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1. Vermitteln

1.1 Munitionsbereich

Eine Lucke wurde in den Elementen des Krieges geschlossen: 2014 wurde der Vertiefungs-
bereich zur Funktionsweise von Munition realisiert. Es handelt sich dabei um einen weiteren
Baustein des Pfades ,Eisen”. Der Bereich zeigt die Wirkungsweisen von verschiedenen Typen
Panzermunition ebenso wie grundsatzliche Aspekte von Munition per se.

Weil der Bereich durch die fest verbauten Vitrinen nur wenig Spielraum fir Experimente
lieB, ist der didaktische Ansatz recht konservativ: Zu den verschiedenen Munitionstypen gibt
es kurze, einfihrende Texte hinter Glas. Diese werden durch Objekte und Zeichnungen im
typischen Elemente-Stil erganzt, so dass die Besucher ein zusammenhdngendes Bild Uber die
Wirkungsweise verschiedener Panzermunitionen erhalten. Als Erganzung gibt es vor der Vitri-
ne einige durchschossene Panzerplatten, die einen unmittelbareren Eindruck von der Wirkung
der Munition vermitteln.

Da sich die Kisten mit den Fotos von Toten und Verwundeten in unmittelbarer Nahe be-
finden, wird diese recht kihle, technische Betrachtungsweise durch die Perspektive auf das
untrennbar damit verbundene, menschliche Leiden flankiert und erganzt.

Der Munitionsbereich ist durch seine Schwerpunktsetzung auf Panzermunition nicht nur eine
Fortfihrung oder Erganzung der Waffen im Bereich ,Eisen” selbst. Vielmehr ist er ein Element,
das die Elemente des Krieges und die Fahrzeugausstellung sinnvoll verknipft und den Besu-
chern so in Erinnerung ruft, dass beide Museumsteile keineswegs unverbunden nebeneinander
stehen, sondern integrale Bestandteile des Gesamtmuseums sind.
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1.2 A7V-Tafel

Vor dem A7V befand sich lange eine Glasvitrine, in der Fotos aus der Entstehungszeit des
Exponates ausgestellt wurde. Ergdnzend wurde ein Leitz-Ordner mit diversen Informationen
Uber diesen Prozess angeboten. Das Problem an dieser Konstruktion war, dass sie a) den Blick
auf das Exponat verstellte, b) vom Design her mehrere Generationen hinter dem Umfeld lag
und c) keine zusammenhangende Geschichte erzahlte.

In enger Abstimmung mit dem Nachbau-Komitee hat
das Panzermuseum die wichtigsten Informationen und
die aussagekraftigsten Fotos ausgewahlt und zu einer
kompakten FlieBtextdarstellung zusammengefasst. Die-
se wurde im aktuellen Museumsdesign gesetzt und auf
eine groBe Tafel aufgebracht, die nun an der Wand ne-
ben dem Exponat hangt.

Auf diese Weise wurde die Sicht freigegeben, das De-
sign vereinheitlicht und eine gut erfassbare Geschichte
prasentiert — insgesamt ein deutlicher Gewinn fur diesen
Bereich.

1.3 Exponatsbeschilderung

Die Vereinheitlichung der Exponatsbeschilderung hat
den letzten, entscheidenden Schritt gemacht. Alle Fahr-
zeuge und Geschitze sind nun mit einem neuen, einheit-
lichen Schildformat versehen, das neben den technischen
Daten auch ein historisches Foto und eine englische Text-




version bietet. Gerade letzteres ist entscheidend, da das Museum mindestens 11% Besucher’
aus dem Ausland hat.

Damit macht das Museum einen entscheidenden Schritt bei seinen Bemihungen um ubiqui-
tare Zweisprachigkeit in der Dauerausstellung.

1.4 Plakettendom

Das Panzermuseum hat die Aufgabe Gbernommen, die Divisionswappen des aufgeldsten
Ehrenhaines der Panzertruppenschule in seine Bestande zu Gbernehmen und auszustellen. Dies
muss natidrlich mit musealer Zielsetzung und nach museumsdidaktischen Methoden gesche-
hen; eine Reproduktion der Gedenkstattenfunktion wird nicht stattfinden.

Zu diesem Zweck wurde 2014 ein Konzept fur einen Vertiefungsbereich ausgearbeitet, das
die Wappen kulturhistorisch erschlieBt: Den Besuchern soll vermittelt werden, was eine Divisi-
on war und welche praktischen und soziokulturellen Funktionen die Divisionszeichen hatten.
Auf einer nachsten Ebene werden dann Informationen zu den Hintergrinden der einzelnen
Zeichen geliefert und erganzend Kurzbiographien der jeweiligen Division bereitgestellt. So
kénnen die Besucher die vormals kryptischen Zeichen auf unseren Panzern nicht nur prinzipiell
verstehen und historisch kontextualisieren, sondern kénnen, wenn sie dies méchten, den Ver-
tiefungsbereich dazu nutzen, die Verbandszugehorigkeit eines Fahrzeuges und damit Aspekte
seiner Geschichte zu recherchieren.

Von besonderer Bedeutung ist dieser Bereich auch deshalb, weil das Panzermuseum mutiger
in Sachen Museumsdesign wird. Der Vertiefungsbereich wird eine sehr ungewdhnliche und
verbindliche Gestaltung haben, mit der ein neuer Weg in den Hallen des Hauses eingeschlagen
werden wird.

Gleichzeitig wird zum ersten Mal ein wirkliches multimediales und interaktives Element in-
tegriert, weil die Auswahl der Wappen und der Informationsabruf Gber einen Touchscreen in
Verbindung mit einer rechnergesteuerten Fokuslampe funktionieren.

1 »Mindestens” deshalb, weil dieser Wert von der Station am Museumsausgang erhoben wurde, aber dabei zu bedenken
ist, dass diese Station ,nur” von deutsch- und/oder englischsprachigen Auslandern bedient werden kann. Und selbst diese werden
ob der Sprachbarriere zégerlicher bei der Bedienung einer solchen Station sein. Vgl. , Besuchererhebung 2014", S.20.
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In 2014 wurden das Konzept, das Design und die Inhalte entwickelt; in 2015 soll der Vertie-
fungsbereich aufgestellt sein.

1.5 Museumsbuch

In den zurtckliegenden Jahren verschmolzen im ,,Museumsbuch” des DPM zwei eigentlich
verschiedene Publikationssorten: Zum einen ein Exponatskatalog, der wirklich nur (wenn auch
kommentiert) auflistet, was im Museum zu sehen ist, und zum anderen ein Museumsbuch, das
allerlei Aufsatze zu diversen Themen rund um das Haus und sein Thema vereint.

2012 beschloss das DPM die Aufspaltung seiner althergebrachten Publikation in genau diese
beiden Textsorten. 2013 verdffentlichte das Haus seinen neuen Exponatskatalog, der ein voller
Erfolg wurde.

In Kooperation mit dem Lehrstuhl far Geschichtsdidaktik der Universitat Minster wurde nun
ein Konzept fir das noch zu schreibende Museumsbuch des Panzermuseums entwickelt. Nach
einer Marktsichtung und der Recherche einschlagiger Fachliteratur hat ein Seminar der Uni
unter BerUcksichtigung der MaBgaben des DPM ein Konzept entwickelt, das Design, Aufbau
und Inhalte eines solchen Museumsbuches vorschlagt. Die Kooperation hat sich als auBerst
fruchtbar erwiesen und das 35seitige Konzept darf als (wenn auch punktuell noch anzupassen-
der) ,Fahrplan” fur das Museumsbuch des DPM gelten. Eine Publikation in 2016 ist angestrebt.

1.6 Gold-Vitrinen

Nach langerer Verzégerung ist der Bereich ,,Gold” der ,Elemente des Krieges” mit den ge-
planten Schubladenvitrinen versehen worden. Dieser Schritt war durch notwendige, aber auf-
wandige Nacharbeiten an den Vitrinen immer wieder verzégert worden.

Als positiv kann der Gesamteindruck der neuen Vitrinen gewertet werden, die den Bereich
aufgeraumter und (durch die Schubladen) aktivierender gestalten.




Als negativ muss bewertet werden, dass die Halterungen der Orden momentan suboptimal
sind und sich die Exponate bei Bewegungen der Schubladen ungewollt bewegen. Hier muss
im Dezember nachgesteuert werden. Zudem dlen die Schlésser, was einen unschénen Eindruck
hinterlasst.

Wenn die MaBnahmen nicht greifen, muss 2015 bereits Gber einen Ersatz der Vitrinen nach-
gedacht werden.

1.7 Guides

Das Deutsche Panzermuseum bietet seit 2009 Multimediaguides an. Seit dieser Saison wurde
der Service mit dem gleichen Satz Geraten durchgefihrt. Nach einem halben Jahrzehnt Dauer-
betrieb mussten diese iPag-Handhelds nun ausgetauscht werden.

Ersetzt wurden sie durch Smartphones, die zum Schutz in robuste, aber dennoch attraktive
Kunststoffhillen eingebaut wurden.

Die Inhalte wurden
minimal angepasst und
auf die neuen Gerate
Ubertragen. Mittelfristig
bieten die neuen Gerate
durch ihre guten Displays
und ihre Rechenkapazitat
die Maoglichkeit, Videos
zu produzieren und so
echte Multimediaguides
im eigentlichen Sinne zu
schaffen. Diese technische
Méglichkeit wird jedoch
vermutlich am dafir néti-
gen Personal scheitern.

Insgesamt sind die Gui-
des auch weiterhin ein
groBer Erfolg: Im Jahr 2014
wurden die Gerate 2.912
mal entliehen; das bedeutet, dass jeden Tag im Schnitt 12 Gerate unterwegs waren. Knapp 3%
unserer Besucher nutzen also die Guides als Vermittlungsinstrument.

1.8 Banner

Mit der Einfihrung groB3formatiger Bereichsbanner hat das DPM einen entscheidenden
strukturellen Mangel der momentanen Dauerausstellung beseitigt.

Das Grundproblem beim derzeitigen Rundgang ist, dass er mit starkem Blick auf das milita-
rische bzw. das militarisch vorgebildete Publikum konzipiert wurde. Nach einem chronologi-
schen Teil wechselt die Perspektive unvermittelt zu einer Gliederung nach Truppengattungen.
Dies ist bei entsprechender Vorbildung nachvollziehbar; ohne diese steht der Besucher jedoch
vor groBBen Problemen. Und die Zahl der militarisch Unbeleckten ist mittlerweile gewaltig: 64%
unserer Besucher hatten in ihrem Leben Uberhaupt keine militérische Phase, weitere 19% ha-
ben das Militéar nur durch den Wehrdienst, also im Regelfall sehr kursorisch kennengelernt.
83% sind also Besucher ohne substantielle militarische Vorbildung. Lediglich 13% (aktive oder
ehemalige) Zeitsoldaten und 4% Berufssoldaten haben fundiertere Kenntnisse von militari-
schen Strukturen.?

2 Siehe ,Besuchererhebung 2014", S.10.
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DarUber hinaus war ein Grundproblem, dass es praktisch kein Narrativ gab und selbst Ansat-
ze dazu nur am Beginn der Ausstellung. Kurze Texttafeln gaben an einigen Stellen der Halle 1
einige grobe Informationen, danach wurde der Besucher allein gelassen.

Die neuen Banner |6sen beide Probleme auf einen Schlag. Ersten sind sie GUber die ganze Aus-
stellung verteilt und halten so kontinuierlich eine Erzahlung aufrecht. (Dies wird unterstitzt
durch einen ,Ladebalken” an der Seite, der langsam vollladuft, so dass die Besucher immer
wissen, wieviel Museum noch vor ihnen liegt.)

Zusatzlich geben die Banner nicht nur relevante, aber letztlich unkontextualisierte Infor-
mationen wie bisher, sondern sie setzen ein Thema flr den jeweiligen Bereich, der vor den
Besuchern liegt. Zweitens erklart ein Banner zwischen Halle 1 und 2 nun den Wechsel der Pers-
pektive, so dass die Besucher mitgenommen werden; die folgenden Banner erldutern dann die
Truppengattungen, so dass militarisches Vorwissen nicht mehr nétig ist.
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1.9 Sonderausstellung

In diesem Jahr hat das DPM bewusst nur eine einzige Sonderausstellung gezeigt — im Gegen-
satz zu den letzten Jahren, in denen immer zwei Ausstellungen gezeigt wurden.

Der Grund dafir lag in der Qualitat der Ausstellung ,Was damals Recht war — Soldaten und
Zivilisten vor den Gerichten der Wehrmacht”. Diese von der Stiftung Denkmal fur die ermorde-
ten Juden Europas entwickelte Wan-
derausstellung zur Wehrmachtjustiz
ist auf einem so hohen Niveau ange-
siedelt und thematisch von solcher
Bedeutung, dass das Museum die ge-
samte Saison Uber eine Plattform fur
die moglichst breite Rezeption dieser
Ausstellung sein wollte.

Die Ausstellung hat viele Menschen
dazu gebracht, ihren geraden Weg in
die Panzerhallen mehr oder weniger
lang zu unterbrechen und zu lesen,
zu betrachten, zu denken und zu dis-
kutieren. Viele Besucher, die die Son-
derausstellung zur Kenntnis nahmen,
verweilten lange Zeit in dem Bereich.

Eine Erhebung wurde nicht durch-
gefuhrt, aber wahrend der Aus-
stellung haben ca. 70.000 Besucher
den Bereich passiert. Sicher einige
Tausend haben die Inhalte aktiv rezi-
piert.

Von besonderer Bedeutung war
das Zeitzeugengesprach am 17.07.
mit dem letzten lebenden Wehr-
machtdeserteur, Ludwig Baumann.
Mit ca. 30 Personen in der Stadtbu-
cherei war die Veranstaltung zufrie-
denstellend besucht. Vor allem aber
war die Qualitat der Diskussion aus-
gezeichnet. Ausgesprochen lebhaft,
aber stets differenziert und sachlich,
wurden viele Themen besprochen, die sich aus dem Vortrag Baumanns ergaben. Die Veranstal-
tung musste nur deshalb beendet werden, weil die Raumlichkeiten noch verschlossen werden
mussten; andernfalls hatte die angeregte Diskussion sicher noch deutlich langer gedauert.

2. Forschen

2.1 Vortrag Ingolstadt

Im Rahmen der Tagung ,Vom Umgang mit den Toten - Sterben im Krieg von der Antike
bis zur Gegenwart”, die im September im Bayerischen Armeemuseum stattfand, trug der Di-
rektor des DPM zum Thema ,Schockbilder, Gewaltpornographie, Abstumpfung — Gedanken
zur musealen Verwendung von explizitem Bildmaterial” vor. Seine Prasentation diskutierte die
theoretischen Grundlagen der Verwendung der Versehrtenbilder in den ,,Elementen des Krie-
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ges”. Der Vortrag, der sich ausgesprochen kritisch mit der diesbeziiglichen musealen Praxis in
Deutschland auseinandersetzte, wurde ausgesprochen positiv aufgenommen. Es darf gehofft
werden, dass die Gedanken einen AnstoB3 zu einer erneuerten Auseinandersetzung mit der
Problematik innerhalb der musealen Szene gegeben haben. Eine Publikation ist in Planung.

2.2 Vortrag Hagen

Im Rahmen der Jahrestagung der ,Fachgruppe Technikmuseen” des Deutschen Museums-
bundes trug der Direktor des DPM zum Thema ,,Der virtuelle Kampf um Ruhm und Ehre - das
Deutsche Panzermuseum Munster und Social Media” vor. Dargestellt wurden Entwicklung, Ei-
genheiten, Potentiale und Probleme des Facebook-Einsatzes des Deutschen Panzermuseums.
Eine ungewodhnlich lebhafte Diskussion belegte die Relevanz des Themas und die Eindrucklich-
keit der prasentierten Daten.

2.3 Veroffentlichung MHM Dresden
Das Militarhistorische Museum Dresden hat eine aufwandige Sonderausstellung zum Jahres-
tag des Ersten Weltkriegs realisiert. Fir den begleitenden Doppel-Band wurde das Panzermu-

seum angefragt, einen Essay zum Panzerbau und -einsatz im Ersten Weltkrieg beizusteuern.
Diesem Ansinnen sind wir gerne nachgekommen.

3. Sammeln

3.1 Marder 1 A1

Die Lehrsammlung hat ihrer langen Liste beeindruckender Restaurationen einen weiteren
Meilenstein hinzugefigt: In einem langwierigen Prozess wurde unter Verwendung von Origi-
nalteilen ein Marder der Version 1 A1 aufgebaut.




Da die Marder Uber die Jahrzehnte immer wieder kampfwertgesteigert wurden, ist diese
Version eigentlich ,, ausgestorben” gewesen. Der Wiederaufbau dieser speziellen Version holt
eine wichtige Phase der Panzergeschichte wieder in die Museumshallen und damit in die Reali-
tat, denn dieser Marder zeigt Designideen, die bei der Entwicklung des Fahrzeuges von grofB3er
Bedeutung waren, in spateren Jahren aber wegfielen und durch die langfristige Nutzung in
den spateren Konfigurationen auch aus der Erinnerung verschwanden. So ist beispielsweise
das ferngesteuerte Heck-MG ein wichtiges Element der aufgesessenen Kampffihrung der An-
fangsphase des Marders; es entfiel jedoch recht bald und wirkt heute einerseits wie ein Relikt
vergangener Zeiten, andererseits als Wegweiser fir die modernen externen Waffenstationen
an neueren Fahrzeugen.

3.2 Schwerer Wehrmachtsschlepper

Die Lehrsammlung hat als Leihgabe einen schweren Wehrmachtschlepper erhalten. Das
Fahrzeug ist einerseits als Halbkettenfahrzeug eine zeittypische Konstruktion, andererseits ist
es ein Exemplar fur die angestrebte (und weitgehend gescheiterte) Vereinheitlichung und Ver-
einfachung von Wehrmachtsmaterial in der Zweiten Kriegshalfte dar. Da das Modell zudem
auch schon zur Einsatzzeit recht selten war, ist es ein in mehrfacher Hinsicht aussagekraftiges
Objekt. Es wurde daher umgehend in die Ausstellung integriert.

AVD: 4N 451 ¢p

3.3 Bodenfund Euskirchen

Anfang des Jahres wurde bei Bauarbeiten in Euskirchen im Erdreich nahe eines Bahnhofs
ein Halbkettenfahrzeug der Wehrmacht gefunden. Der Fund verursachte beachtlichen Presse-
rummel und erhebliches Aufsehen. Der Bodenfund ist einige Zeit spater in die Sammlung des
Panzermuseums Uberfluhrt worden, wo entschieden wurde, dass das Fahrzeug nicht restauriert
werden soll, sondern in seinem jetzigen Zustand konserviert wird. In dieser Form kann es als Ex-
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ponat zu Themen wie Kriegsaltlasten, Bodenfunde, Objektgeschichte etc. dienen. Die Bundes-
wehr unterstitzt mit Experten aus dem Militarhistorischen Museum in Dresden diesen Prozess.

3.4 Sockelpanzer

Aus Kasernenauflésungen hat die Lehrsammlung eine ganze Reihe sogenannter Sockelpan-
zer Ubernommen. Sockelpanzer deshalb, weil sie als ,Schmuckpanzer” auf Kasernengeléande
standen. Sie haben im Regelfall keinen Motor mehr, sind im Innenraum in schlechtem Zustand
und mussen auch duBerlich aufgearbeitet werden. Die Flotte umfasst funf M-47, drei M-48,
sechs HS-30, drei Leopard 1, einen Leopard 1 Protoyp und zwei Hotchkiss. Im Bereich der jun-
gen Bundeswehr ist das Museum damit schlagartig nicht mehr nur sehr gut, sondern exzellent
aufgestellt, auch wenn noch einige , Kosmetik” nétig sein wird.

3.5 BMP1
Die Lehrsammlung hat einen weiteren BMP1 in die Sammlung tbernommen.
3.6 Bodenfund Schwebheim

Mit deutlich weniger Aufsehen als in Euskirchen verbunden war der Fund einer Flak in ei-
nem Acker in Schwebheim (nahe Schweinfurt). Das Vierlingsgeschitz wurde geborgen und
ebenfalls in die Sammlung des DPM Uberfihrt. Weitere Plane zur Verwendung wurden noch
nicht entwickelt; denkbar ist aber die Kombination mit dem Euskirchener Fund zu einem Ver-
tiefungsraum zum einschlagigen Themenkreis.

Die Runderneuerung des Depots und seines Betriebes ist im Jahre 2014 weitestgehend zum
Erliegen gekommen.

Mit groBzlgiger Unterstlitzung des Fordervereines wurden zwar ein neues Regalsystem (fur
die Masse des Materials), 30 Stahlschranke (speziell fir die Helmesammlung) und eine groBe
Menge Archivmaterial angeschafft. Dieses Material in Kombination mit der 2013 angeschaff-
ten Hard- und Software hatte das Museum eigentlich in die Lage versetzt, das Depot fertig
einzurichten und den Dauerbetrieb vorzubereiten. Pilotprojekt dazu sollte die Erfassung der
Helmesammlung sein.

Allerdings musste im Sommer des Jahres, kurz vor der Lieferung dieser Materialien, kurz-
fristig ein neuer Standort fir das Depot gesucht werden. Daher wurden alle neuen Materiali-
en eingelagert; der Depotbetrieb wurde bis zur finalen Bestimmung eines neuen Standortes
ganzlich eingefroren.

Ende November des Jahres wurde nun ein neuer Standort fur das Depot bestimmt, der in
vielen Belangen eine Verbesserung gegenlber dem alten Standort darstellt. Der Umzug wird
nun ein wichtiges Projekt in 2015 werden; danach beginnt mit der Inventarisierung und Digita-
lisierung der Helme wie geplant, wenn auch verspatet, der neue Depotbetrieb.

Gleichzeitig wird sich das Museum bei seinen Tragern massiv fir die Einstellung eines Regis-
trars einsetzen. Das Projekt einer gleichzeitigen Inventarisierung, Reorganisierung des Depots
und Digitalisierung aller Objekte Ubersteigt die Arbeitskraft des jetzigen Museumsstabes bei
weitem. Gleichwohl handelt es sich um ein zentrales Projekt fur die Qualitat der Museumsar-
beit im DPM.



5.1 Printmedien

In der Saison 2014 wurden 14 Pressemitteilungen verschickt, die 256 Meldungen erzeugten
(im Vorjahr 16 und 249 Meldungen). Die Meldungen verteilen sich zu 76% auf Tageszeitungen
und zu 24% auf Wochenzeitungen, Anzeigenblattern und sonstige Erscheinungsweisen.

Die meisten Artikel erschienen im Bun- ’ : =
desland Niedersachsen (189; im Vorjahr C|IDDH‘IQE nach Bundeslandern
197). In Nordrhein-Westfalen wurde 30 mal
Uber das Museum berichtet (5 in 2013), in
Bayern wurden 12 Artikel veréffentlicht. 0
Die Masse dieser Artikel haben ihre Begrin-

)

dung in den Bodenfunden in Euskirchen 5
und Schwebheim. 5
Wie im Vorjahr auch gab es auch einige 189 A0

Artikel im englischsprachigen Bereich, hier

meist in Fachzeitschriften wie der Artikel 1
in der ,,AGPC Assoziaton of Game & Puzz- 0

le Collectors” zur Sonderausstellung War z
Games. 1 1

e+

Durch die erneute Platzierung der Pres-
semitteilungen zu Stahl auf der Heide Uber 0
die dpa konnte hier wieder eine erfreuliche )
Medienresonanz geschaffen werden. Dies u
erklart auch die Zunahme der veréffentlich- 12
ten Artikel in den Spatsommermonaten. &

Als besonders positiv fur das Museum
hervorzuheben ist der am 22.04.2014 er-
schienenen Artikel in der taz.’. Dieser Arti-
kel fungiert als Multiplikator bei einer dem
Museum noch kritisch gegen Uberstehen-
den Zielgruppe.

5.2 Fernsehen und Videoproduktionen

Anlasslich der Modellbauausstellung produzierte n-tv eine Reportage zum Thema Modell-
bau im Panzermuseum. Der Sendetermin des Films stand zur Fertigstellung dieses Berichts noch
nicht fest.

Im Laufe des Jahres wurden noch diverse weitere Videoproduktionen im Museum aufge-
nommen. Zu Stahl auf der Heide produzierte das Magazin Querschrift eine 20minttige Re-
portage®. Die Produzenten des Spiels World of Tanks nahmen mehrere VidCast-Features zu
diversen Exponaten auf. Die erste Veroéffentlichung zum Panzer IV erreichte in den ersten drei
Wochen etwa 85.000 User. AuBerdem berichtete auch Wargaming von der Veranstaltung Stahl
auf der Heide im September.>

Fir ein Klnstlerprojekt Emscherkunst ,Fisch per Fahrrad” bot das Museum den Kunstler
Matthias Moser und Florian HUttner eine Station ihres durch ganz Norddeutschland fihrenden

3 Nachzulesen unter http://www.taz.de/!137134/

4 Das Video zu Stahl auf der Heide 2014 finden Sie unter https://www.youtube.com/watch?v=490UguFZ8vc

5 Alle Videos auf dem Wargaming YouTube Channel: https://www.youtube.com/playlist?list=PLslIWpE2CMxQV Yp4ltk8SvO7
npLoDjX_V
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Videoprojekts. Nach Abschluss des Projekts wird das
ca. 45minUtige Video auf der Webseite der Emscher-
kunst zu finden sein.

Eine sehr ungewdhnliche Produktion verdéffent-
lichte Ende November die Metal-Band Sabaton®. Die
Musiker haben als Fans des Museums eine durchweg
positive und humorige Rezeption ihres Besuchs des
Museums verfilmt. Der VidCast wurde in den 14
Tage seit seiner Veréffentlichung bereits 12.000 mal
angesehen. Erganzend dazu wurde das Video auf
diversen Genre-Seiten weiter verlinkt.

Zu Saisonanfang veréffentlichte der Heimatsender Heimatlive ein Kurzfeature Gber das Mu-
seum.’

Zur Bewerbung des Stahl auf der Heide 2014 wurden vier hauseigene VidCast der Veranstal-
tung des Vorjahres veroffentlicht?®.

6. Marketing / Produkte

6.1 Hauseigene Shopproduktionen

Die Palette der hauseigenen Produkte wurde in 2014 um Einige erganzt. Wie in den zwei
Jahren zuvor wurde wieder ein Kalender erstellt. Dieses Mal werden unter dem Thema Stahl-
welten Innenraumaufnahmen der Panzer gezeigt.

Weitere Erganzungen der Produktpalette waren DisplayCleaner, Poster und Postkarten.

6 https://www.youtube.com/watch?v=BTT0rOgyBbg
http://heimatlive.ewe.de/regiotv/web/?section=mediathek&assetld=ewetel%2F140314BRE157584_WEB.mp4
8 https://www.youtube.com/DasPanzermuseum
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6.2 Werbung
6.2.1 Print-Anzeigen

In der vergangenen Saison wurden im Vergleich zum Vorjahr weniger Printanzeigen ver6f-
fentlicht (55 in 2014; 74 in 2013). Hier lag der Fokus auf der Bewerbung der Veranstaltung und
der Sonderausstellung. Der Schwerpunkt der Werbung lag in diesem Jahr auf der Facebook-
Werbung.

6.2.2 Sonstiges

Auch in 2014 wurde in den GroBstadten Hannover und Bremen wieder mit kleinen Werbe-
karten in Visitenkartenformat fir das Museum geworben.

In der Region wurde zum einen Uber Flyer (touristische Attrakionen, Hotels, Restaurants,
Campingplatze uvm.) oder auch Werbung im HeideShuttle und dem DesignOutlet Soltau ge-
worben. Zum anderen war das Museum mit Werbung in Tageszeitungen und Veranstaltungs-
magazinen in Print & Online war das Museum vertreten.

Eine weitere MarketingmaBnahme ist die Kooperation mit der Bispingen Touristik in Form
der BispingenCard. In diesem Jahr nutzen 3.963 (im Vorjahr 3.080) Besucher die Rabattkarte.

6.3 Facebook

In diesem Jahr lag ein Schwerpunkt der Marketingkampagne auf der Social-Media-Werbung
bei Facebook. Im Sommer konnte mit einer auf die Zielgruppen des Museums orientierte Kam-
pagne die Anzahl der Fans von 25.000 auf 45.000 angehoben werden. Dafir wurde Werbung
nur bei potetiell Interessierten Usern geschaltet. Damit gelang der Facebook-Seite fir die Be-
werbung der Veranstaltung Stahl auf der Heide teilweise ein Viralitat von tber 80.000 Perso-
nen. Ende Nobvember liegt die Anzahl der Fans nun bei 47.245.

Gefallt mir'-Angaben (nefto)

Die Gefallt mir-Angaben (netto) ergeben sich aus neuen .Gefillt mir-4ngaben minus _Gefallt mir nicht
mehr-Angaben

W cefalit mir nicht mehr Organische _Gefallt mir-Angaben Bezahlte Gefallt mir-Angaben = _Gefallt mir-Angaben (netto)
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6.3.1 Webseite

Durch den Wechsel des Providers der Webseite stehen in diesem Jahr nur wenige Daten zur
Verfliigung. Im Schnitt besuchen momentan ca. 400 Personen taglich die Webseite des Muse-
ums - da dieser Wert aber aus den Wintermonaten stammt, liegt die Zahl in den Sommermo-
naten deutlich héher.

7. Veranstaltungen

7.1 Modellbauaustellung (07./08. Juni)

Bereits zum 18. Mal war dieses Jahr die ,Internationale Militar-Modellbauaustellung” im
Deutschen Panzermuseum zu Gast. Die Kooperation zwischen Veranstaltern und Museum ver-
lief wie gewohnt reibungslos, so dass den Besuchern eine im besten Sinne altbewahrte Ver-
anstaltung geboten werden konnte: An 70 Standen zeigten 300 Aussteller Aberhunderte von
Modellen in allen MaBstdben und Formen.

Mit 3.350 Besuchern konnte der
Vorjahresrekord nicht erreicht wer-
den, wobei zwei Grinde ausschlag-
gebend gewesen sein durften: Zum
einen war die digitale Fraktion in
Form von ,World of Tanks” nicht an-
wesend, weil diese Aussteller aus ter-
minlichen Grinden bei Stahl auf der
Heide aufgetreten sind. Wenn man
in Betracht zieht, dass diese Attrak-
tion im Vorjahr 1.000-1.500 Besucher
aktiviert hat, erklart das einen GrofB3-
teil der Differenz. Dazu kommt, dass
die Modellbauausstellung wie immer
mit vielen Alternativveranstaltungen
konkurrierte, das Wetter in diesem
Jahr aber ausgezeichnet war. Daher entschieden sich mehr Menschen fir Outdoorveranstal-
tungen im strahlenden Sonnenschein.

7.2 Militarhistorische Fahrzeuge (06. Juli)

Diese Veranstaltung fand zum zweiten Mal statt. Private Sammler waren im Museum zu
Gast und zeigten knapp 70 fahrbereite, historische Radfahrzeuge aus ihren Sammlungen. Trotz
des attraktiven Angebotes konnte die Veranstaltung mit ca. 800 Besuchern keine besonders
groBe Besucherzahl aktivieren - nicht zuletzt auch wegen des hervorragenden Wetters, das die
Menschen der Region eher auf Outdoorveranstaltungen und vor allem an Baggerseen und in
Freibader gefuhrt hat.

Um den Sammlern und ihren Fahrzeugen ein besseres Forum zu bieten, wird momentan
Uberlegt, sie zur Hauptattraktion des neuen ,Tages der offenen Tur” am zweiten Juliwochen-
ende zu machen.

7.3 Stahl auf der Heide (07. September)

2013 hat Stahl auf der Heide mit einem Zuwachs von fast 100% die Organisatoren vollkom-
men Uberrascht und das Event in vielerlei Hinsicht an seine Kapazitaten gebracht: Gastrono-
misch, sanitar, raumlich usw.




2014 sollten alle diese Fehler ausgebiigelt werden. Um keine erneuten Uberraschungen zu
erleben, wurden diesmal alle Szenarien mit einer Besucherzahl von bis zu 15.000 durchgespielt
und alle Aspekte bis zu dieser Maximalbelastung geplant.

Das Ergebnis war ein rundum gelungenes Event. Trotz schlechten Wetters inklusive Starkre-
genschauern wurde mit 12.500 Besuchern ein neuer Rekord aufgestellt. Alle Dienstleistungen
liefen trotz der erneuten, massiven
Zunahme rund. Es kam zu keinen
Zwischenfallen und das Feedback
aus den sozialen Medien war sowohl
wahrend des Events als auch in der
Nachbereitung durchgangig positiv
— was keine leichte Ubung ist, wenn
man den Hang zu NegativauBerun-
~ gen in solchen Medien in Betracht
- zieht.

Einzig die Sichtmdglichkeiten bei
den dynamischen Vorfihrungen wa-
ren trotz des Versuches einer schiefen
Ebene aus Mineralgemisch erneut
nicht zufriedenstellend. Zu groBe
Teile der Besucher konnten einfach
nichts sehen.

Insgesamt darf die Marke Stahl auf
der Heide damit als nachhaltig etab-
liert betrachtet werden. Gleichzeitig
gilt aber auch, dass das Wachstum
endgultig an seinem Ende angekom-
men ist. Raum, Personal und Finan-
zen lassen ein weiteres Anwachsen
nicht zu. Daher wird fur 2015 ein
Modell entwickelt, dass die Besu-
cherzahl begrenzt und den Eintritt
kostenpflichtig macht, im Gegenzug
aber auch mit einer substanziellen
Zahl von StehtribGnenplatzen auf-
warten kann.

8. Anderes

8.1 Besucherzahlen

Im Jahre 2014 verzeichnete das DPM insgesamt 105.498 Besuche. Dies bedeutet erneut einen
Besucherrekord fur das Haus. Im Vorjahr wurde das Museum 104.297 mal besucht.

Besucherzahlen nach Monaten

I\/Iérzé Aprilé I\/Iai§ Juni Juli August§ September Oktober November
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Die aus den Kassendaten entwickelte Statistik der Eintritte zeigt dabei ein dhnliches Bild wie
im letzten Jahr - die zusatzlichen Eintritte verteilen sich gleichmaBig auf die Gruppentickets,
Erwachsene und Familientickets. Lediglich die Anzahl der Freien Eintritte ist stark angestiegen
- Dies erklart sich mit der Tatsachen, das unter dieser Kategorie auch die Besucher von Stahl auf
der Heide verbucht werden.

3,76
3,70

B Erwachsene, kumuliert

B Frejer Eintritt

® Erwachsene mit Familienticket
mSchiller

EBundeswehr, kumuliert

®Besucher in Gruppen

® Besucher mit Familientickets
mKind 6-13

= Kind 0-5

H Besucher mit BispingenCard
EStudent

mVermieter

Verteilung der Eintritte in Prozent

Vergleich der Eintritte 2013 und 2014
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Die Gruppenfiuhrungen haben dabei 2014 einen sprunghaften Anstieg erlebt. Wurden 2013
insgesamt 3.577 Personen gefihrt, so kletterte diese Anzahl 2014 um ca. ein Drittel auf 4.662
Personen, die an 349 Fihrungen teilnahmen. Besonders stark wuchsen die offenen Fihrungen,
die von 763 (2013) auf 1.108 (2014) in 126 Touren anstiegen — also um ca. die Halfte. Die engli-
schen Fihrungen haben sich mit 239 Personen in 29 Touren sogar fast verdoppelt (2013: 149).
Insgesamt haben damit als ca. 4,4% unserer Besucher an Fihrungen teilgenommen.

Im Jahr 2014 entliehen die Besucher 2.912 mal Multimediaguides; das bedeutet, dass jeden
Tag im Schnitt 12 Gerate unterwegs waren. 2,8% unserer Besucher nutzen also die Guides als
Vermittlungsinstrument.

Das bedeutet, dass das DPM eine Vermittlungsquote von 7,2% hat. Diese Zahl ist noch aus-
baufahig.

8.2 Besucherumfrage

Im Jahre 2014 wurde erstmals eine Besucherumfra-
ge durchgefihrt, die statt mit Papierfragebdgen tber
ein digitales Medium lief. Der Versuch war ausgespro-
chen erfolgreich, mehr als 8.000 Besucher haben sich
an der Umfrage beteiligt.

Die Umfrage hat viele Ergebnisse der Vorjahre be-
statigt, aber auch spannende, neue Erkenntnisse ge-
bracht. Besonders aufschlussreich sind die Fragen zur
Herkunft unserer Besucher, zu ihrem Einkaufsverhal-
ten und ganz besonders zu ihrer militarischen Vorbil-
dung.

All das ist zu finden im PDF ,Besuchererhebung
2014", das auf der Website des Museums zum Down-
load bereit steht®.

8.3 Praktikantenbetrieb

2014 taten vier Praktikanten Dienst im Panzermuse-
um: Jeweils zwei Studierende von der Bundeswehru-
niversitat in Hamburg und zwei von zivilen Universita-
ten. Alle Studierenden arbeiteten sich die Strukturen
des Museums ein, unterstUtzten bei Veranstaltungen
und nahmen am Fihrungsbetrieb teil. Zusatzlich bearbeiteten sie jeweils noch ein eigenes,
zentrales Projekt:

Die beiden Studierenden der Bundeswehr erarbeiteten die Inhalte des kinftigen Pla-
kettendoms.

Ein Student der Universitat Vechta erarbeitete ein Konzept fur einen neuen Teilbereich.
Eine Studentin der Ruhr-Universitat Bochum erarbeitete Texte fir GroBexponate.

8.4 Corporate Design und Corporate Apparel

Zur Vereinheitlichung der AuBenwirkung wurden alle Mitarbeiter mit einheitlichen T-Shirts

und Longsleeves ausgestattet. Die Mitarbeiter die in den Hallen unterwegs sind erhielten zu-
satzlich warmende Jacken.

9 http://www.daspanzermuseum.de/uploads/media/Besuchererhebung_2014.pdf
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