie entwickeln sich die persdnlichen Ausgaben

fur Kulturbesuche?

o —

<>

——
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Die Kulturbudgets erholen sich langsam (1/2)

Die generelle Bereitschaft, fur Kulturbesuche Geld auszugeben, nimmt weiterhin leicht ab. Die Zahlen zeigen dennoch eine positive Dynamik.

Wahrend bei der letzten Befragung noch 30% eine weitere Kiirzung ihres personlichen Kulturbudgets planten, sind es bei der aktuellen
Befragung nur noch 20%. Nur 16% haben vor, ihr Kulturbudget zu erhéhen (gegeniber 14%). Somit scheint eine allgemeine Trendwende
nach wie vor nicht erreicht. Eine Erholung zeichnet sich unter Personen mit hoher Bildung ab...

Meine Ausgaben fur Kulturbesuche werde ich...
Fokus nach Bildung

... reduzieren 20% 16%)
31%

[47) 57%

55% ... beibehalten 58%
42%

12%
m 16% ...erhéhen . 23%)

15% o
8% weif nicht 8% 5%
tiefe mittlere hohe
Bildung Bildung Bildung
e
————
1'O¢il du Public Frage: ,Im Vergleich zum Jahre 2023: Haben Sie die Absicht Ihre Ausgaben fiir Kulturbesuche in diesem Jahr zu verandern? Bitte vervollstandigen Sie den folgenden Satz:«In diesem Jahr werde ich meine Ausgaben fiir Kulturbesuche ...»". Mégliche Antworten: deutlich 20

einschranken | etwas einschréanken | mehr oder weniger gleich halten | etwas erhéhen | deutlich erhéhen | Weil3 nicht. Auf der Grafik: [Summe reduzieren], [beibehalten], [Summe erhéhen], [Weil3 nicht]. Gesamte Stichprobe (n=3692).



Die Kulturbudgets erholen sich langsam (2/2)

... und auch bei den jungsten Altersgruppen, wo der Anteil jener, die angeben ihr personliches Kulturbudget erhéhen zu wollen,

grosser ist als derjenige der Befragten, die dieses reduzieren mochten.
Erfreulich auch, dass sich besonders beim Kulturpublikum eine Erholung abzeichnet.

Meine Ausgaben fur Kulturbesuche werde ich...

Fokus nach Alterskategorie Fokus nach Publikumsstatus
0
... reduzieren 22% 19% 23% 19% 19% 25%
30%
55% | .. beibehal 45% 20% 60%
... beibehalten y
° 53% 60% 59% 53% 259
el =
16% ...erhdhen ° 16% 13% 21% 14% g
20% g
8%  weiR nicht 10% 6% 8% 8% 8% 5% 9% £
18-26 27-34 35-49 50-64 65+ Kultur- gelegentliches Nicht-
Publikum Publikum Publikum
<>
1'O¢il du Public FErage: ,Im Vergleich zum Jahre 2023: Haben Sie die Absicht Ihre Ausgaben fir Kulturbesuche in diesem Jahr zu verandern? Bitte vervollstandigen Sie den folgenden Satz:«In diesem Jahr werde ich meine Ausgaben fir Kulturbesuche ...". Mégliche Antworten: deutlich einschranken 21

| etwas einschranken | mehr oder weniger gleich halten | etwas erhhen | deutlich erhdhen | Weif3 nicht. Auf der Grafik: [Summe reduzieren], [beibehalten], [Summe erh6hen], [WeiB nicht]. Gesamte Stichprobe (n=3692).



Positive Signale fur die Anzahl der Abonnemente (1/4)

In unserer Studie vom Marz 2023 prognostizierten wir einen méglichen Anstieg der Abonnements in den nachsten 12 Monaten auf

19%, falls alle Personen, die sich bereit erklart hatten, ein Abonnement abzuschlie3en, auch dafiir gewonnen werden kénnen. Diese
Prognose erweist sich als richtig: FUr das vergangene Jahr (2023) geben 17% aller Befragten an, im Besitz von Abonnements oder
Mitgliedskarten gewesen zu sein. Dies sind 5 Prozentpunkte mehr als 2022.

Anteil der Bevdlkerung mit bzw. ohne Abonnemente/Mitgliedskarten
far kulturelle Einrichtungen im Jahr 2023

Basis: Gesamte Stichprobe (n=3692)

ohne H mit

o —

<>

——
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Erage: ,Hatten Sie letztes Jahr (2023) Abonnemente oder Mitgliedskarten von kulturellen Einrichtungen?*. Gesamte Stichprobe (n=3692).



Positive Signale fur die Anzahl der Abonnemente (2/4)

Fir die 12 kommenden Monate beabsichtigt eine Mehrheit, ihre Abonnemente zu verlangern oder hat dies bereits getan. Jedoch

haben 33% der Befragten vor, ihre Ausgaben fir Abonnemente zu reduzieren, wahrend nur 17% bereit sind, ihre Ausgaben dafir zu
erhdhen. 8% wollen ihre Abonnemente nicht erneuern. Wie auf den folgenden Seiten ersichtlich ist, kdnnten diese Verluste unter
Umsténden durch neue Abonnent:.innen kompensiert werden.

Anteil der Bevdlkerung mit bzw. ohne Abonnemente/Mitgliedskarten Haben Sie vor, diese Abonnemente/Karten zu erneuern?
fUI’ kulture”e EIm‘IChtungen |m Jahl’ 2023 Basis: mit Abos wahrend der letzten 12 Monate (n=603)

Basis: Gesamte Stichprobe (n=3692)

ohne H mit

17% Ich h?be sogar mehr Abonnem?nte/M|tgl|edskarten
als friher gekauft oder plane dies zu tun.
Ich habe meine Abonnemente/Mitgliedskarten

ungefahr so wie gehabt erneuert oder plane dies zu
tun.

Ich habe meine Abonnemente/Mitgliedskarten
teilweise erneuert, aber meine gesamten Ausgaben
A dafiir verringert.

33% Ich werde sie nicht erneuern und stattdessen lieber
2 : Einzelkarten kaufen.
a% Ich werde sie nicht erneuern und auch sonst nicht

mehr hingehen.

Ich bin mir noch nicht sicher. Ich zogere noch.

o —

<>
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Frage: ,Haben Sie vor, diese Abonnemente/Mitgliedskarten in diesem Jahr (2024) zu erneuern? (nur eine Antwort moglich)” Befragte mit Abos wahrend der letzten 12 Monate (n=603).



Positive Signale fur die Anzahl der Abonnemente (3/4)

Es ist zu erwarten, dass es unter den gegenwartigen Abonnenten zu einem Riickgang kommen wird, jedoch wird auch ein Anstieg an

neuen Abonnent:innen prognostiziert. Von denjenigen, die derzeit kein Abonnement besitzen (83%), beabsichtigen etwa 13%
innerhalb der nachsten zwalf Monate ein Abonnement zu erwerben. Diese 13% der Personen ohne Abonnement entsprechen
ungefahr 11% der Gesamtbevélkerung. Dies wiirde den auf der vorangehenden Seite beschriebenen Verlust ausgleichen.

Anteil der Bevdlkerung mit bzw. ohne Abonnemente/Mitgliedskarten Haben Sie vor, Abonnemente zu kaufen?
fUI’ ku|'[UI’e||e EIm‘IChtu ngen |m Jahl’ 2023 Basis: ohne Abos wahrend der letzten 12 Monate (n=3089)

Basis: Gesamte Stichprobe (n=3692)

ohne W mit 2%
11% L
Ja
Eher ja
83% Eher nein
Nein

o —

<>
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Erage: ,Haben Sie vor, in diesem Jahr (2024) Abonnemente/Mitgliedskarten zu beziehen oder haben Sie dies bereits getan?“. Befragte ohne Abos wahrend der letzten 12 Monate (n=3089).



Positive Signale flr die Anzahl der Abonnemente (4/4)

Durch den Vergleich der Zahlen auf den vorherigen Seiten mit der Gesamtbevélkerung lasst sich feststellen, dass der Verlust durch nicht

verlangerte Abonnements durch den Gewinn neuer Abonnent:innen kompensiert werden kann. Dadurch kénnte es 2024 erneut einen
leichten Anstieq der Abonnent:innen-Anzahl von 6 Prozentpunkten geben. Dieses Ergebnis beruht auf einer Absichtserklarung, was eine
Herausforderung fur die Kommunikation darstellt, um diese potenziellen Kund:innen von einem tatsachlichen Kauf zu tiberzeugen.

Bereitschaft, Abos (wieder) zu kaufen
B mit Abo 2023

) N
3% {
7 1=25% ﬁ
Kaufen Abo
r2=15% 15% der Gesamtbevolkerung (wieder)
haben derzeit ein Abonnement )
und erwdgen, es zu verlangern.
1% Kaufen kein
Abo (mehr)
ohne Abo 2023 N ,—1% N
G 9% :>):= 11% Rund 11% der Gesamtbevdlkerung
’ haben derzeit kein Abonnement,
beabsichtigen jedoch, eines zu
erwerben.
- A ——WeiB nicht
e —
—_— N
I'Oril du Public Rechtes Histogramm: Auern die Absicht “in den néchsten 12 Monaten Abonnemente/Mitgliedskarten® zu kaufen oder wieder zu kaufen. 25

Basis fur die Diagramme: Gesamte Stichprobe (n=3692)



Wie werden Museen wahrgenommen?

o —

<>

——
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Das Museum als Ort der Bildung

Die didaktische, instruierende Dimension von Museen wird akzeptiert. Generell schatzen Menschen auch in ihrer Freizeit intellektuelle
Herausforderungen. Eine kleine Minderheit verbindet Museen mit Kopfzerbrechen. Hierbei handelt es sich um ein jingeres Publikum

und/oder ein Publikum mit niedriger Bildung.

Variation der Summe der jeweiligen griinen Bereiche je nach Bildung und Alter:

3=29% Fokus nach Bildung Fokus nach Alterskategorie

A

Ins M hen? Ich habe keine Lust, miri i
ns Museum zu gehen? Ich habe keine Lust, mir in meiner % 15% 14% B 33% P .

Freizeit den Kopf zu zerbrechen...

2=75%

Wenn ich aus einem Museum komme, habe ich immer das 22% 12% I! 76% 78%

Geflihl, etwas gelernt zu haben.

] O | | |
tief mittel hoch 18-26 27-34 35-49 50-64 65+

M 6=stimme voll und ganz zu 5 4 3 ®m2 Hl=stimme Uberhaupt nicht zu Keine Meinung

——
<>
27
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Frage: ,Inwiefern stimmen Sie personlich den folgenden Aussagen zu?" Gesamte Stichprobe (n=3692).



Das Museum ist weder langweilig noch der Elite vorbehalten

Auch wenn der Besuch von Museen eindeutig vom Bildungsniveau und in geringerem Malf3e von den verfugbaren finanziellen Mitteln
abhéngt, lehnen fast drei Viertel der Bevolkerung die Vorstellung ab, dass Museen nur von einer Elite besucht werden. Auch das Klischee,
dass Museen langweilig seien, wird von einem ahnlich hohen Anteil abgelehnt. Die Bevoélkerung insgesamt erkennt die Bemihungen der
Museen an, die Besuchenden wahrend ihres Besuchs zu begleiten (siehe letztes Item), auch wenn der Bedarf an Begleitung in der Gruppe

der 18- bis 49-Jahrigen deutlich stéarker ausgepragt ist.

Variation der Summe der jeweiligen griinen Bereiche je nach Bildung und Alter:

3=26% Fokus nach Bildung Fokus nach Alterskategorie

Museen sind einer Elite vorbehalten. z 13% 14% 23% 19%

2=27%

2=35%
Inden M ist f sich selbst gestellt und bek t
n den VIUSEen ISt man aul sich seibst ges ‘e Un@ bekommt 3% 19% 23% 19%  16% VS 33% | 36% IS B WA (31% 25%
keine Erklarungen.
| | ] | [ | |
B 6=stimme voll und ganz zu 5 4 3 ®2 Hl=stimme Uberhaupt nicht zu Keine Meinung tief mittel hoch 18-26 27-34 35-45 50-64 65+

e —
28

L'Okil du Public
Frage: ,Hier ist eine erste Liste von Aussagen. Inwiefern stimmen Sie personlich den folgenden Aussagen zu?* Gesamte Stichprobe (n=3692).



Museen sind Orientierungspunkte in unruhigen Zeiten

Es ist auffallig, wie sehr Museen in einer aufgewihlten Gesellschaft das Image der Verlasslichkeit und des Orientierungspunkts geniel3en,
selbst seitens der Menschen, die seltener in Museen gehen. Museen tragen zur Starkung des sozialen Gefliges bei. Die dritte Aussage
I6st ebenfalls starke Zustimmung aus (siehe in diesem Zusammenhang den Anteil der Antworten ,stimme voll und ganz zu“ in
dunkelgriin): Die Institution Museum spielt fur die Bevolkerung eine grundlegende Rolle fur den Erhalt des kulturellen Erbes.

Variation der Summe der jeweiligen griinen Bereiche je nach Bildung und Alter:

5=80% Fokus nach Bildung Fokus nach Alterskategorie
Museen sind vertrauenswiirdig und zuverlassig. 25% 10%ii 80% 79%
2=71%
Der Besuch von Museen hilft, die Gesellschaft, in der man
’ 7 0, 0, 0, 0, 0, 0, keine signifikanten Unterschiede
lebt, besser zu verstehen. 28% 13% 69% aniiantenont
| O ] | [ |
tief mittel hoch 18-26 27-34 35-49 50-64 65+
3=82%
Museen sind die Hiiter des Erbes unserer Zivilisation. 35% 19% 8%‘ Das“ Vertrauen, das Museen gntgegengebracht lwird, findet sich in allen
g Bevolkerungsgruppen. Zwar gibt es Unterschiede - vor allem nach
Bildungsniveau —, doch bleibt es bei einem Anteil von (ber zwei Dritteln. Beim

zweiten Item gibt es keine signifikanten Unterschiede nach Alter.
Wir werden auf den folgenden Seiten auf die Variationen des dritten Items

zurickkommen.
- . . . . . Zum Thema Vertrauen, das Museen in der Bevolkerung genief3en, verweisen wir
® 6=stimme voll und ganz zu 5 4 3 m2 ml=stimme tberhaupt nichtzu Keine Meinung auf die Studie des Instituts fir Museumsforschung Berlin!, deren Ergebnisse

stark mit den Ergebnissen der vorliegenden Studie tbereinstimmen.

o —

O — Frage: ,Hier ist eine erste Liste von Aussagen. Inwiefern stimmen Sie personlich den folgenden Aussagen zu?" Gesamte Stichprobe (n=3692).
'Okl du Public 1Grotz, K., & Rahemipour, P. (2024). Das verborgene Kapital: Vertrauen in Museen in Deutschland. Wie die Menschen in Deutschland auf eine Kultureinrichtung im Wandel blicken. Institut fiir Museumsforschung — Stiftung Preuischer Kulturbesitz, Berlin. Zenodo 29

https:/doi.org/10.5281/zenodo.11517693.


https://doi.org/10.5281/zenodo.11517693

Museen sind mehrheitlich einladend und freundlich

In der Uberwiegenden Mehrheit sind die Menschen positiv eingestellt gegentuber Museen. Es ist jedoch die ,lebendige", sich in

Bewegung befindliche Dimension, die den Museen teils fehlt. Nicht weniger als die Halfte der Bevolkerung zieht Orte mit Live-
Auffihrungen den Museen vor.

Museen werden als einladend und

freundlich beurteilt — zusatzlich

dazu, dass sie als nicht langweilig

X eingestuft werden, wie zwei Seiten

2=75% Fokus nach Alterskategorie weiter oben festgestellt. Museen
. genieRen also bei einem Grofteil

. / der Bevolkerung ein insgesamt
Museen sind einladende und freundliche Orte. 20% 26% 14% "M 75% positives Image.

Wenn Museen ein so gutes Image

haben, warum gehen dann nicht

alle ins Museum oder nicht ofter

dorthin? Die Antwort dazu findet

sich im Unterschied zwischen dem

Bild, das man sich von einem

Museum (oder einem Produkt)

macht, und dem tatséchlichen Akt

2=51% des Besuchs (oder Kaufs). Es gibt
Y Hemmnisse, die den Ubergang

Im Allgemeinen ziehe ich Live-Auffihrungen (Live-Konzerte ) von einem positiven Image zu

- : 4 o o 0 o o, o o, () [ einem Besuchsakt behindern. Auf

Theater, Tanz, ...) den Museen vor. 23% 19% ﬁ a6% diese Hemmnisse wird spater ab

S.45 eingegangen, doch schon

jetzt ist erkennbar, dass die

u n n Hebel, die eine groRere

18-26 27-34 35-49 50-64 65+ Durchdringung ~ der  Museen

und/oder eine hohere Besuchs-

haufigkeit ermdglichen wirden,

insbesondere mit Besuchen

M 6=stimme voll und ganz zu 5 4 3 ®m2 Hl=stimme Uberhaupt nicht zu Keine Meinung zusammenhéngen, die mit
Veranstaltungen verbunden sind.

o —

<>
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Frage: Hier ist eine erste Liste von Aussagen. Inwiefern stimmen Sie persénlich den folgenden Aussagen zu?" Gesamte Stichprobe (n=3692).




Das Museum: Hlter des Erbes und Ort der Debatte (1/2)

Die grundlegende Rolle von Museen wird starker diskutiert. Wahrend mehr als 80% den Museen die Rolle als ,Huter des Erbes unserer
Zivilisation“ zuerkennen, fordert nur die Halfte, dass Museen an Debatten teilnehmen und unsere Sicht der Dinge auf den Kopf stellen.

3=82%
Museen sind die Huter des Erbes unserer Zivilisation. 19% 8%
2=50%
Museen sollten sich aktiv an den Diskussionen/Debatten o o o o
beteiligen, die unsere Gesellschaft pragen. 9% 25% LL N 9% 11%
3=49%

Museen sind dazu da, uns mit einer Realitat zu konfrontieren,
L 9% 24% o 12% 13%
die wir nicht sehen wollen.

M 6=stimme voll und ganz zu 5 4 3 ®m2 Hl=stimme Uberhaupt nicht zu Keine Meinung

o —

<>

———
L'Okil du Public
Frage: ,Hier ist eine erste Liste von Aussagen. Inwiefern stimmen Sie personlich den folgenden Aussagen zu?* Gesamte Stichprobe (n=3692).

Erste Feststellung: Die beiden Blickrichtungen sind nicht unvereinbar, da 44% sowohl dem ersten als auch dem zweiten Item zustimmen.
Zweitens sieht man, dass die Bevolkerung den Museen die Rolle des Storenfrieds eindeutig weniger zuschreibt als diejenige des Huters.

31



Das Museum: Hlter des Erbes und Ort der Debatte (1/2)

In Bezug auf die Rolle des Hiiters zeigen sich signifikante Unterschiede nach Alter und nach Bildung (69% fiir die tiefe Bildung, 89% flr
die hohe Bildung). Jedoch bleiben die Antworten immer auf einem hohen Niveau und die Mehrheit kippt nie um. Bei den beiden anderen
Items ist eine umgekehrte Entwicklung der Antworten in den Altersgruppen zu beobachten: Die gesellschaftliche Dimension der Museen
ist fUr die jungeren Altersgruppen wichtiger.

Variation der Summe der jeweiligen griinen Bereiche je nach Bildung und Alter:

3=82% Fokus nach Bildung Fokus nach Alterskategorie
Museen sind die Huter des Erbes unserer Zivilisation. 19% 8% 82% 85%
2=50%
Museen sollten sich aktiv an den Diskussionen/Debatten
beteiligen, die unsere Gesellschaft pragen. 9% 25% LL N 9% 11% 45% 47%
3=49%
M ind dazu da, it einer Realitat zu konfronti :
useen sind dazu da, uns mi elne:jieejv;ranicz:t SZler:r:Nfﬁz:' 20% 17% P .
| | ] | [ | |
tief mittel hoch 18-26 27-34 35-49 50-64 65+
M 6=stimme voll und ganz zu 5 4 3 ®m2 Hl=stimme Uberhaupt nicht zu Keine Meinung
—
:____/
I'Oril du Public 32

Frage: Hier ist eine erste Liste von Aussagen. Inwiefern stimmen Sie persénlich den folgenden Aussagen zu?" Gesamte Stichprobe (n=3692).



Wer geht ins Museum und wieso?

o —

<>
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Ein Drittel der Bevolkerung besucht Museen mind. 1x pro Jahr (1/2)

Demgegeniber steht die Gruppe des Nichtpublikums, das Museen / Ausstellung nie oder weniger als einmal in 10 Jahren besucht.

Diese machen rund ein Viertel der Befragten aus.

Haufigkeit des Besuchs von kulturellen Institutionen

Museen/
Ausstellungen

Etwa 1x/J. oder mehr > 32%
Im Fall der Museen/Ausstellungen kdnnen 32% des Publikums dem regelmafigen Publikum
zugerechnet werden, das mindestens einmal pro Jahr ein Museum / eine Ausstellung besucht. 41%
gehdren dem gelegentlichen Publikum an, das weniger als einmal jahrlich aber 6fter als einmal in 10
Jahren ein Museum besucht. Dem Nichtpublikum sind 26% der Befragten zuzurechnen. Sie
besuchen Museen/ Ausstellungen weniger als einmal in 10 Jahren oder gar nicht.
Etwa 1x alle 2-3J.
Die 32% scheinen sich gut mit den Ergebnissen der Studie des Instituts fir Museumsforschung
L 5= 41% Berlin (Grotz, Rahemipour, 2024) zu decken: Dort wird der Anteil der Menschen, die in den letzten
12 Monaten mindestens ein Museum besucht haben, mit 35,1% angegeben. Allerdings muss darauf
Etwa 1xalle 5 J. 13% hingewiesen werden, dass die Antwortmdglichkeiten in dieser Studie etwas anders formuliert waren,
weshalb die Zahlen der beiden Studien nur bedingt verglichen werden kénnen.
Etwa 1xin 10 J. 8%
J
o
<als 1xin 10J. 11%
— ()
Nur 1x im Leben 7% ;= 26%
Nie besucht 8%
— J
—_— Frage: ,Wie oft besuchen Sie im Durchschnitt...“ Mdgliche Antworten: ,Habe ich noch nie besucht” (1), ,Habe ich nur 1-Mal im Leben besucht” (2), ,Weniger als 1-mal in 10 Jahren® (3), ,Etwa 1-mal in 10 Jahren“ (4), ,Etwa 1-mal alle 5 Jahre” (5), ,Etwa 1-mal alle 2 bis 3 Jahre“ (6), 34

'Okl du Public L,Etwa 1-Mal pro Jahr oder haufiger* (7). Gesamte Stichprobe (n=3692).



Ein Drittel der Bevolkerung besucht Museen mind. 1x pro Jahr (2/2)

Demgegeniiber steht die Gruppe des Nichtpublikums, das Museen / Ausstellung nie oder weniger als einmal in 10 Jahren besucht.

Diese machen rund ein Viertel der Befragten aus.

Haufigkeit des Besuchs von kulturellen Institutionen

Vorstellungen wie Konzert, Kulturerbestitten / historische

Museen/ Theater, Musical, Oper, Tanz,  Gehzude (Schldsser, Kirchen...)
Ausstellungen Zirkus u.a ’

r 32%

Etwa 1x/J. oder mehr

Statistisch signifikative Unterschiede:
Das regelmafige Publikum erreicht bei
Kulturerbestatten / historischen Gebé&uden
mit 36% den héchsten Wert. Der Anteil des
Nichtpublikums ist bei darstellender Kunst
grosser als bei den Kulturerbestéatten.

Etwa 1x alle 2-3J.

s Z=41%
Etwa 1x alle 5J. 13% 10%
11%
7%
Etwa 1xin 10J. 8% o
) 7%
: 11%
<als 1xin 10 J. 11% 9%
=269 7%
nur 1xim Leben 7% r 2= 26% % 6%
9 0,
nie besucht 8% 10% 9%
— J
Frage: ,Wie oft besuchen Sie im Durchschnitt...» Mégliche Antworten: ,Habe ich noch nie besucht” (1), ,Habe ich nur 1-Mal im Leben besucht” (2), ,Weniger als 1-mal in 10 Jahren® (3), ,Etwa 1-malin 10 Jahren" (4), ,Etwa 1-mal alle 5 Jahre" (5), ,Etwa 1-mal alle 2 bis 3 Jahre“ (6), 35

L'Okil du Public +Etwa 1-Mal pro Jahr oder haufiger” (7). Gesamte Stichprobe (n=3692).



Es zeigen sich einige Unterschiede zwischen den einzelnen
Bundeslandern

Statistisch signifikante Unterschiede treten auf: Der Anteil der Nicht-Publikums (in rosa markiert) ist in Brandenburg signifikant niedriger als in
Deutschland. In Baden-Wiirttemberg ist der Anteil der regelmafRigen Museumsbesucher:innen am héchsten, wohingegen dieser in
Schleswig-Holstein am niedrigsten ist.

Haufigkeit des Besuchs von Museen/Ausstellungen

Fokus pro Bundesland

BW BB HE SH
Etwa 1x/J. oder mehr > 32% 36% 33% 32% 30%
22%
Etwa 1x alle 2-3J. 19% 23% 23%
b 2= 41%
%
Etwa 1xalle 5 J. 11% 12%
wa 1x alle 13% ° 12% 15%
Etwa 1xin 10J. 8% 12% 11%
) ° 11% 6%
<als 1xin 10J. 11%
8% 9% 16% 12%
_ o L 3= 26% o
nur 1x im Leben 7% 6% 5%
9 6%
nie besucht 8% 9% 7% 3%
P — J
Frage: ,Wie oft besuchen Sie im Durchschnitt...“ Mdgliche Antworten: ,Habe ich noch nie besucht” (1), ,Habe ich nur 1-Mal im Leben besucht” (2), ,Weniger als 1-mal in 10 Jahren® (3), ,Etwa 1-mal in 10 Jahren“ (4), ,Etwa 1-mal alle 5 Jahre” (5), ,Etwa 1-mal alle 2 bis 3 Jahre“ (6), 36

L'Okil du Public +Etwa 1-Mal pro Jahr oder haufiger” (7). Gesamte Stichprobe (n=3692).



Museen interessieren alle Altersklassen

Museen und Ausstellungen sind in der Bevdlkerung beliebt und werden von 32% der Befragten jedes Jahr besucht. Besonders Personen mit

hoher Bildung — oder, etwas weniger stark ausgepragt, finanziell Gutgestellten — zahlen sich zu diesem ,Museumspublikum®. Eher
untervertreten sind hingegen arbeitslose oder arbeitssuchende Menschen, was mit dem Budget verbunden sein kann. Fir das Nichtpublikum
erhalt man das umgekehrte Bild. Mit 41% hat die Gruppe der gelegentlichen Museumsbesucher:innen den grof3ten Anteil. Diese Gruppe
entspricht am ehesten dem Durchschnitt der Gesellschatft.

s g . R
Haufigkeit des Besuchs von Museen/Ausstellungen g - 5 - T o=
g = 5 [T E o o 2 5 o '% s
5 s 2 9 2 2R £ * Z 2 82 23
= = © < @ < a 5] e § T 2% = < 2 22 9o
S 2 q @ i © + &£ E 2 s g 2@ 2 gL 23
B ¢ 2 & B g & T E 2 §E 3£ 3£ 5 ¢ g% g2
50%
40%
36%
33% 34%  33%  33% 33% I
Etwa 1x/J. oder mehr - 32% —_ - . — - _— _— n — [ | — -
31% 31% 30% I
27% 27% 29%
20% 22%
16%
Etwa 1x alle 2-3J.
47% 46% 45% . 48%
43% ° S 3% 44%
\ 5= 41% J___L._._-_-_._-_- -
40% . 41% 40% 5
Etwa 1x alle 5 J. 13% 3% 7% 35% 38%
Lesebeispiel: 33%
Unter den Frauen ist
der Antell des Kultur- Etwa 1xin 10 J. 8% 48% =
publikums (1x/J. od. J 39%
+) 33%, also um Al '— °
o .
.:lA: Pupkt starker als <als 1xin 10 J. 11% 33%
im nationalen 28% 30% o
7% 26% 285
Durchschnitt, welcher 26% - | — .
32% betragt. . 0, 2= 26% - — - [ [
nur 1x im Leben 7/) . . .
23% 2% 23%
) 0 21% 20%  20%
nie besucht 8%
—— J

————

Frage: ,Wie oft besuchen Sie im Durchschnitt...“ Mdgliche Antworten: ,Habe ich noch nie besucht” (1), ,Habe ich nur 1-Mal im Leben besucht” (2), ,Weniger als 1-mal in 10 Jahren® (3), ,Etwa 1-mal in 10 Jahren“ (4), ,Etwa 1-mal alle 5 Jahre” (5), ,Etwa 1-mal alle 2 bis 3 Jahre“ (6),
'Okl du Public L,Etwa 1-Mal pro Jahr oder haufiger* (7). Gesamte Stichprobe (n=3692). 37



Was macht Lust, ins Museum zu gehen? (1/3)

Zwei Mativationen stehen im Vordergrund: das Beduirfnis nach Entdeckungen und das Bediirfnis, aus dem Alltag auszubrechen (Dass
ich etwas Neues entdecken kann, Dass ich eine Auszeit vom Alltag nehmen kann / dass es mich auf andere Gedanken bringt), und
die Erwartung visueller Schénheit (Dass ich schone Sachen anschauen kann).

Grinde fiir den Besuch von Museen

Dass ich das Thema / den Inhalt besonders spannend finde 48%

Dass ich etwas Neues entdecken kann ‘
Dass ich schéne Sachen anschauen kann ‘

Dass ich eine Auszeit vom Alltag nehmen kann / Dass es mich auf 259 Wir haben absichtlich eine Antwort vorgeschlagen, die offensichtlich und einfach
andere Gedanken bringt . erscheinen mag: "dass ich das Thema besonders spannend finde". Eine Antwort, die
vielleicht auf der Hand liegt, aber dennoch vorgeschlagen werden musste. lhre
Dass es sich um ein unterhaltsames, kurzweiliges Museum handelt « Abwesenheit hatte die Befragten sicherlich irritiert. Es erscheint uns aussagekréftiger,
sich mit den folgenden Antworten zu beschéftigen. Daher sollte die Tatsache, dass
Dass der Ort / das Geb&dude schén ist 23% diese Antwort zuerst kommt, eher nicht Gberinterpretiert werden.

Zwei Beobachtungen sind auffallig: Um Interesse zu wecken, muss das Museum die
Dass ich mit Bekannten eine gute Zeit verbringen kann 22% Besuchenden ansprechen sowie aus dem Alltag herausstechen. Im Gegensatz dazu
. o . . wird die Vertiefung des Wissens nur von 18% der Befragten ausgewahit. Diese erste

Dass eine) Freund(in)/eine Person von meinem Umfeld mir 21% Feststellung geht mit der Dimension ,unterhaltsam / kurzweilig“ des Museums einher.
. . VorSCh!.agt’ mlflhm/lhrzu kommen Zweite Feststellung: die Dominanz des ,visuell Schénen“. Auch wenn der Begriff
Dass ich mehr zu einem Thema od. Kiinstler:in lernen kann / Dass 18% ,Schonheit* natirlich subjektiv ist, muss man ihm hier sehr wohl die einfache und
ich meine Kenntnisse vertiefen kann allgemeine Bedeutung einer unmittelbar wahrnehmbaren asthetischen Schénheit
Dass ich Sachen selbst testen / probieren kann; Dass ich mit dem 14% geben. Wir konnten diese Dominanz des Schonen in mehreren Umfragen immer

Inhalt interagieren kann wieder feststellen.
Dass Veranstaltungen/Aktivitdten rund um die

Sammlungen/Ausstellungen angeboten werden

Dass ich dort Zeit mit Kindern verbringen kann 11%

Dass die Programmgestaltung gesellschaftliche Themen aufgreift 9%

N
X

P —
<> keine dieser Kriterien [FL/4
——
I'O¢ il (ﬁl Public FErage: ,Stellen Sie sich vor, man bietet Ihnen an, ein Museum zu besichtigen. Was miisste passieren, damit Sie Lust auf eine Besichtigung des Museums haben? Wahlen Sie aus der folgenden Liste die Kriterien aus, die fiir Sie wichtig sind." 38

Anzahl Antwortmdoglichkeiten unlimitiert. Basis: Gesamte Stichprobe n=3692.



Was macht Lust, ins Museum zu gehen? (2/3)

Zwei Mativationen stehen im Vordergrund: das Bedurfnis nach Entdeckungen und das Bediirfnis, aus dem Alltag auszubrechen (Dass
ich etwas Neues entdecken kann, Dass ich eine Auszeit vom Alltag nehmen kann / dass es mich auf andere Gedanken bringt), und
die Erwartung visueller Schénheit (Dass ich schone Sachen anschauen kann).

Grinde fiir den Besuch von Museen

18-26 27-34 35-49 50-64 65+
| | |

Dass ich das Thema / den Inhalt besonders spannend finde 52%
Einige Anmerkungen zu den Ergebnissen nach
Dass ich schéne Sachen anschauen kann 41% ® Das Interesse an unterhaltsamen, kurzweiligen
. A Al . ann / ot Museen ist keine Besonderheit des jungen
Dass ich eine Auszeit vom Alltag nehmen kann / Dass es mich au _ Publikum nz im Gegenteil. Diese Nachfrage
) 25% 20% 21% 28% 29% | 23% ublikums, ga 9 : 9
andere Gedanken bringt = steigt sehr deutlich mit dem Alter.
Dass es sich um ein unterhaltsames, kurzweiliges Museum handelt ® 26%
@ Fur die 18-26- und die 27-34-Jahrigen sind
Dass der Ort / das Gebaude schén ist 26% 23% 21% 26% 20% viele Parameter wichtiger als der Aspekt
® - - - Jkurzweilig", z. B. die Schénheit des Gebaudes (im
Dass ich mit Bekannten eine gute Zeit verbringen kann 19% Gegensatz zur Gruppe 65+).
Dass ein(e) Freund(in)/eine Person von meinem Umfeld mir _ l©) i ktivitat i bej
« nn € 21% 24% 20% 18% 21% 21% Die Erwartung an Interaktivitat ist zwar bei
vorschlégt, mit ihm/ihr zu kommen - - - den Jiingeren starker ausgepragt, aber insgesamt
Dass ich mehr zu einem Thema od. Kiinstler:in lernen kann / Dass o o o o o weniger stark, als man hatte erwarten konnen.
ich meine Kenntnisse vertiefen kann 18% 20% Interaktive Inhalte an sich sind fir viele noch kein
Dass ich Sachen selbst testen / probieren kann; Dass ich mit dem 5 c ° o o Grund fir einen Museumsbesuch.
Inhalt interagieren kann ® 11%
Dass Veranstaltungen/Aktivitaten rund um die o o o P o, @ Ebenfalls scheinen gesellschaftliche Themen
Sammlungen/Ausstellungen angeboten werden 11% kein besonders attraktiver Museumsinhalt zu sein,
auch wenn das Interesse daran bei jungeren
) e . o o o o o
Dass ich dort Zeit mit Kindern verbringen kann 7% Menschen etwas stérker ausgepragt ist.
Dass die Programmgestaltung gesellschaftliche Themen aufgreift @ 7%
T —
<> keine dieser Kriterien
'Okl du Public Erage: ,Stellen Sie sich vor, man bietet lhnen an, ein Museum zu besichtigen. Was miisste passieren, damit Sie Lust auf eine Besichtigung des Museums haben? Wéhlen Sie aus der folgenden Liste die Kriterien aus, die fur Sie wichtig sind.” 39

Anzahl Antwortmdoglichkeiten unlimitiert. Basis: Gesamte Stichprobe n=3692.



ich etwas Neues entdecken kann, Dass ich eine Auszeit vom Alltag nehmen kann / dass es mich auf andere Gedanken bringt), und
die Erwartung visueller Schénheit (Dass ich schone Sachen anschauen kann).

Grinde fiir den Besuch von Museen

Dass ich das Thema / den Inhalt besonders spannend finde
Dass ich etwas Neues entdecken kann

Dass ich schéne Sachen anschauen kann

Dass ich eine Auszeit vom Alltag nehmen kann / Dass es mich auf andere
Gedanken bringt

Dass es sich um ein unterhaltsames, kurzweiliges Museum handelt
Dass der Ort / das Gebaude schon ist

Dass ich mit Bekannten eine gute Zeit verbringen kann

Dass ein(e) Freund(in)/eine Person von meinem Umfeld mir vorschligt, mit
ihm/ihr zu kommen

Dass ich mehr zu einem Thema od. Kiinstler:in lernen kann / Dass ich meine
Kenntnisse vertiefen kann

Dass ich Sachen selbst testen / probieren kann; Dass ich mit dem Inhalt

interagieren kann

Dass ich dort Zeit mit Kindern verbringen kann

Dass Veranstaltungen/Aktivitaten rund um die Sammlungen/Ausstellungen
angeboten werden

Dass die Programmgestaltung gesellschaftliche Themen aufgreift
—

<>

——
L'Okil du Public

wenigsten wichtig ist.” Basis: Gesamte Stichprobe n=3692.

gewichtete Wichtigkeit jedes Kriteriums

~
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Was macht Lust, ins Museum zu gehen? (3/3)

Zwei Mativationen stehen im Vordergrund: das Beduirfnis nach Entdeckungen und das Bediirfnis, aus dem Alltag auszubrechen (Dass

Einige Kriterien sind fir wenige Personen sehr wichtig,
andere Kriterien sind weniger wichtig, dafir aber fur mehr
Personen.

Hier haben wir die Anzahl der Personen, die das Kriterium
wichtig finden, und den Grad der Wichtigkeit, den sie ihm
beimessen, kombiniert. Diese Zahlen zeigen also die
"gesamte" Wichtigkeit der einzelnen Kriterien im Verhaltnis
zueinander.

Methodik:

In der vorangehenden Frage (siehe oben) wurden die Befragten gebeten Kriterien
auszuwahlen, die ihnen Lust auf den Besuch eines Museums machen.

Um die ausgewahlten Kriterien zu priorisieren, wurden die Befragen in einem
zweiten Schritt gebeten, die ausgewahlten Kriterien nach ihrer Wichtigkeit zu
ordnen. Ausgehend von der so gewadhlten Rangfolge erhielten die Kriterien
Rangpunkte, die anschlieRend addiert wurden.

Wir kombinierten also die Anzahl, wie oft das Item ausgewahlt wurde, und seine
Bedeutung im Vergleich zu den anderen ausgewahlten Kriterien.

Die Resultate werden hier als Index relativ zum Kriterium mit der hchsten Anzahl
Rangpunkte (= Index 100) dargestellt.

Die so erhaltene Priorisierung folgt bis auf den zweitletzten Punkt derselben
Reihenfolge wie die nicht priorisierte Liste.

Die Verschiebung bedeutet, dass die Kinderfreundlichkeit nur fiir wenige Befragte
relevant ist, dass sie aber fir jene, denen sie wichtig ist, eine sehr grol3e
Bedeutung hat.

Wirwerden diese Art von Index auch weiter unten wieder vorfinden.

Erage: ,Gehen wir noch einmal die Kriterien durch, die Sie gerade ausgewahlt haben. Ordnen Sie diese Kriterien nun nach ihrer Wichtigkeit. Beginnen Sie oben mit dem Kriterium, das fuir Sie am wichtigsten ist, und beenden Sie die Liste unten mit dem Kriterium, das fur Sie am
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Fokus Baden-Wirttemberg

Dass ich das Thema / den Inhalt besonders spannend finde
Dass ich etwas Neues entdecken kann

Dass ich schéne Sachen anschauen kann

Dass ich eine Auszeit vom Alltag nehmen kann / Dass es mich auf andere
Gedanken bringt

Dass es sich um ein unterhaltsames, kurzweiliges Museum handelt
Dass der Ort / das Gebaude schon ist

Dass ich mit Bekannten eine gute Zeit verbringen kann

Dass ein(e) Freund(in)/eine Person von meinem Umfeld mir vorschligt, mit
ihm/ihr zu kommen

Dass ich mehr zu einem Thema od. Kiinstler:in lernen kann / Dass ich meine
Kenntnisse vertiefen kann

Dass ich Sachen selbst testen / probieren kann; Dass ich mit dem Inhalt
interagieren kann

Dass Veranstaltungen/Aktivitaten rund um die Sammlungen/Ausstellungen
angeboten werden

Dass ich dort Zeit mit Kindern verbringen kann

Dass die Programmgestaltung gesellschaftliche Themen aufgreift
| ———
T~
\._—/

——
L'Okil du Public

wenigsten wichtig ist.” Basis: Gesamte Stichprobe n=3692.

Was macht Lust, ins Museum zu gehen?
_Ubersicht pro Bundesland

gewichtete Wichtigkeit jedes Kriteriums

N

Einige Kriterien sind fir wenige Personen sehr wichtig,
andere Kriterien sind weniger wichtig, dafir aber fur mehr
Personen.

Hier haben wir die Anzahl der Personen, die das Kriterium
wichtig finden, und den Grad der Wichtigkeit, den sie ihm
beimessen, kombiniert. Diese Zahlen zeigen also die
"gesamte" Wichtigkeit der einzelnen Kriterien im Verhaltnis
zueinander.

Weitere Erklarungen finden Sie auf Seite 40.

Erage: ,Gehen wir noch einmal die Kriterien durch, die Sie gerade ausgewahlt haben. Ordnen Sie diese Kriterien nun nach ihrer Wichtigkeit. Beginnen Sie oben mit dem Kriterium, das fuir Sie am wichtigsten ist, und beenden Sie die Liste unten mit dem Kriterium, das fur Sie am
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Fokus Brandenburg

Dass ich das Thema / den Inhalt besonders spannend finde
Dass ich etwas Neues entdecken kann

Dass ich schéne Sachen anschauen kann

Dass ich eine Auszeit vom Alltag nehmen kann / Dass es mich auf andere
Gedanken bringt

Dass es sich um ein unterhaltsames, kurzweiliges Museum handelt
Dass der Ort / das Gebaude schon ist

Dass ich mit Bekannten eine gute Zeit verbringen kann

Dass ein(e) Freund(in)/eine Person von meinem Umfeld mir vorschligt, mit
ihm/ihr zu kommen

Dass ich mehr zu einem Thema od. Kiinstler:in lernen kann / Dass ich meine
Kenntnisse vertiefen kann

Dass ich Sachen selbst testen / probieren kann; Dass ich mit dem Inhalt
interagieren kann

Dass Veranstaltungen/Aktivitaten rund um die Sammlungen/Ausstellungen
angeboten werden

Dass ich dort Zeit mit Kindern verbringen kann

Dass die Programmgestaltung gesellschaftliche Themen aufgreift
| ———
T~
\._—/

——
L'Okil du Public

wenigsten wichtig ist.” Basis: Gesamte Stichprobe n=3692.

Was macht Lust, ins Museum zu gehen?
_Ubersicht pro Bundesland

gewichtete Wichtigkeit jedes Kriteriums

o
~N

Einige Kriterien sind fir wenige Personen sehr wichtig,
andere Kriterien sind weniger wichtig, dafir aber fur mehr
Personen.

Hier haben wir die Anzahl der Personen, die das Kriterium
wichtig finden, und den Grad der Wichtigkeit, den sie ihm
beimessen, kombiniert. Diese Zahlen zeigen also die
"gesamte" Wichtigkeit der einzelnen Kriterien im Verhaltnis
zueinander.

Weitere Erklarungen finden Sie auf Seite 40.

Erage: ,Gehen wir noch einmal die Kriterien durch, die Sie gerade ausgewahlt haben. Ordnen Sie diese Kriterien nun nach ihrer Wichtigkeit. Beginnen Sie oben mit dem Kriterium, das fuir Sie am wichtigsten ist, und beenden Sie die Liste unten mit dem Kriterium, das fur Sie am
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Fokus Hessen

Dass ich das Thema / den Inhalt besonders spannend finde
Dass ich etwas Neues entdecken kann

Dass ich schéne Sachen anschauen kann

Dass ich eine Auszeit vom Alltag nehmen kann / Dass es mich auf andere
Gedanken bringt

Dass es sich um ein unterhaltsames, kurzweiliges Museum handelt
Dass der Ort / das Gebaude schon ist

Dass ich mit Bekannten eine gute Zeit verbringen kann

Dass ein(e) Freund(in)/eine Person von meinem Umfeld mir vorschligt, mit
ihm/ihr zu kommen

Dass ich mehr zu einem Thema od. Kiinstler:in lernen kann / Dass ich meine
Kenntnisse vertiefen kann

Dass ich Sachen selbst testen / probieren kann; Dass ich mit dem Inhalt
interagieren kann

Dass Veranstaltungen/Aktivitaten rund um die Sammlungen/Ausstellungen
angeboten werden

Dass ich dort Zeit mit Kindern verbringen kann

Dass die Programmgestaltung gesellschaftliche Themen aufgreift
| ———
T~
\._—/

——
L'Okil du Public

wenigsten wichtig ist.” Basis: Gesamte Stichprobe n=3692.

Was macht Lust, ins Museum zu gehen?
_Ubersicht pro Bundesland

gewichtete Wichtigkeit jedes Kriteriums

Einige Kriterien sind fir wenige Personen sehr wichtig,
andere Kriterien sind weniger wichtig, dafir aber fur mehr
Personen.

Hier haben wir die Anzahl der Personen, die das Kriterium
wichtig finden, und den Grad der Wichtigkeit, den sie ihm
beimessen, kombiniert. Diese Zahlen zeigen also die
"gesamte" Wichtigkeit der einzelnen Kriterien im Verhaltnis
zueinander.

Weitere Erklarungen finden Sie auf Seite 40.

Erage: ,Gehen wir noch einmal die Kriterien durch, die Sie gerade ausgewahlt haben. Ordnen Sie diese Kriterien nun nach ihrer Wichtigkeit. Beginnen Sie oben mit dem Kriterium, das fuir Sie am wichtigsten ist, und beenden Sie die Liste unten mit dem Kriterium, das fur Sie am
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Fokus Schleswig-Holstein

Dass ich das Thema / den Inhalt besonders spannend finde
Dass ich etwas Neues entdecken kann

Dass ich schéne Sachen anschauen kann

Dass ich eine Auszeit vom Alltag nehmen kann / Dass es mich auf andere
Gedanken bringt

Dass es sich um ein unterhaltsames, kurzweiliges Museum handelt
Dass der Ort / das Gebaude schon ist

Dass ich mit Bekannten eine gute Zeit verbringen kann

Dass ein(e) Freund(in)/eine Person von meinem Umfeld mir vorschligt, mit
ihm/ihr zu kommen

Dass ich mehr zu einem Thema od. Kiinstler:in lernen kann / Dass ich meine
Kenntnisse vertiefen kann

Dass ich Sachen selbst testen / probieren kann; Dass ich mit dem Inhalt
interagieren kann

Dass Veranstaltungen/Aktivitaten rund um die Sammlungen/Ausstellungen
angeboten werden

Dass ich dort Zeit mit Kindern verbringen kann

Dass die Programmgestaltung gesellschaftliche Themen aufgreift
| ———
T~
\._—/

——
L'Okil du Public

wenigsten wichtig ist. Basis:" Gesamte Stichprobe n=3692.

Was macht Lust, ins Museum zu gehen?
_Ubersicht pro Bundesland

gewichtete Wichtigkeit jedes Kriteriums

=
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Einige Kriterien sind fir wenige Personen sehr wichtig,
andere Kriterien sind weniger wichtig, dafir aber fur mehr
Personen.

Hier haben wir die Anzahl der Personen, die das Kriterium
wichtig finden, und den Grad der Wichtigkeit, den sie ihm
beimessen, kombiniert. Diese Zahlen zeigen also die
"gesamte" Wichtigkeit der einzelnen Kriterien im Verhaltnis
zueinander.

Weitere Erklarungen finden Sie auf Seite 40.

Erage: ,Gehen wir noch einmal die Kriterien durch, die Sie gerade ausgewahlt haben. Ordnen Sie diese Kriterien nun nach ihrer Wichtigkeit. Beginnen Sie oben mit dem Kriterium, das fuir Sie am wichtigsten ist, und beenden Sie die Liste unten mit dem Kriterium, das fur Sie am
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Wieso besucht man Museen nicht?

o —

<>

——
L'Okil du Public 45



Das Geld und mangelndes Interesse als Hauptbarrieren (1/3)

Nach den Grunden fir den seltenen Museumsbesuch befragt, tauchen am haufigsten Budgetargumente und ein allgemeines

Desinteresse an Museen auf. Zeitmangel und mangelndes Angebot (nicht genug Museen / uninteressante Museen) bleiben
zweitrangig. Wie bereits zu Beginn des Berichts erwahnt, wurde die Atmosphare im Museum nicht als Problem hervorgehoben. Was
die Angst vor Krankheiten/Viren betrifft, so ist sie fast verschwunden.

Grinde fir den seltenen Besuch von Museen

Aus Budgetgriinden 28%
Die Frage nach den Barrieren wurde den Befragten
Im Allgemeinen fihle ich mich von Museen nicht sehr 28% gestellt, die einmal alle 5 Jahre oder seltener ins Museum

angezogen _ gingen. Es ist daher zu bedenken, dass sich die hier
. ) ) . prasentierten Zahlen auf diese Gruppe von Befragten
Es gibt keine Museen in meiner Umgebung beziehen und nicht auf die gesamte Stichprobe.
Im Allgemeinen bleibe ich gerne zu Hause und habe keine o
groRe Lust, auszugehen Das Kriterium ,Aus Budgetgriinden” wird — zusammen mit
sich fuhle mich von Museen nicht sehr angezogen* — am
Einfach, weil ich nicht daran denke héaufigsten genannt. Obwohl dieses Kriterium fir Personen
in einer schwierigen finanziellen Lage sicher eine Rolle
Die Museen, die sich in der Ndhe meines Wohnortes spielt (siehe S. 16), muss die Aussage mit Vorsicht
befinden, sind nicht sehr interessant o betrachtet werden, wie auf Seite 56 naher erklart wird.
Spezifische Befragungsverfahren erlauben es uns, die
i ()
Aus Zeitmange| Frage des Eintrittspreises detaillierter zu betrachten —
siehe S. 57.
Es ist fiir mich schwierig, zu einem Museum zu gelangen
Ich bin nicht tiber die Programme/Inhalte informiert
Die Atmosphare in den Museen geféllt mir irgendwie nicht
Aus Angst vor Krankheiten/Viren
keines dieser Kriterien
<>
——
I'Oril du Public Erage: ,Sie haben angegeben, dass Sie Museen/Ausstellungen 1-mal alle 5 Jahren oder weniger besuchen. Wieso besuchen Sie Museen nicht bzw. nicht haufiger? Wahlen Sie aus dieser Liste den oder die Hauptgriinde aus." 46

Basis: Jene, die Museen alle 5 Jahre oder weniger oft besuchen n=1694.



Das Geld und mangelndes Interesse als Hauptbarrieren (2/3)

Die Analyse nach Alter, Ausbildung und finanzieller Situation ist aufschlussreich — und widerspricht einigen Vorannahmen:

Die 18-34-Jéahrigen empfinden den Preis weniger als Hemmnis. Ihr Desinteresse an Museen ist weniger stark ausgepragt als das
der &lteren Altersklassen.
Der Rickzug in die vier eigenen Wande héngt weder vom Bildungsniveau noch von der finanziellen Situation ab.

Alter Finanzlage Bildung

18-26 27-34 35-49 50-64 65+ schwierig durchschn.  gut tief  mittel hoch
u d | O

| |
0% 5 9% 29%
25% 29% keine signifikanten Unterschiede

Es gibt keine Museen in meiner Umgebung 17% keine signifikanten Unterschiede keine signifikanten Unterschiede keine signifikanten Unterschiede

Im Allgemeinen bleibe ich gerne zu Hause und habe keine 17% 10% 17% 22% | keine signifikanten Unterschiede keine signifikanten Unterschiede |

grofe Lust, auszugehen

Einfach, weil ich nicht daran denke 17% 578 | 14% 13% 17%

Die Museen, die sich in der Ndhe meines Wohnortes
! 16% keine signifikanten Unterschiede keine signifikanten Unterschiede 14% 16%

befinden, sind nicht sehr interessant

Grinde fir den seltenen Besuch von Museen

Aus Budgetgriinden 28%

Im Allgemeinen fihle ich mich von Museen nicht sehr
angezogen

28%

Aus Zeitmangel 16%
Es ist fiir mich schwierig, zu einem Museum zu gelangen 14%
Man kann auch andere, offensichtlichere Beobachtungen machen:
Ich bin nicht tiber die Programme/Inhalte informiert 11% - Das Budget wird von Personen mit einer schwierigen finanziellen Situation viel stérker als Hemmnis
empfunden.
Die Atmosphire in den Museen gefallt mir irgendwie nicht 10% - Das Desinteresse an Museen im Allgemeinen (2. Item) ist bei Personen mit einer schwierigen
finanziellen Situation deutlich weniger ausgepréagt. Man kann die Hypothese aufstellen, dass sich
) ) die Aufmerksamkeit sofort auf die Budgetbeschrankung konzentriert, weil dieses Thema in diesem
Aus Angst vor Krankheiten/Viren 6% . . AU e .
Bevolkerungssegment starker ausgepragt ist, und der Antwortvorschlag ‘nicht sehr angezogen
somit Uberlagert wird.
keines dieser Kriterien 11%
<=
——
I'Oril du Public Erage: ,Sie haben angegeben, dass Sie Museen/Ausstellungen 1-mal alle 5 Jahren oder weniger besuchen. Wieso besuchen Sie Museen nicht bzw. nicht haufiger? Wahlen Sie aus dieser Liste den oder die Hauptgriinde aus." 47

Basis: Jene, die Museen alle 5 Jahre oder weniger oft besuchen n=1694.



Das Geld und mangelndes Interesse als Hauptbarrieren (3/3)

Nachdem die Kriterien nach ihrer Bedeutung geordnet wurden, wird deutlich, dass finanzielle Beschrankungen der Hauptgrund fir das

Fernbleiben sind. Das Geflihl, dass die Museen in der Nahe des eigenen Wohnorts nicht sehr interessant seien, steigt durch die
Gewichtung sogar zum drittwichtigsten Grund fur das Fernbleiben auf. Wie die folgenden Seiten zeigen, gibt es bei dieser Frage grof3e
Unterschiede zwischen den einzelnen Bundesléandern.

Grinde fir den seltenen Besuch von Museen

Aus Budgetgriinden.
Im Allgemeinen fihle ich mich von Museen nicht sehr angezogen.

Es gibt keine Museen in meiner Umgebung.

Im Allgemeinen bleibe ich gerne zu Hause und habe keine groBe Lust,
auszugehen.

Einfach, weil ich nicht daran denke.

Die Museen, die sich in der Nahe meines Wohnortes befinden, sind nicht sehr
interessant.

Aus Zeitmangel.

Es ist fir mich schwierig, zu einem Museum zu gelangen.
Ich bin nicht tiber die Programme/Inhalte informiert.

Die Atmosphare in den Museen geféllt mir irgendwie nicht.

Aus Angst vor Krankheiten/Viren.
—
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wenigsten wichtig ist." Basis: Jene, die Museen alle 5 Jahre oder weniger oft besuchen n=1694.

Wir haben kombiniert, wie oft das Item ausgewahlt
wurde und wie wichtig es im Vergleich zu den
anderen ausgewahlten Kriterien war.

Weitere Erklarungen finden Sie auf Seite 40.

Erage: ,Gehen wir noch einmal die Kriterien durch, die Sie gerade ausgewahlt haben. Ordnen Sie diese Kriterien nun nach ihrer Wichtigkeit. Beginnen Sie oben mit dem Kriterium, das fuir Sie am wichtigsten ist, und beenden Sie die Liste unten mit dem Kriterium, das fur Sie am 48



Fokus Baden-Wirttemberg

Aus Budgetgriinden.
Im Allgemeinen fihle ich mich von Museen nicht sehr angezogen.

Es gibt keine Museen in meiner Umgebung.

Im Allgemeinen bleibe ich gerne zu Hause und habe keine groRe Lust,
auszugehen.

Einfach, weil ich nicht daran denke.

Die Museen, die sich in der Nahe meines Wohnortes befinden, sind nicht sehr
interessant.

Aus Zeitmangel.

Es ist fir mich schwierig, zu einem Museum zu gelangen.
Ich bin nicht tiber die Programme/Inhalte informiert.

Die Atmosphare in den Museen geféllt mir irgendwie nicht.

Aus Angst vor Krankheiten/Viren.
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Hauptbarrieren zum Museumsbesuch
_Ubersicht pro Bundesland

gewichtete Wichtigkeit jedes Kriteriums
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wenigsten wichtig ist." Basis: Jene, die Museen alle 5 Jahre oder weniger oft besuchen n=1694.

In  Baden-Wurttemberg stellt die Budgetfrage
eindeutig das alle anderen Grinde dominierende
Hemmnis dar.

Der groBte  Unterschied zur  bundesweiten
Betrachtung ist, dass das mangelnde Interesse an
Museen, ,die sich in der Nahe meines Wohnortes
befinden®, die Ubrigen Faktoren verdrangt und als
zweitwichtigstes Hemmnis, gleich nach dem Budget,
aufgefuhrt wird.

Es ist auch anzumerken, dass das Problem weniger
das Vorhandensein oder die Anzahl von Museen ist
(siehe 3. Punkt), sondern vielmehr das von ihnen
hervorgerufene Interesse.

Es ist wichtig, hier anzumerken, dass das "gefihlte"
Interesse in den meisten Féllen (da es sich um
seltene Besucher oder Nicht-Besucher handelt) ein
A-priori-lmage ist. Dieses Interesse sagt mehr tber
die Kommunikation der Institutionen aus, Uber das
Image, das sie vermitteln, als Uber den eigentlichen
Wert ihrer kulturellen Angebote.

Weitere Erklarungen finden Sie auf Seite 40.

Erage: ,Gehen wir noch einmal die Kriterien durch, die Sie gerade ausgewahlt haben. Ordnen Sie diese Kriterien nun nach ihrer Wichtigkeit. Beginnen Sie oben mit dem Kriterium, das fuir Sie am wichtigsten ist, und beenden Sie die Liste unten mit dem Kriterium, das fur Sie am



Fokus Brandenburg

Aus Budgetgriinden.
Im Allgemeinen fiihle ich mich von Museen nicht sehr angezogen.

Es gibt keine Museen in meiner Umgebung.

Im Allgemeinen bleibe ich gerne zu Hause und habe keine groRe Lust,
auszugehen.

Einfach, weil ich nicht daran denke.

Die Museen, die sich in der Nahe meines Wohnortes befinden, sind nicht sehr
interessant.

Aus Zeitmangel.

Es ist fir mich schwierig, zu einem Museum zu gelangen.
Ich bin nicht tiber die Programme/Inhalte informiert.

Die Atmosphare in den Museen gefallt mir irgendwie nicht.

Aus Angst vor Krankheiten/Viren.
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Hauptbarrieren zum Museumsbesuch
_Ubersicht pro Bundesland

gewichtete Wichtigkeit jedes Kriteriums
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wenigsten wichtig ist." Basis: Jene, die Museen alle 5 Jahre oder weniger oft besuchen n=1694.

In Brandenburg sind die Barrieren mehr oder weniger
ahnlich wie auf nationaler Ebene, mit der Ausnahme,
dass der empfundene Mangel an Attraktivitat der
heimischen Museen starker ist als im nationalen
Durchschnitt.

Weitere Erklarungen finden Sie auf Seite 40.

Erage: ,Gehen wir noch einmal die Kriterien durch, die Sie gerade ausgewahlt haben. Ordnen Sie diese Kriterien nun nach ihrer Wichtigkeit. Beginnen Sie oben mit dem Kriterium, das fuir Sie am wichtigsten ist, und beenden Sie die Liste unten mit dem Kriterium, das fur Sie am 50



Fokus Hessen

Aus Budgetgriinden.
Im Allgemeinen fihle ich mich von Museen nicht sehr angezogen.

Es gibt keine Museen in meiner Umgebung.

Im Allgemeinen bleibe ich gerne zu Hause und habe keine groRe Lust,
auszugehen.

Einfach, weil ich nicht daran denke.

Die Museen, die sich in der Nahe meines Wohnortes befinden, sind nicht sehr
interessant.

Aus Zeitmangel.

Es ist fir mich schwierig, zu einem Museum zu gelangen.
Ich bin nicht tiber die Programme/Inhalte informiert.

Die Atmosphare in den Museen geféllt mir irgendwie nicht.

Aus Angst vor Krankheiten/Viren.
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Hauptbarrieren zum Museumsbesuch
_Ubersicht pro Bundesland

gewichtete Wichtigkeit jedes Kriteriums
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wenigsten wichtig ist." Basis: Jene, die Museen alle 5 Jahre oder weniger oft besuchen n=1694.

In Hessen ist die Gewichtung der Hemmnisse sehr
unterschiedlich:

Wahrend das Budget immer noch an erster Stelle
steht, ist es das Item ,einfach, weil ich nicht daran
denke®, das an zweiter Stelle steht.

AuRRerdem stellen das Museumsangebot und die
Attraktivitat der Museen kein Problem dar, da diese
beiden Punkte im Gegensatz zu den anderen
Bundeslandern am Ende der Rangliste stehen.

Fir Hessen ergibt sich also eine glinstigere Situation
in dem Sinne, dass die Nicht- bzw.
Seltenbesucher:innen gegeniber den heimischen
Museen positiver eingestellt zu sein scheinen. Die
Aktivierung dieser Personen mag weniger aufwéndig
sein. Man muss nicht gegen ein negatives Image
ankampfen und somit nur die richtige Gelegenheit
,am Schopf packen“ und einen guten Aufhanger
finden.

Weitere Erklarungen finden Sie auf Seite 40.

Erage: ,Gehen wir noch einmal die Kriterien durch, die Sie gerade ausgewahlt haben. Ordnen Sie diese Kriterien nun nach ihrer Wichtigkeit. Beginnen Sie oben mit dem Kriterium, das fuir Sie am wichtigsten ist, und beenden Sie die Liste unten mit dem Kriterium, das fur Sie am
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Fokus Schleswig-Holstein

Aus Budgetgriinden.
Im Allgemeinen fihle ich mich von Museen nicht sehr angezogen.

Es gibt keine Museen in meiner Umgebung.

Im Allgemeinen bleibe ich gerne zu Hause und habe keine groRe Lust,
auszugehen.

Einfach, weil ich nicht daran denke.

Die Museen, die sich in der Nahe meines Wohnortes befinden, sind nicht sehr
interessant.

Aus Zeitmangel.

Es ist fir mich schwierig, zu einem Museum zu gelangen.
Ich bin nicht tiber die Programme/Inhalte informiert.

Die Atmosphare in den Museen geféllt mir irgendwie nicht.

Aus Angst vor Krankheiten/Viren.
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Hauptbarrieren zum Museumsbesuch
_Ubersicht pro Bundesland

gewichtete Wichtigkeit jedes Kriteriums
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wenigsten wichtig ist." Basis: Jene, die Museen alle 5 Jahre oder weniger oft besuchen n=1694.

In  Schleswig-Holstein sind die Grinde fir das
Fernbleiben weniger differenziert. Das Desinteresse
an Museen verdrangt die finanziellen Beweggrinde
als haufigste Antwort. Aufféllig ist auch die Schwache
des dritten Items: es gibt ein starkes Bewusstsein fiir
die Existenz von heimischen Museen. Es ist
eindeutig eher die (gefuhlte) mangelnde Attraktivitat
der Museen fir Nicht- bzw. Seltenbesucher:innen (6.
Item), die ein Problem darstellt.

Weitere Erklarungen finden Sie auf Seite 40.

Erage: ,Gehen wir noch einmal die Kriterien durch, die Sie gerade ausgewahlt haben. Ordnen Sie diese Kriterien nun nach ihrer Wichtigkeit. Beginnen Sie oben mit dem Kriterium, das fuir Sie am wichtigsten ist, und beenden Sie die Liste unten mit dem Kriterium, das fur Sie am
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Wieviel ist ein Museumsbesuch wert?

o —

<>

——
L'Okil du Public 53



Eine Museumskarte darf etwas kosten (1/3)

Fur 74% der Bevolkerung ist es normal, einen bestimmten Preis fur den Besuch eines Museums zu bezahlen. Die grundséatzliche Akzeptanz

von Eintrittspreisen gilt auch fir die 18- bis 26-Jahrigen, fir die dieser Anteil 68% betragt. Eine deutliche Mehrheit der Bevdlkerung (59%)
empfindet die Eintrittspreise fur Museen jedoch als zu hoch. Anmerkung: Die Gruppe der 18-26-jahrigen kommt in den Genuss reduzierter
Eintrittspreise und stuft die Preise deshalb am wenigsten als zu hoch ein. Sie weist dennoch nicht die tiefste Kaufbereitschaft fr

shochwertige Ausstellungen® auf (55%).

Variation der Summe der jeweiligen griinen Bereiche je nach Bildung und Alter:

Fokus nach Bildung Fokus nach Alter
3=74%
Ich finde es normal, einen bestimmten Betrag fiir eine .
Eintrittskarte fiir ein Museum zu bezahlen. 27% 14% zg 74% 76%
3=59%
Die Museumspreise sind zu hoch. 28% 20% 58% 59%
2=56%
Fur hochwertige Museen/Ausstellungen bin ich bereit,
einen hoheren Eintrittspreis zu zahlen. 26% 19% 9% 13%4 52% 53%
] 0 | [ ] |
tief mittel hoch 18-26 27-34 35-49 50-64 65+
M 6=stimme voll und ganz zu 5 4 3 ®2 ®l=stimme Uberhaupt nichtzu Keine Meinung

—

L'Okil du Public
Erage: ,Wir haben Leute zum Thema Museumsbesuch interviewt. Hier sind einige Zitate, die wir gesammelt haben. Inwiefern stimmen Sie personlich den folgenden Aussagen zu?". Gesamte Stichprobe (n=3692).
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Eine Museumskarte darf etwas kosten (2/3)

Unter den vier Bundeslander: obgleich die Unterschiede zwischen den héchsten und niedrigsten Anteilen statistisch signifikant sind,

bleiben diese Unterschiede dennoch begrenzt. Die Ergebnisse der vier untersuchten Bundeslénder sind insgesamt recht einheitlich.

Variation der Summe der jeweiligen griinen Bereiche
je nach Bundesland

Ergebnisse
5= 74% flr die vier Bundeslander
Ich finde es normal, einen bestimmten Betrag fiir eine o o o s o o o o
Eintrittskarte fiir ein Museum zu bezahlen. e LR ¥ 75% | 68% R A
3=59%
Die Museumspreise sind zu hoch. 28% 20% 57%
2=56%
Fur hochwertige Museen/Ausstellungen bin ich bereit, o o o S o
einen hoheren Eintrittspreis zu zahlen. 11% 26% 19% 9% 13%’4 53% 48% 56% 53%
[ | |
BB BW HE SH
M 6=stimme voll und ganz zu 5 4 3 ®2 ®l=stimme Uberhaupt nichtzu Keine Meinung
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Erage: ,Wir haben Leute zum Thema Museumsbesuch interviewt. Hier sind einige Zitate, die wir gesammelt haben. Inwiefern stimmen Sie personlich den folgenden Aussagen zu?". Gesamte Stichprobe (n=3692).



Eine Museumskarte darf etwas kosten (3/3)

Anmerkung zur Aussage "Die Museumspreise sind zu
hoch":

Die Frage nach dem Preis wird im kulturellen Umfeld
immer wieder gestellt. Diese Frage kann sicherlich nicht
allein durch diese Aussage beantwortet werden. Der
Hauptgrund dafir ist, dass die Menschen ,eine starke
Tendenz haben, die Preise als zu hoch zu bezeichnen,
und zwar unabhéngig davon, welches Produkt oder
welche Dienstleistung sie bewerten sollen®, wie die
franzdsische Crédoc-Studie ,Fréquentation et Image des
musées” erlautert®. Nichtsdestotrotz zieht sich das Image
des teuren Museums durch die gesamte Bevolkerung
ohne grundlegende Unterschiede zwischen den
soziodemografischen Gruppen.

Aus diesem Grund ist es wichtig, diese Frage nach dem
Preis durch andere zu erganzen, insbesondere durch die
Frage zur Bereitschaft, fur eine hochwertige Ausstellung
zu bezahlen, wie auf den vorherigen Seiten gesehen.
Auf den folgenden Seiten setzen wir die Betrachtung des
Themas  'Preis’ mit einem  anspruchsvolleren
Okonometrischen Modell fort, das zeigt, dass die
Menschen uber das Bild des teuren Preises hinaus bereit
sind, einen nicht unerheblichen Betrag fur eine
Museumseintrittskarte auszugeben.

2=59%

Die Museumspreise sind zu hoch. 15% 28% 20% 8% 5%

M 6=stimme voll und ganz zu 5 4 3 ®2 ®l=stimme Uberhaupt nichtzu Keine Meinung

1Crédoc (Centre de Recherche pour I'Etude et I'Observation des Conditions de

Vie), Fréquentation et Image des musées en 2005, Juni 2005.

https://www.credoc.fr/download/pdf/Rapp/R240.pdf. Aufgerufen am 27. Mai
e 2024.
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Frage: ,Wir haben Leute zum Thema Museumsbesuch interviewt. Hier sind einige Zitate, die wir gesammelt haben. Inwiefern stimmen Sie personlich den folgenden Aussagen zu?". Gesamte Stichprobe (n=3692).



https://www.credoc.fr/download/pdf/Rapp/R240.pdf

Was ware der ,,optimale Preis“ fur einen Museumsbesuch? (1/4)

Es ist mdglich, einen ,optimalen* Preis fiir einen Museumsbesuch zu berechnen, wobei mit einem
Loptimalen Preis” hier ein Preis gemeint ist, der von der gréf3ten Anzahl von Individuen akzeptiert wird.

Diese Berechnung kann durch die Kreuzung der Antworten auf 2 Fragen erfolgen: ’;“”T;(')'ret'e‘:
- Ab welchem Preis wiirden Sie sagen, dass der Eintritt zu teuer ist und Sie sich weigern, eine Eintrittskarte
zu kaufen?
- Unter welchem Preis wiirden Sie sagen, dass die Eintrittskarte so billig ist, dass Sie an der Qualitat/dem 100% 4
Wert des Museums zu zweifeln beginnen wiirden?
90%
Diese Fragen wurden den Personen gestellt, die angaben, dass sie sich einen Museumsbesuch im 80%
. .. . . . 0
Allgemeinen vorstellen kdnnen. Diese Personen machen 83% (n= 3080) der Stichprobe aus. Diese Fragen ) ,
werden logischerweise nicht denjenigen gestellt, die der Idee eines Museumsbesuchs ablehnend 70% —'2u teuer
gegeniberstehen. ° Ab welchem Preis wiirden Sie sagen, dass
60% der Eintritt zu teuer ist und Sie sich weigern,
© eine Eintrittskarte zu kaufen?
50%
Hinweis zur Methodik: 40% | hzu b'"lg‘ ird '
Diese Berechnung erfolgt mithilfe des Van-Westendorp-Modells oder "PSM" (Price Sensitivity Meter). Dieses Modell ) :J:st:rcii:ii;tfi:sk?ri: szlljk)zllfnisiledas:sgzir]é
hat naturlich seine Grenzen, da es die Wettbewerbssituation nicht mit einbezieht. Es liefert jedoch einen ersten 30% an der Qualitit/dem Wert dengu,seums U
wertvollen Aufschluss iber die Preiswahrnehmung der Verbraucher:innen / Besucher:innen und ist sehr interessant, ) Jweifeln beginnen wiirden?
wenn man die Ergebnisse zwischen verschiedenen Bevolkerungssegmenten vergleicht. AuRerdem ist die 20% g :
Verwendung des Oberbegriffs ,Museum” zu akzeptieren, obwohl unsere Umfrage auf den vorherigen Seiten deutlich .
macht, dass die Bevolkerung bereit ist, mehr fir eine ,,hochwertige Ausstellung” zu zahlen. 10%
Wir haben das Modell absichtlich vereinfacht, indem wir nur die 2 Hauptfragen beibehalten haben, mit denen der 0%
(]

"Optimal Price Point" definiert werden kann.

0 20 40 60 80 100
Trotz dieser Vorbehalte lassen sich mit dem Optimal Price Point und dem Vergleich der Ergebnisse wertvolle

) - : . ; " Preis (€
Informationen iber die Preiswahrnehmung eines Museumsbesuchs gewinnen. reis (€)

o —
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Was ware der ,,optimale Preis“ fur einen Museumsbesuch? (2/4)

Blaue Kurve — Preise unter 19 € werden von 50% der Bevolkerung akzeptiert. Preise ab 19 € werden von 50% abgelehnt.

Rosa Kurve — Interessanterweise vermitteln Preise unter 3 € fir 50% der Bevolkerung ein negatives Signal tber die Qualitat / den
Wert des Museums.

Basis: Befragte, die sich ein Museumsbesuch in Erwagung ziehen kénnen (n= 3080)

Kumulierte
Antworten
100% 2
90%
80%
emm——— 'z7u teuer'
70% Ab welchem Preis wiirden Sie sagen, dass
der Eintritt zu teuer ist und Sie sich weigern,
60% eine Eintrittskarte zu kaufen?
I y N e 'zu billig'
40% E E Unter welchem Preis wiirden Sie sagen,
. f f dass die Eintrittskarte so billig ist, dass Sie
30% E E an der Qualitdt/dem Wert des Museums zu
| | zweifeln beginnen wirden?
20% ! !
10% E |
0% =t i
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
3€ 19€ Preis (€)

o —
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Was ware der ,,optimale Preis“ fur einen Museumsbesuch? (3/4)

Es ist zu beobachten, dass der Preis, den 50% der Bevolkerung fur zu hoch halten, in den verschiedenen Altersgruppen fast nicht

variiert. Die Zahlbereitschaft des Preises ist also nicht niedriger bei den Jingeren. Umgekehrt hat der Grad des finanziellen
Wohlstands einen sichtbaren Einfluss auf den maximalen Medianpreis.
Der Mindestpreis, der allméhlich Zweifel an der Werthaltigkeit des Inhalts aufkommen lasst, andert sich hingegen nur geringfugig.

Basis: Befragte, die sich ein Museumsbesuch in Erwagung ziehen kénnen (n= 3080)

o —

<>

————
L'Okil du Public

Kumulierte
Antworten
100% %
90%
80%
em—— 'zu teuer'
C
o 70% Ab welchem Preis wiirden Sie sagen, dass
& o 9 & der Eintritt zu teuer ist und Sie sich weigern,
= T2 = 60% eine Eintrittskarte zu kaufen?
oM o < S © c
° N I 4 B JOR]
= 0 ~ n S £ 5 c -HXY----+---4-
<< — ~ © a i oo o
j H e 'zu billig'
Preis 'zu billig' fiir 50% der 40% i i Unter welchem Preis wiirden Sie sagen,
Befragten 3€ 4.50€ | 4.50€ | 450€ | 2.50€ 3€ o i i dass die Eintrittskarte so billig ist, dass Sie
(medianer 'zu tiefer' Preis) 30% E E an der Qualitdt/dem Wert des Museums zu
20% g g zweifeln beginnen wirden?
0 ! 1
Preis 'zu teuer' fiir 50% der E E
Befragten 19€ | 19.50€|19.50€| 19€ |14.50€ | 19.50€ 10% i |
(medianer 'zu hoher' Preis) ' )
0% ! i
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
3¢ 19¢€ preis(©)
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Was ware der ,,optimale Preis“ fur einen Museumsbesuch? (4/4)

Ein Eintrittspreis von 9.50 € erweist sich als Kipppunkt, beim dem gleich viele Menschen den Preis als ,zu tief* und ,zu hoch® einstufen. Der

Betrag entspricht dem Preis, der weder zu viel Ablehnung noch zu viele Zweifel an der Qualitat des Inhalts hervorruft. In diesem Sinne ist
dieser Preis ,optimal*.

Wenn man diesen Preis senkt, wird er bei mehr Menschen Zweifel hervorrufen.

Wenn man diesen Preis erhoht, wird er von mehr Menschen als zu hoch empfunden und daher abgelehnt.

Basis: Befragte, die sich ein Museumsbesuch in Erwagung ziehen kénnen (n= 3080)

Kumulierte
Antworten

100% 2
90%
. . 4 4 o 80%
Dieser optimale Preis verandert sich quasi nicht im essm—— 'zu teuer'
Kulturpublikum, oder wenn man eher gut situierte 70% Ab welchem Preis wiirden Sie sagen, dass
Menschen mit jenen mit tiefem Einkommen vergleicht. der Eintritt zu teuer ist und Sie sich weigern,
Ayc;lh die ?i&dung Qer IBefragFen hat keinen deutlichen 60% eine Eintrittskarte zu kaufen?
Einfluss auf den optimalen Preis.
Wie zuvor gesehen, konnen diese Kriterien einen 50%
Einfluss auf beide Kurven haben. Da der optimale Preis e 'zu billig'
jedoch der Schnittpunkt der beiden Kurven ist, gleichen 40% Unter welchem Preis wiirden Sie sagen,
sich die Auswirkungen aus und der Schnittpunkt bleibt im dass die Eintrittskarte so billig ist, dass Sie
Wesentlichen derselbe. Es ist zu bedenken, dass sich 30% an der Qualitdt/dem Wert des Museums zu
diese Fragen auf ,ein Museum® im Allgemeinen ! zweifeln beginnen wiirden?
beziehen, ohne weitere Spezifikationen. Es gébe 20%
zwangslaufig Abweichungen je nach Bekanntheit, Ruf,
Art des Museums etc. 10%
|
0% .
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
9.50€ Preis (€)

o —
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Auf welches Echo stdl3t ein Deutscher Museumspass?
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Das Interesse an einem Museumspass ist deutlich gewachsen (1/2)

Rund 50% der Befragten kdnnen sich vorstellen, einen Deutschen Museumspass zu nutzen. Dies entspricht einer deutlichen

Zunahme um 11 Prozentpunkten gegentber der letzten Befragung.

Kdnnen Sie sich vorstellen, einen Museumspass zu verwenden, der Ihnen freien
Zugang zu allen Museen in Deutschland wahrend eines Jahres gewéhren wiirde?

Basis: Gesamte Stichprobe (n=3692)

M 1=dies kdnnte ich mir Gberhaupt
nicht vorstellen

m2

19%
3

21% 4

r2=50%
5
0, . . . .

16% M 6=dies konnte ich mir sehr gut

vorstellen
e
————
1'O¢il du Public Erage: "Nun interessieren wir uns fir Ihre Einstellungen zu einer Jahreskarte, welche lhnen freien Zugang zu allen Museen in Deutschland wahrend eines Jahres gewahren wiirde (Deutscher Museumspass). 62

Konnten Sie sich vorstellen, einen solchen Museumspass zu verwenden?". Gesamte Stichprobe (n=3692).



Das Interesse an einem Museumspass ist deutlich gewachsen (2/2)

Das Interesse an einem Museumspass ist bei den Befragten unter 50 Jahren deutlich hdher. Daran interessiert sind ferner die Erwerbstéatigen

und Personen mit hoher Bildung. Es sind also vor allem jene Bevdlkerungsschichten an einem Museumspass interessiert, die auch ohne
Museumspass Museen besuchen. Mit anderen Worten bringt der Museumspass einen Mitnahmeeffekt mit sich und wirde somit eher ein
intensives Wachstum (erhdhte Besuchsfrequenz) bewirken als ein extensives Wachstum (neues Publikum).

Kdnnen Sie sich vorstellen, einen Museumspass zu verwenden, der Ihnen freien
Zugang zu allen Museen in Deutschland wahrend eines Jahres gewéhren wiirde?

Basis: Gesamte Stichprobe (n=3692)

[
oo ©
o c =
g £ 8 E
g 2 s & 2
o = 3 2 ]
c o = w S
g g 5 % & = g % ¢
o =4 Qo i = o© =] ® © = 2 2 2
5 2 S 5 = ] B 5 ~ £ = 5 =
5 s B® 3 & = § 8 32 3 & 35 2 3
S S = o & S B £ a3 5 - < a2 < 3
= 2 @ o o 2 ) o = ] o
s 3 &8 5 g 3 v B ez 5 g g S 3 @ E ® 2
2 =
19% £ T % K~ & o & 3 £ 5 £ 5 £ £ £ £ 5 35 3 B
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Ein vergleichbares Interesse in den vier Fokusbundeslandern

In diesen vier Bundeslandern liegt das Interesse weiterhin nahe am bundesweiten Durchschnitt. Die Spannweite bewegt sich von 44%

in Baden-Wirttemberg bis 50% in Hessen.
In Baden-Wurttemberg ist jedoch ein etwas starkeres Desinteresse zu erkennen.

Kdnnen Sie sich vorstellen, einen Museumspass zu verwenden, der lhnen freien
Zugang zu allen Museen in Deutschland wahrend eines Jahres gewéhren wiirde?

Basis: Gesamte Stichprobe (n=3692)

Ergebnisse flr die 4 Bundeslander
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Konnten Sie sich vorstellen, einen solchen Museumspass zu verwenden?". Gesamte Stichprobe (n=3692).



Die positive Dynamik zeigt sich auch beim Maximalpreis, den die
Menschen bereit sind, zu bezahlen

Bei denjenigen, die tatséachlich bereit sind, einen Pass zu erwerben, liegt die durchschnittliche Preisvorstellung bei 66 €. Gegeniber
der letzten Befragung (durchschnittlicher Preis 62 €) kann ein Anstieg der Preisbereitschaft beobachtet werden (+4 €).

Kdnnen Sie sich vorstellen, einen Museumspass zu verwenden, der Ihnen freien Wie viel waren Sie maximal bereit
Zugang zu allen Museen in Deutschland wéhrend eines Jahres gewahren wirde? far einen solchen Museumspass auszugeben?
Basis: Gesamte Stichprobe (n=3692) Basis: Antwort 4 — 6 bei Frage links (n=1782)
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’'Oril du Public Kénnten Sie sich vorstellen, einen solchen Museumspass zu verwenden?“. Gesamte Stichprobe (n=3692). 65
Frage rechts: ,Wie viel wéren Sie maximal bereit fiir einen solchen Museumspass auszugeben?* Befragte mit Antwort 4 — 6 bei Frage links (n=1782).
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Die erste Studie, die wir zusammen mit dem Deutschen
Museumsbund im Mérz 2023 durchgefiihrt haben, kam vor allem zu
dem Schluss, dass der Rickzug in die eigenen vier Wande, den wir
als "Cocooning-Effekt" bezeichnet haben, eine wichtige Rolle spielt.
Wir zeigten, dass dieser Effekt Uber alle Bevolkerungsschichten
hinweg recht gleichméaRig verteilt war. Diese Neigung, zu Hause zu
bleiben und weniger auszugehen, war im Marz 2023, noch mit
pandemiebezogenen Angsten verbunden: Nur 57% der
Bevolkerung glaubten damals, dass die Gesundheitskrise vorbei
sei. Hinzu kamen starke Beflrchtungen aufgrund des geopoli-
tischen Lagebildes.

Die Cocooning-Effekt hat sich etabliert

Heute druckt das Weltgeschehen immer noch auf die Stimmung.
Diese Besorgnis ist nicht auf einen bestimmten Teil der
Bevolkerung beschrankt, sondern wird relativ gleichmaiig in der
gesamten Bevdlkerung empfunden. Doch auch wenn die aktuelle
Weltlage weiterhin auf das Gemit schlagt, geschieht dies
vergleichsweise aber weniger stark als im Méarz 2023. Was die
Angst vor Krankheiten/Viren betrifft, so ist sie fast verschwunden,

was eine groRe Verénderung im Vergleich zum Mérz 2023 darstellt.
Doch trotz dieser grundlegenden Veranderung ist der Cocooning-
Effekt immer noch sehr prasent. Er geht zwar zurlick, aber nur
geringflgig. Wie wir im Marz 2023 befirchtet hatten, hat sich die

Veranderung in unserem Ausgehverhalten etabliert. Bis der
Cocooning-Effekt nachlasst, wird es wohl noch eine Weile dauern.
Diese Neigung, zu Hause =zu bleiben, hat sich in den
Bundeslandern unterschiedlich festgesetzt. Zwischen den vier
Bundeslandern, die sich landerspezifische Ergebnisse gewlinscht
haben, gibt es in der Tat grof3e Unterschiede.

Museen: lebendige Orte, die Menschen zusammenbringen

Diese Studie bot auch die Gelegenheit, erneut festzustellen, dass
kulturelle Praktiken zunéachst und vor allem mit dem Bildungsniveau
korrelieren. Finanzieller Wohlstand und Alter sind zwar immer noch
wichtige Parameter, aber weniger wichtig als die Bildung. In diesem
Zusammenhang ist es interessant festzustellen, dass Museen die
Art von Kultureinrichtung (unter den in dieser Studie beobachteten)
sind, deren Besuch am wenigsten altersabhangig ist. Um es anders
auszudrticken: Bei den Museen gibt es die geringsten Unterschiede
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zwischen den Altersgruppen bei den Besucherzahlen. Museen sind
sowohl fir altere als auch fur jingere Menschen interessant.

Die Studie hat auch mit einigen géangigen Meinungen aufgeraumt.
Zum Beispiel jenes, dass Museen langweilige Orte seien. Die
groRe Mehrheit der Bevolkerung lehnt diese Vorstellung ab — auch
wenn die 18- bis 34-Jahrigen Museen eher als langweilig
empfinden als ihre &lteren Altersgenossen. Aber selbst in dieser
Altersgruppe (18-34 Jahre) teilt die Mehrheit nicht die Ansicht, dass
Museen langweilige Orte sind.

Museen sind Orientierungspunkte in unruhigen Zeiten...

Eine weitere Behauptung, die von den Zahlen widerlegt wird, ist,
dass Museen nur von einer Elite besucht werden. Auch hier
widerspricht eine grolle Mehrheit - und zwar in allen
Bevolkerungsschichten. Im Gegenteil: Museen werden von der
Bevdlkerung als Orientierungspunkt und vertrauenswurdige Orte in
unserer Welt der ,Post-Wahrheit® wahrgenommen. Die
diesbeziglichen Zahlen sprechen eine deutliche Sprache,
insbesondere was das Vertrauen in museale Einrichtungen betrifft.

Und hier gibt es kaum Unterschiede zwischen den sozialen
Schichten.

..., die mehr Wert haben, als man denken kdénnte

Die Frage nach dem ,richtigen Preis“ in Museen (und kulturellen
Einrichtungen im  Allgemeinen) ist ebenfalls ein immer
wiederkehrendes Diskussionsthema, das sicherlich davon
profitieren wiirde, wenn man sich stérker auf die Forschung stiitzen
wirde. So kann man beispielsweise herausarbeiten, dass der Preis
unterhalb einer bestimmten Untergrenze mit einem gewissen
Ruckgang des wahrgenommenen Wertes des Museumsangebots
einhergeht. Ist der Preis zu niedrig, wird er von einem Teil der
Bevdlkerung als Hinweis auf ein geringeres Niveau des Inhalts
interpretiert. Es gibt also fur jedes Museum einen Preis, der fur die
meisten Menschen akzeptabel ist. Und dieser ,optimale“ Preis ist,
anders als man denken konnte, bei den Jingeren nicht niedriger:
Die 18- bis 34-Jahrigen haben die gleiche Zahlbereitschaft fir einen
Museumsbesuch wie der Rest der Bevolkerung. Der kostenlose
Eintritt wirde zwar einen Teil der Bevolkerung ins Museum bringen,
es waren aber vor allem die aktuellen Besucher:innen, die haufiger
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ins Museum kommen wirden. Der Nutzen des kostenlosen Eintritts
ist unbestritten, aber er ist auch kein Wundermittel und muss in
Verbindung mit den damit verbundenen Mitnahmeeffekten gesehen
werden.

Schlielilich ist festzuhalten, dass das Interesse an einem nationalen
Museumspass stetig zunimmt — ein Signal, welches auf das
,verborgene Kapital* der Museen verweist, um den Titel der Studie
des Instituts fir Museumsforschung Berlin! zu verwenden.

Der Ruckgang des Cocooning-Effekts ist langsam, aber es gibt
Anzeichen fur einen Aufschwung. Fortsetzung folgt.

Fabien Morf
Reimar Walthert

L'Oeil du Public

———
O 1Grotz, K., & Rahemipour, P. (2024). Das verborgene Kapital: Vertrauen in Museen in Deutschland. Wie die Menschen in Deutschland
auf eine Kultureinrichtung im Wandel blicken. Eine bevélkerungsreprasentative Studie des Instituts fir Museumsforschung — Stiftung

1'O¢il du Public PreuRischer Kulturbesitz, Berlin. Zenodo. https://doi.org/10.5281/zenodo.11517693.
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Die Studie wurde im Auftrag vom

Deutschen Museumsverband,

der Landesstelle fur Museen Baden-Wirttemberg,

der Museumsberatung und -zertifizierung in Schleswig-Holstein,
dem Museumsverband des Landes Brandenburg und

dem Museumsverband Hessen durchgefihrt.

Jede Weitergabe der Ergebnisse dieses Berichts muss mit dem
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3692 Personen aus der deutschen Wohnbevélkerung.
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