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1. Vermitteln

1.1 Wappenkuppel

Im Februar wurde die Wappenkuppel aufgestellt und in Betrieb genommen, die
2015 entwickelt und produziert worden war. Die Stahlfinger tragen Bronzeplaket-
ten mit den Truppenkennzeichen von Panzerdivisionen, gepanzerten Abteilungen
und Panzergrenadierdivisonen der Wehrmacht. Diese Plaketten stammen aus dem
Ehrenhain der Bundeswehr, der 2015 abgebaut wurde. Wahrend die Traditionspfle-
ge mit zwei neuen Statten und neuer inhaltlicher Ausrichtung in der Panzertrup-
penschule weitergefihrt wird, hat das DPM die Plaketten Gbernommen und stellt
sie nun museal aus. Das Museum erfullt mit der Ausstellung der Plaketten zwei
seiner Kernauftrage: Wir bewahren erstens die Plaketten als historische Objekte der
Bundeswehrgeschichte (Bewahren) und nutzen sie zweitens als Trager historischer

Fachinformation (Vermitteln).

Die Symbole auf den Plaketten finden sich auf vielen Fahrzeugen in der Ausstel-
lung; an der Wappenkuppel kénnen die Besucher nun erfahren, was es mit diesen
Zeichen auf sich hat: Das zugehorige Touchpult wird genutzt, um jeweils eine Pla-
kette auszuwahlen und anzustrahlen. Auf dem Screen erscheint dann eine kurze
Erklarung, warum das jeweilige Zeichen gewahlt wurde (Kulturgeschichte, speziell




Semiotik) und eine kursorische Biographie des Verbandes (Operations- und Orga-
nisationsgeschichte). Zudem wird ganz grundsatzlich erklart, was es mit Truppen-
kennzeichen auf sich hatte, was eine Division war und woher die Plaketten stam-
men. Alle Informationen sind auch in Englisch hinterlegt.

1.2 Kataloge

Der Exponatskatalog wurde im Mai 2015 neu aufgelegt. Die Erstauflage aus dem
Jahr 2013 war gezielt in einer relativ niedrigen Auflage gedruckt worden, da der
Katalog kanftig in kirzeren Abstanden als friher aktualisiert werden sollte, da-
mit er nahe an der sich standig andernden Ausstellung bleibt. Mit dem Ausverkauf
der Erstauflage konnte dieser Plan nun umgesetzt werden: Es wurden Fehler der
Erstauflage ausgemerzt, die Expo-
nate angepasst und das Layout op-
timiert. Die zweite Auflage ist da-
mit ein deutlicher Fortschritt, wird
aber erneut wieder in relativ nied-
riger Auflage produziert, so dass
wir unseren Anspruch der dauern-
den Aktualisierung auch weiterhin
einlésen kénnen.

Im Dezember erschien nach vie-
len Jahren der Katalog endlich
wieder in englischer Sprache. Bei
dieser Version wir der gleiche Plan
der kontinuierlichen Anpassung
angestrebt; aufgrund des hohen Aufwandes fur Ubersetzungen wird diese aber in
langeren Zeitabstanden vorgenommen werden.

1.3 Kletterpanzer

Der offene Panzer im Hof des Museums ist einer der wichtigsten Besuchermag-
neten in unserer Ausstellung. NaturgemaB fordern Wind und Wetter von solchen
Outdoor-Exponaten allerdings einen hohen Tribut; ein so genutzter Panzer wird aus
konservatorischer Sicht ,verbraucht”. Daher musste nach mehreren Jahren treuer
Dienste der M 48 aus der Nutzung genommen werden, da das Fahrzeug nunmehr
in einem miserablen Zustand war.

Ersetzt wurde er am 21.05. mit dem Modell, dass auch in der militarischen Nut-
zung sein historischer Nachfolger war: Mit einem Leopard 1. Die Wahl dieses Fahr-
zeuges ist insofern aus musealer Sicht gewinnbringend, als dass dieses Modell Laien
deutlich haufiger bekannt ist als der M 48, der in der kollektiven Erinnerung im
Schatten des Leopard 1 und des Leopard 2 steht. Daher bietet der neue Kletterpan-
zer auf Anhieb eine geflhlte Vertrautheit, die das Objekt noch interessanter macht.

Um den wetterbedingten Verfall zu verlangsamen, wurde das Fahrzeug zusatz-
lich mit einem Dach versehen, das zumindest die gedffneten Luken abdeckt, welche
die hauptsachlichen Regeneintrittspunkte bilden.



1.4 Aus dem Depot

In Vorbereitung auf die Neustrukturierung des Depots wurden einige vorberei-
tende Arbeiten geleistet. Wahrend der Objektbewegungen wurde die Chance ge-
nutzt, einige besondere Objekte hochauflésend zu fotografieren und kommentiert
per Facebook im Netz zu prasentieren. Dieses Vorgehen hat zwei Dimensionen: Zum
einen ist es spannend fir die Fans des Museums zu sehen, was sich noch alles in den
Kammern des Panzermuseums verbirgt, und die Objekte selbst haben auch jeweils
spannende und interessante Facetten. Zum anderen ist dieser Vorgang aber auch
Vorgeschmack auf und Absichtserklarung fur unsere kiinftige Depotarbeit, denn
mittelfristig planen wir, so viele Stlicke unseres Depots wie irgend méglich nicht nur
zu digitalisieren, sondern auch 6ffentlich im Netz zu prasentieren. Bis dahin werden
wir unregelmaBig diese Onlinekolumne bedienen.

1.5 AKM-Videos

Der Arbeitskreis Militargeschichte (AKM) ist der wichtigste zivile Verband akade-
mischer Militarhistoriker und -historikerinnen in Deutschland. Der AKM ist seit Gber
20 Jahren eine treibende Kraft der Modernisierung, Verwissenschaftlichung und
Verbreitung von Militargeschichte. Das DPM ist institutionelles Mitglied des AKM.

2015 haben DPM und AKM eine Kooperation durchgeflihrt. Die Jahrestagung
des Arbeitskreises mit dem Titel , Krieg und organsierte Gewalt im Computerspiel”
fand im November im Chemnitz statt und wurde auf eine Initiative des DPM hin
auf Video aufgezeichnet. Die entstandenen Videos werden seit Dezember auf dem
YouTube-Channel des Deutschen Panzermuseums gehostet. Dieses Projekt bildet
einmal mehr den Anspruch des Panzermuseums ab, wissenschaftliche Militarge-
schichte mittels des Internets méglichst jedermann zuganglich zu machen.

1.6 Konzept fiir den Um-
bau

Das zweite Halbjahr 2015
stand ganz im Zeichen der Kon-
zeptentwicklung. Das im Jahre
2013 verabschiedete Basiskon-
zept stellte die Absichten zur
Fortentwicklung des Hauses na-
turgemaB noch relativ vage dar.
Das seit Oktober 2015 in Arbeit
befindliche Konzept ist wesent-
lich detaillierter und wird neben
Neu- und Umbaupldanen auch
die neue Aufstellung der Expo-
nate und die in die Ausstellung
zu integrierenden Inhalte defi-
nieren.

Das Konzept wird im Frahjahr
2016 die Grundlage sein sowohl
fur die Einwerbung von Foérder-
mitteln als auch far die Diskus-
sion in politischen Gremien bzw.
militarischen Instanzen.




Wahrend diese beiden Prozesse laufen, wird das
Konzept dann in einem dritten und letzten Schritt zum
~Drehbuch” fur die neue Ausstellung erweitert. In die-
sem Drehbuch sind dann alle Details bis hin zu Farben,
Licht, Kleinobjekten, Texten und Multimediainhalten
an jedem einzelnen Punkt im Museum hinterlegt.

e

Genesis, Employment,

2.1 Publikationen
2.1.1 Sammelband

Ein englischer Sammelband mit dem Titel , Genesis,
Employment, Aftermath: First World War Tanks and
the New Warfare 1900 — 1945” wurde im August 2015 durch Professor Alaric Searle
von der Universitat Manchester veroffentlicht. In diesem steuerte das DPM den Auf-
satz ,,German Tank Production and Armoured Warfare, 1916-18" bei.

2.1.2 Clausewitz

Es existiert eine ganze Reihe von popularwissenschaftlichen, militarhistorischen
Magazinen am Markt, deren Qualitat von ausgesprochen zweifelhaft bis hin zu
ausgezeichnet reicht. In das hochwertigere Ende dieses Spektrums fallt die Zeit-
schrift ,Clausewitz”. Fir eine Sonderausgabe zum Thema , Panzerwaffe” steuerte
das DPM einen Ubersichtsartikel bei, der die ansonsten eher kleinteiligen Studien
in einem Gesamttext verklammerte und so eine Einordnung im Sinne des Museums
vornahm. Im Gegensatz zur sonst vom Haus bedienten Fachliteratur ist bei dieser
Publikation aufgrund ihrer hohen Auflage auch ein Werbeeffekt gegeben.

2.1.3 Seminar Schroder

Das Panzermuseum als auBeruniversitarer Lernort - das gab es mittlerweile schon
ofter. Das Panzermuseum als akademisches Forschungsobjekt - das ist neu. Die Uni
Bielefeld hielt im Juli 2015 das Seminar ,Das Deutsche Panzermuseum. Militarge-
schichte im Spannungsfeld zwischen Popularkultur und Wissenschaft” als Blockver-




anstaltung im Hause ab. Interviews mit Tragern und Mitarbeitern, Quellenkunde,
Mitlaufen bei Fihrungen, Diskussionsrunden, Gruppenarbeit und vieles mehr wur-
de im Museum erfolgreich und produktiv durchgefihrt.

3. Sammeln

3.1 Tausch

Zwischen Mai und November 2015 fand ein Tausch mit dem franzésischem Pan-
zermuseum in Saumur statt. In dieser Zeit stellten die Kollegen den Panzer | des
DPM aus, wahrend wir einen FT-17 aus lhrer Sammlung zeigen durften. Da es sich
bei diesem kleinen Fahrzeug um den Urvater des modernen Panzers handelt, der
in unserer Sammlung leider noch schmerzlich vermisst wird, war dieser Tausch von
besonderer musealer Bedeutung.

3.2 Ausbau Bibliothek

Im Rahmen der Konzepterweiterung wurde die Arbeitsbibliothek des Museums
weiter ausgebaut. Etliche Bande sowohl zur Militargeschichte allgemein wie auch
zur Panzergeschichte speziell wurden ebenso angeschafft, wie museologische
Grundlagen- und Forschungsliteratur. In Kombination hat es diese Literatur erlaubt,
das Konzept auf solide, wissenschaftliche Basis zu stellen, und sie wird vor allem den
Ausbau des Konzeptes zu einem vollstandigen Drehbuch in den nachsten Monaten
ermoglichen. Da zudem die Werke auch zunehmend durch die Mitarbeiter genutzt
werden, wird ein kontinuierlicher Ausbau fortgesetzt werden.

4. Bewahren

4.1 Briickenleger M 48

Uber zwei Jahre hat unser Hobbykommandanten-Team fir die Pionierfahrzeuge
den Brickenlegepanzer M 48 restauriert. In mihsamer Kleinarbeit wurde die Hyd-
raulikanlage des Fahrzeuges wieder hergestellt. Bis zur Einfihrung des Bibers war
der Brickenlegepanzer M 48 aus amerikanischer Produktion der standardmaBige
Briickenleger der Bundeswehr. Dieses Fahrzeug wurde 1993 ausgemustert - seitdem
stand die Brucke still.



4.2 Barbara

Die Panzerhaubitze M 44 mit dem Eigennamen , Barbara” entwickelt sich zu ei-
nem Graswurzelprojekt. Eine Gruppe von Hobbykommandanten hat sich dem Pro-

Barbara muss fahren
Gemeinschaft

Chronik Info Fotos .Gefallt mir--Angaben Mehr -

|El| FotoVideo

——— da i
537 Personen gefallt das ﬂ Status

jekt verschrieben, das Fahrzeug zu restaurieren und damit weit Gber den normalen
Auftrag der HKs hinauszugehen. Um dieses Ziel zu erreichen, wird einerseits Uber
den militérischen Weg restauratorische Hilfe aus Dresden angefordert, um die Ar-
beit professionell und nachhaltig durchfiihren zu kénnen; andererseits wird fir die
Finanzierung ein Modell des Crowd Funding entwickelt. Crowd Funding ist in der
Museumsszene ein Prinzip, dass einige beeindruckende Erfolgsbeispiele vorweisen
kann und daher immer breitere Verwendung findet. Die fur das Projekt gegriindete
Facebookseite: kann mittlerweile schon tUber 1.500 Fans vorweisen — eine fur das
digitale Spendensammeln sehr ermutigende Zahl.

4.3 Depot

Das bisherige Depot des Museums musste aus verschiedenen Griinden aufgege-
ben werden — was sich allerdings als Glicksfall herausstellte: Es konnten Raume fir
diese Aufgabe akquiriert werden, die wesentlich besser fir diese Arbeit geeignet
sind, als es der bisherige Standort war. Mit dem
neuen Standort geht auch und vor allem eine Clippings nach Bundesléndern
bessere Bearbeitbarkeit der Bestande einher, was
wichtig ist, da im Jahr 2015 auch der Beschluss ge- i
fallt wurde, das Depot durch einen qualifizierten 24
Kurator komplett neu organisieren und bearbei-
ten zu lassen. e

5.1 Presse

In der Museumssaison 2015 wurden zehn Pres- &
semitteilungen versendet, drei weniger als im

1 www.facebook.com/FeldhaubitzeBarabara




Jahr zuvor - hier macht sich u.a. der Wegfall der Sonderausstellungen deutlich be-
merkbar. Dennoch wurden 247 Meldungen zum Museum veréffentlicht (2014: 14/
256 und 2013: 16/249).

Die meisten Artikel erschienen wieder im Bundesland Niedersachsen (171, 2015:
189) Die Mehrung der Artikel in Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern
geht auf den Fund des Panthers in Heikendorf zurtck.

5.1.1 Welt Online

Im Rahmen der Berichterstattung tber ,Stahl auf der Heide” war das Panzermu-
seum gleich mehrfach Objekt der Berichterstattung. Ein im Vorfeld entstandenes
Interview: mit vornehmlich historischen Inhalten war dabei nach Auskunft der Re-
daktion in den Top 3 der meistgelesenen Artikel auf Welt Online — was auf eine
sechsstellige Leserschaft hindeutet. Nicht ganz so erfolgreich, aber immer noch oft
gelesen war der Bericht: Gber das Event selbst.

5.1.2 Neue Presse

Die AuBenwerbungskampagne des Panzermuseums in (unter anderem) Hannover
hat in der dortigen Neuen Presse einen Artikel verursacht, der die Kritik eines Be-
zirksabgeordneten der Griinen an eben dieser Kampagne wiedergab. Die Kontakt-
aufnahme mit der Redaktion fihrte zu einem Treffen mit dem Abgeordneten und
einem NP-Redakteur im Museum, das als , Diskussion vor Ort” zu einem weiteren
Artikel in der NP fuhrte. Insgesamt kann der gesamte Vorgang als positiv gewertet
werden, da das ,,Drehen” der Situation von Kritik zu positiver Berichterstattung als
gelungen gelten darf.

5.2 TV und WebTV
5.2.1 Spiegel TV

Das Museum war im Sommer 2015 Drehort fir ein Spiegel TV Special:- zur Ge-
schichte des Panzers. Die Dokumentation erzahlt die Entwicklung der Panzerwaffe
entlang einiger ausgewahlter Modelle. Zu diesem Zweck wurde im Panzermuse-
um Filmmaterial und es wurden Interviews gefiihrt und zwar sowohl mit mehreren
Hobbykommandanten als auch mit der Museumsleitung. Das dabei entstandene
Material nimmt groBe Teile der Dokumentation ein, so dass sowohl ein vermittleri-
scher als auch ein werberischer Effekt gegeben sind.

AN T ST
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2 http://www.welt.de/geschichte/zweiter-weltkrieg/article 146028054/Hitler-hat-die-Rolle-des-Panzers-nie-
verstanden.html

3 http://www.welt.de/geschichte/zweiter-weltkrieg/article 147205972/Warum-die-deutschen-Panzer-bis-heute-
faszinieren.html

4 https://www.facebook.com/DasPanzermuseum/videos/944629178901177/



5.3 Webseite

Durch den Wechsel des Providers der Webseite Ende 2014 standen damals nur we-
nige Daten zur Verfligung. Im Schnitt besuchten 2014 ca. 400 Personen taglich die
Webseite des Museums - da dieser Wert aber aus den Wintermonaten stammt, liegt
die Vermutung nahe, dass die Zahl in den Sommermonaten deutlich héher lagen.
Far 2015 haben wir nun gesicherte Zahlen: Im gesamten Jahr wurde die Webseite
des Museums 270.123 besucht. Im Schnitt waren dies 770 Besuche pro Tag, was fast
eine Verdopplung zu den Vorjahreszahlen bedeuten.

— Besuche  — Durchschnittszeit auf der Webseite 5] .
s
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Aber Nutzer ist nicht gleich Nutzer, nur 29% unserer Nutzer verlassen die Seite
bereits nach einer Seite. Der GroBteil der Nutzer bleibt deutlich langer auf der Web-
seite des Panzermuseum, im Schnitt 03:29 Minuten, dabei werden durch-schnittlich
5,1 Aktionen (Seitenansichten, Downloads, ausgehende Verweise und interne Su-
chen) pro Besuch durchgefiihrt. Insgesamt wurden so ca. 1,2 Millionen Seitenaufru-
fe erzeugt.

Reaktionen, Kommentare und geteilte Inhalte
Diese Handlungen helfen dir, mehr Personen zu erreichen.

== Reaktionen Kommentare == Geteilte Inhalte

5.4 Facebook

In 2014 lag ein strategischer Marketingschwerpunkt auf der Social-Media-Wer-
bung bei Facebook. Im Sommer 2014 wurde damit eine Steigerung der Anzahl der
Fans von 25.000 auf 45.000 angehoben werden, in November 2014 lag die Zahl bei
47.245.



Die bot eine gute Basis um in 2015 nur Uber die bereits vorhandenen Fans weitere
»Gefallt mir” zu generieren. Im Dezember 2015 lag die Zahl der ,Gefallt mir” bei
57.904., also ein Plus von 10.412 Uber das gesamte Jahr.

Im Schnitt erreichen wir mit unseren Beitragen 10. 000 - 20.000 Nutzer, es gab
aber auch deutliche Peaks weit Gber 150.000 erreichten Nutzern. Insgesamt stellt
die Facebookseite des DPM damit eine der fihrenden Museumsseiten in Europa dar.

5.5 Marketing / Produkte

5.5.1 Produkte

In 2015 wurde im Mai die Neuauflage des Museumskatalogs veréffentlicht, im
Dezember folgte dann erstmalig der englischsprachige Katalog.

Anlasslich der groBen Nachfrage wurde das Motiv der AuBenwerbung als Poster
nachproduziert und sowohl im Shop als auch online verkauft. Ergdnzend zum be-
reits vorhandenen T-Shirt gibt es seit Marz 2015 auch den passenden Anstecker ,,Bis
einer heult”.

Geschichte(n)
aus Stah! B

5.5.2 Printwerbung

In 2015 wurden deutlich weniger Printanzeigen als in 2014 ver6ffentlicht. Der
strategische Schwerpunkt lag in 2015 auf der AuBenwerbungskampagne und sozia-
len Medien. Zum Vergleich: In 2014 wurden 55 Printanzeigen veréffentlicht, in 2015
waren es 36. Die Schwerpunkte der veréffentlichten Printwerbung lagen im Bereich
Tourismus / Regional und Veranstaltungsbewerbung / Regional.

21.07.2015 Manche Sachen kann man sich nicht 152K
20:12 m ausdenken. L= @ 198.7K 46K @
21.07.2015 Seit gestern [Auft auch in Hannover unser 2 99 2K 2K

10:01 Grolkflachenkampaagne, haben Sie vielleicht X ! 746 |

16.07.2015 == Dieses Plakat wurde in Hamburg erspaht. o @ — 18 |
21:43 Haben auch Sie unsere neue Printwerbung ' 598 |

1



5.5.3 AuBBenwerbung

In 2015 wurde erstmalig eine AuBenwerbungskampagne geschaltet. Dabei wur-
den in der Dekade 21.07. - 30.07. in 17 U-Bahnstationen in Hannover GroB3plakate
installiert.

Erganzend wurden Uber den gesamten Juli in S-Bahnwagons des gesamten S-
Bahn-Netzes von Hannover und Hamburg A2 Poster ausgehangt. Beide Aufhangor-
te gewahren lange Wartezeiten und gute Wiederholungskontakte.

Besonders Uber Facebook lieB sich der Effekt der Kampagne gut nachweisen, in
der Kampagnenzeit erhdéhten sich die organischen , Gefallt mir“-Angaben (also die
nicht Gber eine Facebook-Kampagne beworbenen) um etwa 1.000 Gefallt mir. Zu-
dem erzeugte eine Posting zu der Kampagne eine Reichweite von Uber 157.700
Usern — Ublicherweise erreichen wir mit unseren Beitragen zwischen 10.000 - 40.000
Usern. Auch bei den Besuchen der Webseite lassen sich deutliche Peaks ablesen:
Die Besuche liegen in der Kampagnenzeit etwa 200-600 Besuche pro Tag Uber dem
Jahresdurchschnitt.

Die Kampagne erzeugte, wie unter Presse bereits beschrieben, zwei Artikel in
der ,Neuen Presse”. AuBerdem generierten sich GUber die Kampagne auch Artikel in
.Junge Freiheit” und ,Neues Deutschland”.

Das Motiv der AuBenwerbung war zudem bei den Fans des Museums so beliebt,
dass eigens ein Nachdruck fir den Museumsshop geordert wurde.

Eine Evaluation, ob die Kampagne Besucher ins Museum gebracht hat, ist lei-
der mit den Mitteln des Museums nicht umsetzbar; in jedem Fall ist der Zweck der
Imageverbesserung und —-verbreitung aber erfullt.

6.1 Militarmodellbauaustellung

Die alljahrlich zu Pfingsten stattfindenden Modellbauausstellung zog am 23. und
24. Mai insgesamt 3.679 Besucher (Samstag: 1.914 Sonntag: 1.765) in die Hallen des
DPM. An Uber 65 Stande prasentierten die Aussteller ihre Modelle von 1:87 bis 1:8
- also von ganz klein bis ganz grofB3. Auch in 2015 waren wieder Gber 210 Aussteller
u.a. aus England, den Niederlanden, der Schweiz, Spanien, Polen und Ungarn zu
Besuch. Viele Aussteller bastelten live vor Ort, beantworteten die Fragen von Besu-
chern und fachsimpelten mit Kollegen.

6.2 Tag der offenen Tiir

Weil Stahl auf der Heide 2015 kostenpflichtig und zahlenmaBig begrenzt wurde,
hat das Panzermuseum erganzend einen klassischen ,Tag der offenen Tur" einge-
fuhrt, der am 12. Juli veranstaltet wurde. 3.300 Besucher folgten der Einladung zum
Blick hinter die Kulissen des Museums. Das Panzermuseum bot bei freiem Eintritt
folgende Attraktionen an:

Offene Luke: Unsere Hobbykommandanten 6ffneten ausgewaéahlte Exponate, so
dass die Besucher einen seltenen Blick in den Innenraum werfen konnten. In 2015
wurden die folgenden Exponate gedffnet: Panther | Schitzenpanzerwagen 251/7 |



Schitzenpanzer BMP | | Kampfpanzer Leopard 2 A4 | Leopard 1 A5 | Hetzer | Jaguar
1 A3 | Marder 1 A1 und 1 A3.

Fahrende Modelle: Im AuBenbereich zeigen die Modellbauer der RAG Celle ihre
fahrenden Modelle in vielen verschiedenen MafBstaben.

Die Gruppe der historischen Darsteller vom Cohors |I. Germanorum zeigten am
Erklarstand die Ausristung und Kleidung des rémischen Legionars. AuBerdem
konnten die Besucher an einem nachgebauten Katapult (Onager) die Wucht des
rémischen Geschutzes testen.

AuBerdem zeigt die MilHistFz militarhistorische ungepanzerte Fahrzeuge, wie
Unimog, Landrover und Munga in Aktion. Diese Fahrzeuge wurden von privaten
Sammlern vorgefihrt und sind sonst nicht im Museum zu sehen. AuBerdem gab es
Gastronomie, Musik von den Blue Dragons Munster und KinderbespaBung.

6.3 Stahl auf der Heide

Die Veranstaltung Stahl auf der Heide (06.09.2016) war in 2015 erstmalig als Be-
zahlevent angelegt. Durch die veranschlagten 10 € Eintrittspreis pro Ticket sollten
der Mehraufwand im Bereich Sicherheit und Besucherservice abgedeckt werden. So
konnten etwa zwei groB8e Triblnen und ein Podest fur Rollstuhlfahrer aufgebaut
werden, die mehr Besuchern bessere Sicht auf die fahrenden Panzer ermdglichten.

Die Tickets wurden nur im Vorverkauf, im Onlineshop des Museums und an der
Museumskasse verkauft. Die drei angebotenen Kontingente waren jeweils bereits
nach wenigen Tagen ausverkauft.



Analog zum Tag der offenen Tur, flankierten diverse weitere Attraktionen die
fahrenden Panzer. Auch bei Stahl auf der Heide waren die historischen Darsteller
des Cohors |. Germanorum zu Besuch. Fur Kinder wurde eine Hipfburg und Kinder-
schminken angeboten. Erganzt wurde das Programm der fahrenden Panzer durch
die kleinen Panzermodelle der RAG Celle und die geéffneten Exponate im Rahmen
der ,Offenen Luke”. In 2015 wurden die folgenden Exponate gedffnet: BMP 1 |
Leopard 2 A4 | Leopard 1 A5 | Jaguar 2 | Marder 1 Al | Marder 1 A3 | Luchs A2 |
Sturmtiger | Gepard | Saracen.

Wie in den beiden Jahren zuvor wurde auch in 2015 wieder ein limitiertes T-Shirt
angeboten.

Uber die Veranstaltung wurde ein 13:25 Minuten langer VidCast erstellt, dieser
ist Gber die YouTube-Seite des Museums abrufbar.: Gleichzeitig wurde bei der Ver-
anstaltung auch eine VidCast-Reihe Uber drei Folgen zu je etwa 05:30 Minuten von
der Gruppe Lansyn produziert (freier Redakteuren, Video- und Fotographen) die
sich um die Themen DPM und World of Tanks, Museumsarbeit im Pan-zermuseum
und die Social-Media-Strategie des Hauses drehen. Auch diese VidCasts lassen sich
Uber den YouTube-Channel des Museums abrufen.

6.4 Veranstaltungsreihe: Panzer des Monats

In 2015 bot das Museum sieben mal die Veranstaltung “Panzer des Monats” an.
An diesen Tagen 6ffnen die Hobbykommandanten wahrend des regularen Besu-
cherbetriebs ausgewahlte Exponate und gaben so den Besuchern die Mdglichkeit
auch das Innere des Panzers zu betrachten, was aus konservatorischen Grinden
sonst nicht erlaubt werden kann. An den Terminen (22.03. | 02.05. | 14.06. |05.07. |
08.08. | 25.10. | 29.11.) wurden 21 Panzer den Besuchern gezeigt.

Gezeigt wurden die folgenden Fahrzeuge:
Gepard | Bergepanzer M 88 | BrgPz Standard | Jaguar 2
Leopard 1 A5 | Luchs | SPz Kurz 20 mm | Fennek
Centurion | Leopard 2 A4 | BMP 1| LKW 5 to MAN
Panther | Hetzer | StuG 30 | Sturmtiger

Kurassier | Merkava MK 1| M 113 | Jaguar 1 A3

6.5 Veranstaltungsreihe: Militdarmodellbau

Die Reservisten-AG Militarmodellbau zeigte an sieben Terminen ihre kleinen und
groBen Funkmodelle. Auf dem Miniaturgelande Gberquerten die fahrenden Pan-
zermodelle Bricken, simulieren Schisse und zeigen sich dabei so wendig wie ihre
groBen Vorbilder.

Alle Termine in 2015: 22.03. | 02.05. | 14.06. | 05.07. | 08.08. | 25.10. | 29.11.

5 https://www.youtube.com/watch?v=SrbWejOjmPI
6 https://www.youtube.com/user/DasPanzermuseum



7. Anderes

7.1 Ganzjahres6ffnung

In 2015 wurde erstmalig die ganzjahrige Offnung des Hauses umgesetzt. Nun ist
das Museum auch in den Wintermonaten Dezember bis Februar ge6ffnet. Da in den
vergangenen Jahren in diesen Monaten immer wieder Gaste vor verschlos-senen
Toren standen und frustriert wieder abfahren mussten, ist mit der nun ganzjahrigen
Offnung ein deutlicher Zuwachs an Besucherservice splrbar. Die Tatsache, dass es
in den Hallen in den Wintermonaten oft empfindlich kalt ist, wird sowohl von dem
Personal vor Ort als auch auf der Webseite kommuniziert, so dass es hier keine Be-
schwerden gab.

Die neuen Offnungszeiten werden von den Besuchern gut angenommen. Die ge-
nauen Besucherzahlen entnehmen Sie bitte dem folgenden Punkt Besucherzahlen.

7.2 Besucherzahlen

In der Saison 2015 besuchten insgesamt 113.796, das
ist ein Mehr von 8.298 Besuchern zum Vorjahr (105.498
Besuche). In den neu zu den Offnungszeiten hinzuge-
kommenen Monaten besuchten das Haus 7.767 Besu-
cher (Januar: 2.313, Februar: 3.786, Dezember: 1.668).
-~ Wenn man dabei bericksichtigt, dass die Besucherzahl

{ far Stahl auf der Heide im Vergleich zu 2014 um 5.000
| Personen reduziert wurde, so bedeutet das neben den
- 18.654 | zusatzlichen Besuchern der Winterzeit auch einen Zu-
19.771 wachs von Uber 6.000 Besuchern im Zeitrahmen der
16175 | fraheren Saison (Marz — November).
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4498 | Die aus den Kassendaten des Jahres entwickelte Sta-
1.668 tistik der Eintritte zeigt dabei, dass die Anzahl der Frei-
113.796 | en Eintritte deutlich zurlickgegangen ist (ca. 9 %). Der
Grund dafur liegt in der Anderung von Stahl auf der
Heide zum Bezahlevent. Die weiteren zusatzlichen Eintritte verteilen sich gleichma-
Big auf die Gruppentickets, Kinder 6-13 und Studenten.
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In der Museumssaison wurden insgesamt 5.877 Personen durch das Panzermu-
seum gefuhrt. Das entspricht 5,1 % der Gesamtbesucher. Dies stellt einen leicht
gestiegenen Anteil im Vergleich zum Vorjahr dar. (2015: 4,4 %)Die Lehrsammlung
fUhrten im Rahmen der Ausbildung noch zusatzlich 1.090 Personen.

3.507 Multimediaguides wurden Uber das gesamte Jahr ausgegeben, damit wur-
den 3,07 % der Besucher erreicht. Dies bedeutet einen ganz leicht gestiegenen An-
teil im Vergleich zum Vorjahr. (2015: 2,8 %)

Insgesamt erreicht das Panzermuseum damit eine Vermittlungsquote von 8,17 %.
Ein leichter Anstieg im Vergleich zum Vorjahr (2015: 7,2 %), aber immer noch ein
Wert, der deutlich gesteigert werden muss.

7.3 Besucherumfrage

In den Jahren 2014 und 2015 wurde im Eingangsbereich ein Tablet mit einer Be-
sucherumfrage betrieben. Die Ergebnisse unterscheiden sich von unseren friheren
Umfragen dahingehend, als dass die Auswertung wesentlich holzschnittartiger ist
und vor allem die Datensatze weniger verknipft. Es handelt sich hier also um ver-
gleichsweise rohe Daten. Im Gegenzug ist die Datenbasis allerdings enorm. Norma-
lerweise werden Besuchererhebungen mit einigen Hundert bis wenigen Tausend
Datensatzen begrindet. Auf unserer Station haben tber 17.000 Personen ihre An-
gaben gemacht! Die geringere Tiefe der Daten wurde also mit einer extremen Brei-
te der Basis ausgeglichen. Hier einige Befunde:

Grundsatzlich von gréBtem Interesse sind fur uns natirlich die Zufriedenheits-
werte. Hier kdnnen wir zufrieden feststellen, dass unsere Arbeit der letzten Jahre
sich vollends ausgezahlt hat: Die 17.239 Nutzer, die diese Frage beantwortet haben,
geben uns einen globalen Zufriedenheitswert von 4,65/5,00, also eine Wertung von
93 %. Und nicht nur das: Die Zufriedenheit hat sogar noch zugenommen: Haben
uns 2014 noch 8.309 Nutzer eine Durchschnittswertung von 4,6 (92 %) gegeben, so
erhielten wir 2015 von 8.930 Nutzern eine 4,7 (94 %).

Wahrend die Zufriedenheit mit den Audioguides mit 4,2 (84 %) bei 1829 Nutzern
stabil blieb, freuen wir uns dartber, dass die Zufriedenheit mit unseren Museums-
fuhrungen noch einmal deutlich zugelegt hat: Gaben uns 2014 578 Nutzer eine 4,5
(90 %) als Durchschnittsnote, so bewerteten 2015 708 Nutzer die Fihrungen mit 4,7
(94 %) - insgesamt also eine 4,6 (92 %) bei 1.286 Antworten.

Relativ unverdndert zeigt sich die Verteilung von Neu- zu Stammbesuchern: 13.493
der Befragten (78 %) kamen 2015 zum ersten Mal, 3.746 (22 %) waren im besten
Sinne ,Wiederholungstater”. Dieser Wert muss erneut Ansporn fir uns sein, die
Dauerausstellung zu erneuern. Wir haben ein Thema, das Besucher anzieht, und wir
haben eine Werbung, die diese Besucher erfolgreich darauf hinweist, dass es uns
gibt — aber wir haben noch keine Ausstellung, die zum regelmaBigen Wiederkom-
men einladt. Ein deutliches Mehr an Inhalten ist der Schlissel, Besucher auch zwei
oder drei Mal in das Museum zu locken.

Erneut wurde bestatigt, dass unser Publikum sehr jung ist. Nicht weniger als 35 %
unserer Besucher sind unter 20 Jahre alt; 93 % unserer Besucher sind unter 60 Jahre
alt! Sogar wenn man in Rechnung stellt, dass die technische Ausfihrung der Um-
frage (Tablet im Eingangsbereich) hier eine Verzerrung erzeugt hat, so bleibt der
Befund unzweifelhaft, dass das Museum eine enorm zukunftstrachtige Besucher-



demographie aufweist. Mit einem Anteil von gut einem Viertel der Besucherschaft
(28 %) sind Frauen dabei in einem fir technisch gepragte Museen normalen Anteil
vertreten.

Von groBem Interesse war die Frage der militarischen Erfahrung, die Uberra-
schend eindeutig ausfiel: Von 15.344 Befragten hatten fast 10.000 (9.848, 64 %)
Uberhaupt keine militarische Dienstzeit in ihrem Leben. Weitere 2.749 (18 %) haben
L.hur” eine Wehrpflichtphase erlebt. Lediglich 2.747 Personen (18 %) waren und/
oder sind Zeitsoldaten (1.962, 13 %) bzw. Berufssoldaten (785, 5 %). Die Masse des
Publikums im Deutschen Panzermuseum ist also ,ungedient” oder hat das Militar
nur kurz aktiv erlebt.

15.200 der Befragten (88 %) kamen aus Deutschland, 2.039 (12%) aus dem Aus-
land. Hierbei dominieren mit weitem Abstand Danemark und die Niederlande (22
% resp. 15 %), danach folgen die USA (7%), das Vereinigte Konigreich (6%), Schweiz
(5 %) und Polen (4 %). Alle anderen Staaten waren mit 3% oder weniger nachge-
wiesen.

Und auch far Munster tut das Panzermuseum seinen Teil: Von 16.403 Befragten
haben immerhin 6.848 (41 %) angegeben, im Raum Munster noch andere Ziele an-
steuern zu wollen. 2.203 (13 %) nannten dabei gastronomische Angebote als Ziel,
1.491 (9 %) Besucher wollten weiter Sehenswurdigkeiten besuchen und 1.006 Per-
sonen (6 %) wollten shoppen gehen; 2.148 Besucher gaben ,sonstige Ziele” an. Da
diese Frage mit Mehrfachantworten beantwortet werden konnte, muss diese Zahl
noch einmal reduziert werden. Aber auch bei einer strengen Reduktion (2 Antwor-
ten pro Besucher), bleibt noch eine beeindruckende Menge Ubrig: Rechnet man
diese Zahl auf die Gesamtbesucherzahl hoch, so ergibt das, dass das Museum mit
ca. 20.000 einkaufenden, spazierenden und shoppenden Besuchern ungefahr die
eigene Einwohnerzahl Munsters zum Besuch der Stadt aktiviert.

7.4 Auflésung Sonderausstellungsbereich

Das Panzermuseum verflgt Gber zu wenig Funktionsradume und —flachen, um den
auf allen Feldern deutlich gestiegenen Betrieb zu bewadltigen. Ein Resultat dieser
Tatsache zeigte sich darin, dass sowohl die Ausstellungsflache, als auch die Biblio-
thek und sogar die Blros als temporare Lager benutzt werden mussten. Da eine




bauliche Lésung in Form zusatzlicher Hallen oder Container nicht umsetzbar war,
musste eine interne Lésung gefunden werden. Die einzige Raumlichkeit, die als
Notlager nutzbar war, war die Halle fir Sonderausstellungen. Sonderausstellungen
sind eine Zier far ein Museum und ein wichtiges Instrument fir ein Museum, aber
sie sind eben ,nur” die Kar, wahrend eine funktionierende Dauerausstellung die
,Pflicht” darstellt. Daher wurde (mit schwerem Herzen) der Bereich durch Leicht-
baumaBnahmen zu einem Lager umgebaut, das solange in Betrieb bleiben wird,
wie es die Sachzwange erfordern. Ein Rickbau ist jederzeit méglich, wenn die La-
gerfunktion andernorts wahrgenommen werden kann.

Durch den Bau einer weiBen Wand von der Lobby hin zum Eingang der Halle
1 entstand eine langliche Galerie. In dieser neuen Raumteilung haben sowohl die
drei groBBen Glasvitrinen als auch die stets geschlossenen Jalousien am GroBfenster
hinter diesen Vitrinen eine drlickende und dunkle Atmosphare erzeugt. Da die in
den Vitrinen gezeigten Exponate zudem aus museologischer Sicht teils ein wenig,
teils sehr problematisch waren, wurden die Vitrinen im November entfernt und die
Jalousien ge6ffnet. So entsteht nun ein offener und heller Eingangsbereich, der die
Besucher durch eine freundliche Atmosphare in die Ausstellung fihrt. Die Exponate
wurden eingelagert.

7.5 Praktikantenbetrieb

Im Jahr 2015 fand kein Praktikantenbetrieb statt, da eine fundierte Betreuung
nicht hatte gewahrleistet werden kénnen.

7.6 Personal

7.6.1 Museumsfiihrer, Aufsichten:

Im Frihjahr 2015 wurden zwei Museumsfihrer und eine Museumsaufsicht neu
eingestellt.

7.6.2 Shop / Cafeteria

Seit Juni 2015 werden der Museumsshop und die Cafeteria von Herrn Dennis
Brauer hauptamtlich gefihrt. Auch der Bereich Onlineshop fallt seitdem in seinen
Arbeitsbereich.
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