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Menu: Museum
Wechselbeziehungen von Besuchswerbung fir Museen
und Gastronomie auf Schléssern und Burgen

von Silvia Schmiedel

1. Einleitung
1.1 Thema und fachwissenschaftliche Problemstellung

Das Thema dieses Beitrags ergab sich aus folgender Beobachtung: Auf nahezu
allen Schléssern und Burgen in Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thuringen sind
Museen und Gastronomie vorhanden. Die spezifische Beziehung beider Seiten
zueinander ist jedoch unbestimmt und bisher seitens der Forschung nicht néher
beleuchtet worden.1

Dabei gibt es durchaus interessante Aspekte zu hinterfragen. Restaurants und
museale Einrichtungen sind in der Regel unterschiedlich strukturiert und erfillen
verschiedene Aufgaben: Wahrend die Leiter und Leiterinnen der Gastronomie
ihren Betrieb erwerbswirtschaftlich fuhren, steht fir Museumsmitarbeiter und
Museumsmitarbeiterinnen bei ihrer Tatigkeit der Charakter der 6ffentlichen Auf-
gabe im Vordergrund.

Trotz der Differenzen zwischen Museen und Gastronomie sind beide dennoch
aufeinander angewiesen und gleichen Faktoren ausgesetzt. Die Raumlichkeiten
befinden sich in der Burg- bzw. Schlof3anlage oder in unmittelbarer Nahe zu ihr.
Burgen und Schlésser befinden sich meist an exponierter landschatftlicher Stelle
und gleichzeitig oft auf3erhalb von Ballungszentren. Erganzend zu diesen be-
sonderen geografischen Bedingungen gesellen sich in der Regel bauliche Be-
sonderheiten, die nicht selten zu erheblichen Auflagen fuir die museale und
gastronomische Einrichtung fuihren.

Unter diesen Gesichtspunkten ist es ein wesentliches Anliegen beider Institutio-
nen, Publikum anzusprechen und dieses zu einem Besuch zu bewegen. Zwar
erfreuen sich Burgen und Schlésser eines vergleichsweise konstanten Zu-
spruchs durch Besucher und Besucherinnen,2 jedoch handelt es sich hier zu-
meist um einmalige Ausflugsgaste.3

1 Der vorliegende Beitrag stellt die Uberarbeitete Fassung der gleichnamigen Diplomarbeit dar,
die im Mai 2002 an der Hochschule fir Technik, Wirtschaft und Kultur Leipzig, Fachbereich

Buch und Museum, Studiengang Museologie, eingereicht wurde.

2 Vgl. Erhebung der Besuchszahlen an den Museen der Bundesrepublik Deutschland, 1990 —
1994, Statistische Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik Deutschland, 1995 -
1999.

3 Vgl. Klein, Hans-Joachim: Der glaserne Besucher: Publikumsstrukturen einer Museumsland-
schaft. Berlin 1990, S. 26.
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Ansatzpunkte fir wissenschaftliche Untersuchungen gibt es demzufolge genug.
Die vorliegende Diplomarbeit will als Problemstellung das Beziehungsgefiige

beider Einrichtungen naher beleuchten. Gleichzeitig soll der Charakter der ge-
genseitigen Beeinflussung — von steigernd bis hemmend — dargestellt werden.

Laut den Statuten des Internationalen Museumsbundes ICOM (International
Council of Museums) wird ein Museum definiert als eine ,gemeinnitzige standi-
ge Einrichtung, die der Gesellschaft und ihrer Entwicklung dient, der Offentlich-
keit zuganglich ist und materielle Zeugnisse des Menschen und seiner Umwelt
fur Studien-, Bildungs- und Unterhaltungszwecke sammelt, bewahrt, erforscht,
vermittelt und ausstellt.“4

Der Begriff ,Gastronomie* umfasst als Dachbegriff sowohl Restaurants als auch
Cafés — beide Formen sind auf den untersuchten Burgen und Schléssern anzu-
treffen. Die Brockhaus Enzyklopadie definiert Gastronomie als einen ,jeder-
mann oder bestimmten Personenkreisen zugéanglichen Betrieb, in dem im ste-
henden Gewerbe Schank- oder Speisewirtschaften betrieben oder Géste be-
herbergt werden (Beherbergungsbetrieb).“5

1.2 Forschungsstand

Wie schon zuvor angedeutet, ist die Frage nach der gegenseitigen Beeinflus-
sung von Museen und Gastronomie bisher noch nicht eingehender untersucht
worden. Literatur zu diesem Bereich konnte im deutschsprachigen Raum auch
nach Recherche in der Bibliothek des Instituts fir Museumskunde in Berlin nicht
gefunden werden. In der dortigen Bibliothek befindet sich jedoch eine Publikati-
on der britischen Autorin Diana Crighton, die angefihrt wird. Jene Arbeit ist ein
Ratgeber fur Museen, der verschiedene Aspekte anspricht, die bei der Schaf-
fung einer museumseigenen Gastronomie beachtet werden sollten.

Auch die Auswertung einschlagiger Fachzeitschriften der vergangenen Jahre
brachte nur wenige Ergebnisse: Die dort vorhandenen singularen Beitrage stel-
len jeweils nur Fallbeispiele aus der Praxis vor, in denen das Beziehungsgeflige
von Museen und Gastronomie jedoch nicht grundlegend untersucht wird.6

Im analytischen Teil der Arbeit wird sich daher auf Literatur aus angrenzenden
Themenkomplexen wie Museums- und Gastronomiemanagement, Marketing
und Besuchsforschung bezogen.

1.3 Methode, Vorgehensweise

1.3.1 Forschungsansatz

Bei der Untersuchung, welche dieser Diplomarbeit zugrunde liegt, wurde sich
fur den qualitativen Forschungsansatz entschieden. Dieser bietet einen deskrip-

4 |COM - Ethische Richtlinien fur Museen (ICOM Code of Ethics) <http://www.icom-
deutschland.de/kodex.htm>.

5 Art. ,Gastronomie®, in: Brockhaus-Enzyklopé&die Bd. 8 (1989), S. 161.

6 Hier besonders fiir Deutschland: Museumskunde, Museum Aktuell.
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tiven Zugang zu einem — wie auch in diesem Fall — unbekannten Feld, zu dem
noch keine empirisch begriindeten Theorien verfiigbar sind. Dadurch ist die
gualitative Sozialforschung fiir ,das Neue im Untersuchten, das Unbekannte im
scheinbar Bekannten offen.“7 Dies wird nochmals von Flick, Kardoff und Stein-
ke unterstrichen: ,Qualitative Forschung ist immer dort zu empfehlen, wo es um
die Erschlie3ung eines bislang wenig erforschten Wirklichkeitsbereich (,Felder-
kundung®) mit Hilfe von ,sensibilisierenden Konzepten* (Blumer 1973) geht.
Durch den Einsatz von ,naturalistischen” Methoden, wie teilnehmender Beo-
bachtung, offenen Interviews oder Tagebtichern, lassen sich erste Informatio-
nen zur Hypothesenformulierung fir anschlie3ende, standardisierte und repré-
sentative Erhebungen gewinnen.8

Flick beschreibt die Merkmale der qualitativen Sozialforschung mit der Gegen
standsangemessenheit von Methoden und Theorien, den Perspektiven der Be-
teiligten, der Reflexivitat des Forschers und der Forschung und mit dem Spekt-
rum der Ansétze und Methoden qualitativer Forschung.9 Das heifl3t, dass die
verwendeten Methoden so offen gestaltet werden, dass sie der Komplexitat ei-
nes untersuchten Gegenstandes gerecht werden. Weiterhin werden subjektive
und soziale Bedeutungen eines Gegenstandes untersucht und die unterschied-
lichen Perspektiven der an einem Prozess beteiligten Personen verdeutlicht.
Flick fihrt weiter aus, dass die qualitative Sozialforschung durch kein einheitli-
ches theoretisches und methodisches Verstandnis gekennzeichnet ist und dass
subjektive Sichtweisen von Befragten und Forschern als Ansatzpunkte dienen:
,Die Subjektivitdt von Untersuchten und Untersuchern wird zum Bestandteil des
Forschungsprozesses.“10

Qualitative und quantitative Forschung sind zwei eigenstandige Bereiche empi-
rischer Sozialforschung,11 die Bortz und Dérning folgendermalf3en unterschei-
den: Wahrend guantitative Methoden in der Untersuchungsplanung, Datener-
hebung und Hypothesenprufung ,auf Quantifizierungen der Beobachtungsreali-
tat“ beruhen,12 verzichten qualitative Methoden Uberwiegend auf Messungen
und operieren ,mit Interpretationen von verbalem Material“.13 Nach Bortz und
Dorning sind qualitative Methoden nicht nur fir Explorationszwecke geeignet,
sondern kbnnen im Forschungsalltag oft mit quantitativen Methoden kombiniert
werden. Schlie3lich definieren sie beide Herangehensweisen folgendermal3en:
,In der qualitativen Forschung werden verbale bzw. nichthumerische Daten in-
terpretativ verarbeitet, in der quantitativen Forschung werden Mel3werte statis-
tisch analysiert.“14 Laut Flick, Kardoff und Steinke hat qualitative Sozialfor-
schung ,den Anspruch, Lebenswelten ,von innen heraus‘ aus der Sicht der
handelnden Menschen zu beschreiben.“15

7 Flick, Uwe / Kardoff, Ernst von / Steinke, Ines (Hg.): Qualitative Forschung. Ein Hand-
buch.Reinbek bei Hamburg 2000, S. 17.

8 Ebd., S.25.

9 Vgl. Flick, Uwe: Qualitative Forschung. Theorie, Methoden, Anwendung in Psychologie und
Sozialwissenschaften. Reinbek bei Hamburg 1999, S. 13ff.

10 Ebd., S.15.

11 Vgl. Qualitative Forschung, S. 25.

12 Bortz, Jurgen : Forschungsmethoden und Evaluation. Berlin 1995, S. 271.

13 Ebd., S. 271.

14 Ebd., S. 274.

15 Quialitative Forschung, S. 14.
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Qualitative Forschung ist durch ihren explorativen Charakter in ihren Aussagen
typisierend, daher erhebt die vorliegende Arbeit keinerlei reprasentativen An-
spruch.

1.3.2 Methode der empirischen Datenerhebung

Zu den wichtigsten Grundtechniken zur Erhebung qualitativer Daten gehoren
laut Bortz nicht-standardisierte oder teilstandardisierte Befragungen: ,Qualitati
ve Befragungen arbeiten mit offenen Fragen, lassen dem Befragten viel Spiel-
raum beim Antworten und beriicksichtigen die Interaktion zwischen Befragtem
und Interviewer sowie die Eindriicke und Deutungen des Interviewers als Infor-
mationsquellen.“16

Bei der Befragung der Verantwortlichen des Gastronomie- und Museumsberei-
ches wurde auf die bei Flick beschriebene Methode des halbstandardisierten
Interviews zurtickgegriffen.17 Diese Methode meint eine spezifische Weiterent-
wicklung von Leitfaden-Interviews, die eine ,allgemeine Technik des Fragens
anhand eines vorbereiteten, aber flexibel einsetzbaren Fragenkataloges“18
darstellen. Weiterhin gehdren die halbstandardisierten Interviews in die Grup-
pen der sogenannten ,Experteninterviews”, bei denen Experten und Expertin-
nen zu einem vorgegebenen Bereich oder Thema an offenen oder teilstandar-
disierten Befragungen teilnehmen.19

Flick schlagt vor, den Leitfaden nach thematischen Bereichen zu untergliedern
und diesen Bereichen jeweils drei unterschiedliche Fragekategorien in einer
festgelegten Reihenfolge zuzuordnen: Erstens offene Fragen, zweitens theorie-
geleitete, hypothesengerichtete Fragen und drittens sogenannte Konfrontations-
fragen. Die Funktion der einzelnen Fragetypen wird in Kapitel 2.2 n&her erlau-
tert.

Durch diese spezielle Form des Interviews sollen ,die Inhalte der subjektiven
Theorie rekonstruiert* werden.20 Flick stitzt sich in seiner Beschreibung auf die
von Scheele und Groeben entwickelte ,Heidelberger Struktur-Lege-Technik
(SLT) zur Rekonstruktion subjektiver Theorien mittlerer Reichweite®.21 Diese
umreif3en subjektive Theorien folgendermal3en: ,Subjektive Theorien mittlerer
Reichweite sind nicht nur unmittelbar handlungserklarend, -rechtfertigend oder -
leitend (...). Sie bilden analog zu wissenschatftlichen (objektiven) Theorien auch
die (eventuell operationale) Definition wichtiger (subjektiver) Konstrukte ab“ und
~Subjektive Theorien mittlerer Reichweite sind als Konsequenz der beiden ge-
nannten Merkmale so breit und differenziert, daf3 (...) mit der Moglichkeit von

16 Bortz (1995), S.283.

17 Vgl. Flick (1999),S. 99ff.

18 Bortz, 1995, S. 290.

19 Ebd., S. 290.

20 Flick (1999), S.100.

21 Vgl. Scheele, Brigitte / Groeben, Norbert: Dialog-Konsens-Methoden zur Rekonstruktion
subjektiver Theorien. Die Heidelberger Struktur-Lege-Technik (SLT), konsensuale Ziel-Mittel-
Argumentation und kommunikative Flussdiagramm-Beschreibung von Handlungen, Tubingen
1988, S. 34f.
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Brichen innerhalb einer solchen subjektiven Theorie, mit Widersprichen, dem
Auseinanderfallen in Teiltheorien etc. zu rechnen [ist, d.V.].“22

Scheele und Groeben haben die ,Struktur-Lege-Technik” (SLT) entwickelt, um
im Dialog mit dem Befragten dessen subjektive Theorie mdglichst unverzerrt
rekonstruieren zu kénnen.23 Dieser Dialog findet zu einem zweiten Termin
statt. Dabei werden dem Interviewpartner seine wesentlichsten Aussagen aus
dem ersten Gesprach auf Kartchen erneut vorgelegt. Anhand der kommunikati-
ven Validierung kann die Person die Aussagen uberprifen,24 umformulieren,
herausnehmen oder ersetzen. Der zweite Schritt ist die Anordnung der Kéart-
chen entsprechend der subjektiven Theorie des Gesprachspartners.

Dieser zweite Teil der von Scheele und Groeben vorgeschlagenen Methode
mul3 bei dieser Arbeit aus mehreren Grinden entfallen: Zum einem wirde es
den zeitlichen Rahmen und das Niveau einer Diplomarbeit bei weitem Uberstei-
gen. Zum anderem war es bei diesem noch unerforschten Terrain unklar, ob die
befragten Personen tiberhaupt subjektive Theorien zu der beschriebenen Prob-
lematik entwickelt haben. Es wurde daher als zweckmalfiger erachtet, eine gro-
Bere Zahl an Schlésser und Burgen in die Untersuchung einzubeziehen als mit
wesentlich weniger Teilnehmern die SLT-Technik durchzufihren.

1.3.3 Methode der Datenanalyse

Die Auswertung und Analyse der erhobenen Daten dieser Untersuchung verteilt
sich auf mehrere Schritte:

Zundachst findet eine Analyse der von den befragten Personen entwickelten
subjektiven Theorien statt. Hierbei werden jeweils die Antworten der Interview-
partner und Interviewpartnerinnen auf die in jedem Gespréach gleich lautende
einleitende Frage ausgewertet. Dabei wird die Reihenfolge der angesprochenen
Kategorien untersucht und festgestellt, ob sich bestimmte Argumentationsgefu-
ge herauskristallisieren. Interessant ist es zudem, welche Kategorien in den
subjektiven Theorien nicht vorkommen, wie diese Theorien aufgebaut sind und
ob bei den Leitern und Leiterinnen von Museum und Gastronomie gleichblei-
bende Argumentationsmuster auftreten.

Im zweiten Analyseschritt werden die Aussagen zu thematischen Kategorien
betrachtet, die wahrend der Interviews besprochen wurden. Dabei lehnt sich die
Arbeit an die bei Flick vorgeschlagenen Schritte zum thematischen Kodieren
an. Bei diesem mehrstufigen Prozess findet zun&chst eine Fallanalyse einzelner
Interviews statt, wobei jeweils ein Kategoriensystem entwickelt wird. Dies wird
nur bei einem Teil der Interviews angewandt. In einem zweiten Schritt werden
dann diese Kategoriensysteme durch selektives Kodieren zu thematischen Be-
reichen zusammengefasst. Anhand dieser thematischen Bereiche werden
schlieRlich die verbliebenen Interviews in Kategorien aufgeteilt.25

Die Kategorien sind durch die Aussagen der Untersuchungsteilnehmer und Un-
tersuchungsteilnehmerinnen vorgegeben. Anhand dieser Analyse werden Aus-

22 a.a.0.

23 Vgl. Scheele / Groeben (1988), S. 48f.
24 Vgl. Flick (1999), S. 102.

25 Ebd., S. 206ff.
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sagetendenzen zu bestimmten Themen untersucht. Die Fragestellungen des
Gesprachsleitfadens werden somit in einem gré3eren Rahmen gebettet. Zur
Erlauterung werden Aussagen der befragten Personen zu den jeweils herr-
schenden Rahmenbedingungen sowie zu den Bedingungen des Marktes he-
rangezogen.

Am Ende der Arbeit werden beide Ebenen der Analyse gespiegelt und ihre Er-
gebnisse hinsichtlich der Wertigkeit bestimmter Themen in den eigenen subjek-
tiven Theorien und den zum Teil erst ,auf Nachfrage" angesprochenen themati-
schen Kategorien verglichen.

Die vorliegende Arbeit sttitzt sich daher in ihren Aussagen hauptsachlich auf
das in den Gesprachen mit Verantwortlichen aus Gastronomie und Museum
erhobene Datenmaterial. Ergénzend wird auf Quellen in Literatur, Fachzeit-
schriften und Internet zurtickgegriffen.

Bei der Analyse des Datenmaterials werden Aussagen von befragten Personen
sinngemal3 oder wortlich zitiert. Um hierbei Anonymitat zu gewahrleisten, wur-
den alle Interviews nach einem Zufallsprinzip mit rdmischen Ziffern kodiert. Da-
bei erhielten jeweils die auf einer Burg oder einem Schloss gefiihrten Interviews
gleiche Ziffern, um Aussagen gegebenenfalls besser gegeniber stellen zu kén-
nen.26 Als Quellenangabe dieser Zitate wird daher lediglich die romische Ziffer
mit dem Zusatz ,M“ fir die Museen und ,,G*" fur die gastronomischen Einrichtun-
gen genannt.

2. Realisierung der Datenerhebung

2.1 Auswahl der untersuchten Burgen und Schlésser

Aus der Grundgesamtheit aller Schldsser und Burgen in Deutschland mul3te
zunachst ein Sample bzw. eine Stichprobe fir die Untersuchung der Fragestel-
lung gewahlt werden. Eine Stichprobe ist ,eine Auswahl von Elementen (n) aus
der Gesamtheit aller Elemente (N), die durch ein oder mehrere Merkmale ge-
kennzeichnet sind.“27 Stichproben sind sinnvoll und notwendig, da es in der
Regel unmaoglich ist, alle Falle eines Bereiches — hier die Burgen und Schlésser
Deutschlands — zu untersuchen.28

Die Kriterien, nach denen die Untersuchungsteilnehmer ausgewahlt wurden,
beziehen sich auf das Vorhandensein von Gastronomie und Museum, auf geo-
grafische Aspekte sowie den Bekanntheitsgrad der Gesamtanlage.

In diese Untersuchung einbezogen wurden daher nur jene Schldsser und Bur-
gen, die sowohl gastronomische als auch museale Einrichtungen besitzen, von
Uberwiegend regionaler Bedeutung sind und entsprechend ihrer landschaftli-
chen Lage Ausflugscharakter besitzen. Beispiele in Stadten wie Altenburg,
Merseburg, Weil3enfels und Dresden konnten aus verschiedenen Griinden in
dieser Betrachtung nicht beriicksichtigt werden. Einerseits ist bei Gasten, die in

26 Da bei der Untersuchung von Burg Gnandstein zwei unterschiedliche Gastronomen befragt
wurden, sind diese Codes zusétzliche mit den Ziffern ,1* und ,2* versehen.

27 Friedrichs, Jirgen: Methoden empirischer Sozialforschung. Opladen 1990, S. 125.

28 Ebd., S. 125.
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der jeweiligen Stadt wohnen, der Ausflugscharakter beim Besuch des Museums
und der Gastronomie nicht gegeben. Andererseits konnten die Daten, die in
touristischen Zentren (wie zum Beispiel Dresden) erhoben wirden, den Charak-
ter des Untersuchungsgegenstandes verformen.

Hauptattraktionen fiir den Fremdenverkehr, wie zum Beispiel die Augustusburg
bei Chemnitz oder die Wartburg bei Eisenach wurden daher nicht in die Stich-
probe einbezogen, da sich dort aufgrund des sehr hohen touristischen Zu-
spruchs und der damit verbundenen Gastezahlen andere Voraussetzungen fiir
die Arbeit von Museum und Gastronomie bieten. Auch wurden innerhalb der
Sachsischen Schldsserverwaltung nur zwei Beispiele gewahlt (Burg Gnandstein
und Barockschloss Rammenau), da sich durch die Betriebsform der Anlagen
als wirtschaftliche Eigenbetriebeandere Anspriche an die tagliche Museumsar-
beit stellen und dies wiederum veranderte Voraussetzungen fur die Zusam-
menarbeit mit Gastronomen schaffen kann.29

Der geografische Raum wurde auf Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thiringen
beschrankt. In die Untersuchung einbezogen wurden folgende Anlagen:

Sachsen:
Burg Gnandstein, Burg Mylau, Barockschloss Rammenau, Rochsburg, Burg
Schonfels, Schloss Wolkenstein

Sachsen-Anhalt:
Schloss Allstedt, Neuenburg, Burg Querfurt

Thiringen:
Leuchtenburg, Schloss Molsdorf, Osterburg Weida, Burg Posterstein, Schloss
Sonderhausen

Die Auswahl von 14 Burgen und Schldssern erwies sich in dem fur die Diplom-
arbeit vorgegebenen zeitlichen Rahmen als sinnvoll, um einerseits vergleichba-
re Aussagen treffen und andererseits den Arbeitsaufwand bewaltigen zu kon-
nen. Da auf jeder Burg und jedem Schloss je zwei Gesprache mit Verantwortli-
chen des Museums und der Gastronomie gefuhrt wurden, beléuft sich der Um-
fang des erhobenen Datenmaterials auf insgesamt 28 Gesprache.

Dabei ist zu beachten, dass auf der Rochsburg sowohl das Museum als auch
das Café — in eigenstandiger Betriebsform — durch die Leiterin Frau Karsch ge-
fuhrt werden. Folglich wurde hierbei nur ein Interview durchgefihrt. Die Aussa-
gen von Frau Karsch tendieren jedoch mehr zu ihren Auffassungen als Muse-
umsleiterin, da sie das Café erst seit einer wesentlich kiirzeren Zeit betreibt.
Daher wird dieses Gesprach in der Auswertung wie die Gesprache mit Verant-
wortlichen der Museen behandelt. Um einen Ausgleich in der Anzahl der inter-
viewten Gastronomen zu schaffen, wurde zusatzlich ein zweiter Gastronom in
Gnandstein befragt, dessen Restaurant sich in unmittelbarer N&he zur Burg
befindet und dessen Speiseangebot und Aktivitaten durchaus auf die Burg aus-
gerichtet sind.

Eine Kurzcharakteristik der beteiligten Museen und gastronomischen Einrich-
tungen befindet sich im Anhang zu dieser Arbeit.

29 Vgl. Dietrich, Andrea: Kultureinrichtungen als Staatsbetriebe. Erfahrungen der Sachsischen
Schldssserverwaltung 1993 bis 1998. In: Informationen des Séachsischen Museumsbundes
(1999), Nr. 18, S. 44 —53., S. 44.
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2.2 Gesprachsleitfaden

Der in den Interviews mit den Leitern und Leiterinnen aus Museum und Gastro-
nomie verwendete Gesprachsleitfaden lehnt sich in seiner Struktur an die dies-
bezlglichen Erlauterungen bei Scheele und Groeben sowie Flick an. Dabei wird
von einem umfangreichen Wissenshintergrund seitens des Interviewpartners
bzw. der Interviewpartnerin ausgegangen. Deshalb besitzt er sowohl explizit als
auch implizit verfigbare Annahmen zu den angesprochenen Themenkomple-
xen. Die Verwendung verschiedener Fragetypen soll methodisch helfen, diese
Annahmen zu artikulieren.30

Laut Flick sollen ,im Interview (...) die Inhalte der subjektiven Theorie rekon-
struiert” werden.31 Er fihrt weiterhin aus, dass ein Gespréachsleitftaden mehrere
thematische Bereiche umfassen solle, in denen durch jeweils unterschiedliche
Fragekategorien subjektive Theorien artikuliert werden. Der in dieser Arbeit
verwendete Leitfaden beschrankt sich demgegentber auf einen Themenkom-
plex — dem gegenseitigen Beziehungsgeflige von Museum und Gastronomie
hinsichtlich Werbung.

Die einzelnen thematischen Bereiche umfassen jeweils einleitende, offene Fra-
gen, theoriegeleitete bzw. hypothesengerichtete Fragen sowie abschlie3ende
Konfrontationsfragen.32 Die offenen bzw. nach Scheele und Groeben ,hypo-
thesen-ungerichteten” Fragen ,geben dem Interviewten zunéchst einmal Gele-
genheit, das aktuell unmittelbar verfigbare Wissen zu explizieren; es sind Fra-
gen, die vollig offen nach Definitionen, Erklarungsvariablen, Wirkungen etc. fra-
gen.“33

An zweiter Stelle folgen die theoriegeleiteten, hypothesengerichteten Fragen:
,Die darin formulierten Zusammenhange dienen im Interview dazu, das nicht
unmittelbar verfigbare, implizite Wissen des Interviewpartners zu explizie-
ren.“34

Anschlie3end folgen Konfrontationsfragen bzw. nach Scheele und Groeben
sogenannte ,Stdrfragen”: Dabei bietet der Interviewer ,dem Interviewten zu
dessen Erklarungen etc. Alternativhypothesen an. Dadurch ist der Interviewte
gezwungen, die eigenen Theorien im Licht konkurrierender Alternativen zu be-
trachten, um sie bewul3t festzuhalten, zu erweitern oder einzugrenzen.“35 Flick
schlagt hierfur eine Auswahl an Fragen vor, deren Verwendung jeweils an die
Situation angepalf3t wird.36

Der bei den Interviews zu dieser Arbeit verwendete Gesprachsleitfaden ist im
Anhang aufgefihrt. Jedes Interview wurde mit der gleichen offenen Frage ein-
geleitet: ,Welches Publikum mdchten Sie mit dem Museum / dem Restaurant
besonders ansprechen und auf welche Art und Weise machen Sie das? Was
soll aus lhrer Sicht das Publikum erleben bzw. erfahren?* Untermauert wurde

30 Vgl. Scheele / Groeben (1988), S. 34ff.; Flick (1999), S. 100ff.
31 Flick (1999), S. 100.

32 a.a.0., S. 100f.

33 Scheele / Groeben (1988), S.35f.

34 Flick (1999), S. 101.

35 Scheele / Groeben (1988), S. 37.

36 Vgl. Flick (1999), S. 101.
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dies noch mit Fragen nach der Bewertung des eigenen Erfolges bzw. nach der
personlichen Einschatzung der Zusammenarbeit zwischen Museum und Gast-

ronomie. Durch diese Fragestellungen wurden die Gesprachspartner und Ge-

sprachspartnerinnen zunachst angeregt, ihre subjektiven und explizit verfiigba-

ren Ansichten zu auf3ern.

Die danach folgenden Fragestellungen wurden fur den Gespréachsleitfaden
mehrheitlich in Aussagen umformuliert. Die Aussagen 1 bis 3 sind hypothesen-
gerichtet und sollen den Interviewten helfen, implizit verfligbare Meinungen und
Wissen zu formulieren und die eigenen Argumentation klarer werden zu lassen.
Die Aussagen 4 bis 6 besitzen dagegen eher konfrontativen Charakter. Sie sol-
len die Gespréachspartner und Gesprachspartnerinnen dazu bewegen, ihre ei-
genen Ansichten im Licht alternativer Argumentationen zu sehen. Dies soll be-
wirken, die subjektive Theorie zu starken oder eventuell zu modifizieren.

Bei dem verwendeten Katalog an Aussagen ist zu beachten, dass die Grenzen
zwischen hypothesengerichteter und konfrontativer Fragestellung flie3end sind.
Dies ist abhéngig von den ersten subjektiven Argumentationen, die der einlei-
tenden Fragestellung folgen. So hatten einzelne Aussagen abhéngig vom Inter-
viewverlauf unterschiedlichen Charakter. Zu beachten ist weiterhin, dass die
Nummerierung der Aussagen nicht bindend ist, sondern lediglich die Orientie-
rung erleichtern half. lhre Anzahl und Reihenfolge wurde von der Palette an
Aussagen ausgehend jeweils auf die betreffende Person und ihre subjektiven
Ansichten hin zugeschnitten. Die Interviewerin konnte sich anhand der Aussa-
gen flexibel an das jeweilige Gesprach anpassen. Dieses Vorgehen ist notwen-
dig, um ein moglichst klares Bild von den subjektiven Theorien der Interview-
partner und Interviewpartnerinnen zu erhalten. Dies hatte konsequenterweise
zur Folge, dass die Anzahl der verwendeten Aussagen von Interview zu Inter-
view schwankte, die Struktur der Gespréche jedoch immer gleich blieb.

Inhaltlich zielten die Aussagen auf Bereiche wie gleiche bzw. unterschiedliche
Zielgruppen und Zielgruppenansprache und die damit moglicherweise verbun-
denen Verstarkungs- und Kostendampfungseffekte fur die Werbung und Publi-
kumsansprache, die Notwendigkeit ,popularer* Angebote seitens der Gastro-
nomie und der vermutete Konflikt zwischen Gastronomie und Museum wegen
ihrer .konsumorientierten* bzw. ,kulturbewahrenden“ Aufgabenstellung.

Die Frage 7 (,In welchem Mal3e entwickeln Sie Ihre Konzepte gemeinsam mit
dem Museum / dem Restaurant?“) wurde gegebenenfalls gestellt, um den Be-
fragten zu einer konkreten Aussage uber die Zusammenarbeit zu bewegen. Die
Aussage 8 (,Die Publikums- / Gastezahlen des Museums / des Restaurants
sind abhangig von der Jahresbesuchezahl / Gastezahl der anderen Institution
abhéngig*) soll durch ihre zugespitzte Formulierung die subjektive Sicht auf die
eigene Position und den ,Nutzen“ der Zusammenarbeit scharfer herausstellen.

2.3 Pretest

Der Pretest ist ein Vortest oder eine Probemessung ,.zur Uberpriifung der Guil-
tigkeit und Verstandlichkeit eines Untersuchungsinstruments.“37 Fr die vorlie-
gende Untersuchung war es notwendig, den unter 2.2 vorgestellten Gesprachs-

37 Lamnek, Siegfried: Qualitative Sozialforschung, Bd. 2. Weinheim 1995, S.397.
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leitfaden zu testen und gegebenenfalls zu modifizieren. Wichtige Kriterien hier-
bei waren die Verstandlichkeit der Fragestellungen sowie der Grad ihrer Wir-
kung, die subjektiven Meinungen und Theorien der Gesprachspartner zu kom-
munizieren.

Der Pretest wurde am 24. Januar 2002 im Barockschloss Rammenau durchge-
fhrt. Es fanden zwei Gesprache statt: Eines mit der Museumsleiterin Frau
Forster und eines mit den Geschaftsflihrern des Schlossrestaurants, Herr Spil-
ler und Herr Hahnchen.

Als Ergebnis dieses Vortests wurden der Wortlaut und die Reihenfolge einzel-
ner Fragen verandert, um den Charakter der hypothesengerichteten bzw. kon-
frontativen Fragestellungen starker hervorzuheben. Die Fragen und Aussagen
wurden auf Kartchen ausgedruckt und den Befragten vorgelegt. Dies sollte den
interviewten Personen ermoglichen, die zum Teil recht komplexen Aussagen
vollstandig zu erfassen und ,vor Augen” zu haben.

Da die in Pretests erhobenen Daten nicht in die endgultigen Datensétze aufge-
nommen werden,38 fliel3en die Ergebnisse der Gesprache im Barockschloss
Rammenau nicht in die Analysen dieser Arbeit mit ein.

2.4 Durchfuhrung der Gesprache

Die nach dem Pretest verbliebenen 26 Gesprache wurden im Zeitraum vom 11.
Marz bis 11. April 2002 durchgeflhrt. Eine detaillierte Auflistung der Termine
der einzelnen Interviews sowie der jeweiligen Gesprachspartner und Ge-
sprachspartnerinnen befindet sich im Anhang dieser Arbeit.

Die Gespréache wurden in Form von Einzelinterviews mit den Verantwortlichen
fur das Museum bzw. die Gastronomie durchgefuihrt. Dies betraf in der Regel
die Leiter und Leiterinnen des Museums und die Geschéftsfuhrer und Ge-
schéaftsfuhrerinnen der Restaurants oder Cafés. Nur in drei Fallen fanden die
Gesprache nicht mit der Museumsleitung, sondern mit den zusténdigen Mitar-
beitern und Mitarbeiterinnen fur Offentlichkeitsarbeit und Museumspadagogik
statt.

Durchschnittlich dauerten die Interviews etwa 60 Minuten, wobei die Dauer der
einzelnen Befragungen zwischen ca. 30 Minuten und tber 90 Minuten variierte.
Die Lange der Gespréache hing im Wesentlichen vom Zeitrahmen der Befragten
ab, aber auch von deren Kooperationsbereitschaft. Insgesamt kann der Wille
zur Mitarbeit als sehr hoch eingeschatzt werden, da die Themenstellung bei den
Untersuchungsteilnehmern und Untersuchungsteilnehmerinnen meist auf reges
Interesse traf. Die Dauer der Gesprache wurde weiterhin beeinflusst von der
LJAufwarmphase*, die die Personen bendétigten, um subjektive Meinungen zu
einzelnen Fragestellungen zu aul3ern.

Alle Gesprache wurden mit Einverstandnis der Interviewpartner und Interview-
partnerinnen auf Tonband aufgezeichnet und spéater transkribiert.

38 Vgl. Bortz (1995), S.331.
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3. Analyse nach subjektiven Theorien

In den Gesprachen hatten die interviewten Verantwortlichen der untersuchten
Museen und gastronomischen Einrichtungen zu Beginn die Gelegenheit, ihre
subjektiven Sichtweisen nach der jeweils gleichen einleitenden Fragestellung
darzulegen. Im Folgenden werden diese Aussagen analysiert. Dazu wird zu-
néchst ein Uberblick tiber die Antwortmuster der Mitarbeiter und Mitarbeiterin-
nen in den Museen gegeben. Danach wird dies mit den AuRerungen der Gast-
ronomen wiederholt. Anschlie3end werden die Argumentationsmuster beider
Seiten gegentbergestellt und analysiert.

Die Beantwortung der einleitenden Frage begannen die Gesprachspartner und
Gesprachspartnerinnen in den Museen meist mit der Schilderung programmati-
scher Kategorien,39 wie zum Beispiel die Zielgruppen oder das Profil des Mu-
seums.

Neun der dreizehn befragten Personen wéhlten den Einstieg in den Themenbe-
reich tber die Schilderung der eigenen Zielgruppen. Darauf aufbauend wurden
die jeweiligen Angebote fur die Zielgruppen und damit verbunden das Profil der
Einrichtung beschrieben. Diese Reihenfolge traf jedoch nicht in jedem Fall zu.
Eine Gespréachspartnerin (VIII-M) beschrieb zum Beispiel im Zusammenhang
mit den Zielgruppen des Museums die verwendeten Werbemittel fir die Publi-
kumsansprache.

Von den verbliebenen vier interviewten Verantwortlichen begannen zwei (I-M,
V-M) mit Bemerkungen zu ihrem personlichen Verstandnis von Museumsarbeit
bzw. mit den Vorstellungen tber die speziellen Aufgaben des betreffenden Mu-
seums. Zwei Museumsileiter (VII-M, XllI-M) schilderten zun&achst das Profil der
jeweiligen Einrichtung, bevor sie zu weiteren Kategorien wie den konkreten An-
geboten oder den damit verbundenen Zielgruppen tberleiteten.

Generalisierend kann festgestellt werden, dass die Antworten der befragten
Museumsangestellten einem vergleichbaren Aufbau folgten: Der Einstieg in die
komplexen Antworten wird Gber einen oder mehrere programmatische Katego-
rien gesucht. Diese wurden mit Aussagen zum konkreten Leistungsumfang ver-
knupft, dazu gehoren die Angebote des Museums, ihre Kommunizierung an-
hand verschiedener Werbemittel und die dadurch erreichten Besuchszahlen im
Museum. Letztere Kategorie wurde in den Darlegungen teilweise vermieden,
jedoch geschah dies ohne erkennbaren Zusammenhang zur personlichen Ein-
schatzung der betreffenden Daten.

Aspekte, die die Zusammenarbeit zwischen dem Museum und der jeweiligen
gastronomischen Einrichtung betreffen, wurden — wenn Uberhaupt — erst im
letzten Teil der eigenen Argumentation angesprochen. Zwei der befragten Ver-
antwortlichen (IV-M, VIM) auf3erten sich zu diesem Punkt erst auf Nachfrage,
in beiden Fallen wurde die Zusammenarbeit mit dem Café bzw. Restaurant U-
berwiegend kritisch eingeschétzt.

39 Die verwendeten Begriffe fur die thematischen Kategorien werden in Kapitel 4 erlautert.
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Aus dieser grob umrissenen Struktur der Argumentationen fiel keine der drei-
zehn Antworten heraus. Unterschiede waren lediglich in der Ausftihrlichkeit
festzustellen, mit der einzelne Aspekte geschildert wurden.

Die Struktur der Antworten gestaltete sich bei den interviewten Gastronomen
ahnlich: Zu Beginn der eigenen Ausflihrungen wurden auch hier meist Aspekte
programmatischer Kategorien beschrieben. Auch die Gastwirte begannen am
haufigsten mit der Schilderung der eigenen Zielgruppen. Dies trat in zehn der
dreizehn Gesprache auf, also sogar einmal mehr als bei den Verantwortlichen
der Museen. Den Einstieg Uber die Beschreibung des eigenen Profils wahlten
zwei Vertreter der Gaststatten (IX-G, XFG). Lediglich ein Gastwirt (VIII-G) &u-
Berte sich zunéchst Uber seinen personlichen Anspruch als Gastronom und wie
er dies mit dem ihm zur Verfigung stehenden Raumlichkeiten und den Angebo-
ten seines Restaurants verwirklichen will.

Die darauf folgenden Argumentationen bauen die Verantwortlichen der Gast-
statten ahnlich auf wie die Leiter und Leiterinnen der Museen. Das heif3t, nach
dem Einstieg tUiber eine oder mehrere programmatische Kategorien aul3erte
man sich zu den durch die eigenen Einrichtung geleisteten Aspekte, wie zum
Beispiel die Palette an Veranstaltungsangeboten oder die Nutzung verschiede-
ner Werbekanale. Auch bei den befragten Gastronomen tauchten Aussagen zur
Zusammenarbeit erst am Ende der Ausfiihrungen auf, auch hier in mehreren
Fallen nur durch Nachfrage (VIG, X-G2, XIII-G).

Bemerkenswert ist hierbei, dass die Ausfiihrungen tber die Zusammenarbeit
mit dem Museum in der Regel mit der mehrheitlich kritischen Bewertung des
Museums bzw. des gemeinsamen Handelns begannen. Die konkrete Form der
Zusammenarbeit wurde dabei meist erst am Ende oder wiederum erst auf
Nachfrage beschrieben. Die einzige Ausnahme bildete hier die Inhaberin eines
Restaurants (V-G), die zunachst die einzelnen Punkte der Zusammenarbeit um-
riss, bevor sie das Museum aus ihrer personlichen Sicht wertete.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass sowohl die Verantwortlichen
der Museen als auch die Gastronomen ahnliche Ausgangspunkte fir ihre Ar-
gumentationen wahlen und die Antworten in ihrer groben Struktur ahnlich auf-
gebaut sind. Hierbei werden die eigenen Ansichten jedoch selten zu umfassen-
den subjektiven Theorien zusammengefugt.

Auf die verschiedenen Aspekte der Zusammenarbeit und der gegenseitigen
Bewertung gehen beide Seiten erst im letzten Teil ihrer Ausfiihrungen ein bzw.
vermeiden weitestgehend diesbeziigliche Aussagen. Weder bei den Gastwirten
noch bei den Leitern und Leiterinnen der Museen wurden Argumentationen ge-
aulert, die gravierend von dieser Struktur abwichen.
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4. Analyse nach thematischen Kategorien

4.1 Zusammenarbeit von Gastronomie und Museum

In diesem Themenbereich wird das erhobene Datenmaterial nach den Katego-
rien analysiert, die - aus den Gesprachen heraus entwickelt — verschiedene As-
pekte der Zusammenarbeit beleuchten:

- Zunachst wird der Frage nachgegangen, wie sich die befragten Personen
aus Gastronomie und Museum jeweils gegenseitig beurteilen. Diese Wertungen
umfassen sowohl Sichtweisen auf das generelle Verhaltnis von musealen und
gastronomischen Einrichtungen als auch Aussagen zur konkreten Beziehung
beider Seiten in der jeweiligen Burg- oder Schlossanlage.

- Die zweite Kategorie des Themenbereiches beinhaltet Aussagen zu den
konkreten Formen und Inhalten der Zusammenarbeit.

- Der letzten Kategorie sind die subjektiven Bewertungen der jeweiligen Zu-
sammenarbeit zugeordnet.

In der Analyse werden zunéchst die Sichtweisen der befragten Verantwortlichen
in den Museen dargestellt, nachfolgend werden die Meinungen der Gastrono-
men aufgezeigt. Diese Reihenfolge ist willktrlich gewahlt und dient lediglich
dazu, Lesern und Leserinnen die Orientierung zu erleichtern. Danach folgt eine
Gegenuberstellung und der Vergleich der Aussagen beider Seiten sowie eine
kurze quellenkritische Auseinandersetzung mit dem Material.

4.1.1 Gegenseitige Bewertung

Keine der interviewten Personen in den Museen aul3ert sich einseitig positiv
oder negativ Uber das Restaurant oder Café in der Schloss- bzw. Burganlage.
Jedoch uberwiegen die kritischen Stimmen: Von den insgesamt dreizehn inter-
viewten Verantwortlichen urteilen sieben vorrangig kritisch bis polemisch. Bei
vier Befragten stehen negative und positive Ansichten in einem ausgewogenen
Verhéltnis und in nur zwei der untersuchten Museen herrscht eine mehrheitlich
wohlwollende Meinung Uber die entsprechende gastronomische Einrichtung.

In den letztgenannten Fallen wird diese als Bereicherung in der Angebotspalet-
te fUr Gaste empfunden, den Gastronomen wird eine hohe Professionalitat und
Flexibilitat bescheinigt (XII-M) bzw. sogar zugehbilligt, in der Ausstattung und

den Angeboten ,historisch genauer” (IX-M) als die museale Ausstellung zu sein!

Bei den Aussagen, bei denen weder kritische noch zustimmende Meinungen
eindeutig Uberwiegen, werden sehr unterschiedliche Aspekte der Bewertung
angegeben: So wunscht man sich in einem Fall zwar einerseits eine hthere
Qualitat bei den Angeboten des Restaurants, andererseits versteht man auch
die Situation des Gastronomen, der sich mit den Winschen seiner Klientel kon-
frontiert sieht: ,Es gibt Kunden — auch solche, bei denen man es nicht vermutet
— die wirklich diese brachiale Tour haben wollen.40 Da muss man sich naturlich

40 Mit ,brachialer Tour* sind in diesem Fall Veranstaltungsangebote des Gastronomen fur
Gruppen gemeint, bei denen historische Tischsitten und Erndhrungsweisen nach Meinung der
Museumsangestellten sehr klischeebehaftet vermittelt werden.
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drauf einstellen.” (XFM) In einem anderen Gesprach wird zwar der Wunsch ge-
aulert, die Gastronomie mage ,etwas niveauvoller” (11I-M) sein, gleichzeitig wird
aber auch eingestanden: ,Eine Gaststétte kann das Ganze ja anders machen
wie wir — wir missen ja immer seri6s bleiben.”

Die Gespréachspartner und Gesprachspartnerinnen, die sich tberwiegend kri-
tisch zu dem jeweiligen Café oder Restaurant auf3ern, bringen ebenfalls eine
breite Palette von Argumenten an. Diese beziehen sich zum Beispiel auf ver-
meintlich mangelndes Engagement einer Gastwirtin, deren Aktivitaten in der
betreffenden Schlossanlage nur einen Teil ihrer unternehmerischen Tatigkeit
darstellen: ,Sie macht zuviel (...) und deshalb kann sie sich diesen Dingen hier
nicht so widmen." (VM) Weitere Kritikpunkte sind die als zu gering empfunde-
ne Bereitschaft zur Kooperation — ,Er hat natirlich in erster Linie seine Ge-
schéaftsinteressen” (VIII-M) — sowie fehlende Angebote fiir Schulklassen, die in
der Regel ein wichtiges Publikum der betroffenen Museen darstellen: ,Die ma-
chen vorwiegend nur Dreck und das, was die bezahlen kénnen, das kann er
nicht machen oder will es nicht machen.” (X-M) Ein nachster Punkt, an dem
sich die Verantwortlichen der untersuchten Museen reiben, betrifft die Angebo-
te, die sich inhaltlich auf den historischen Rahmen beziehen.41 Diese werden
im Extremfall als ,unter der Gurtellinie* (X-M) empfunden, aber gleichzeitig wird
auch ihre Notwendigkeit in Bezug auf eine breite Publikumsansprache einge-
standen: ,,Ohne diese Ritteressen, auch wenn ich es selbst nicht unbedingt
mdchte, gibt es hier keine Diskussion zum Uberleben.* (V-M)

Auf der Seite der Gastronomen finden sich zum Aspekt der Bewertung des je-
weiligen Museums bis auf eine Ausnahme, bei der das Personal als sehr aktiv
eingeschatzt wurde (X+G), durchgangig negative Meinungen. Die geaul3erte
Kritik unterscheidet sich lediglich im Grad der Scharfe. Zu den wichtigsten
Punkten, die negativ bewertet werden, zahlen

- die vermeintliche Unattraktivitat der Ausstellungen und

- die nach Meinung der Gastronomen mangelnden Aktivitdten der Museums-
angestellten.42

Besonders drastisch wird dies mit folgenden Bemerkungen ausgedriickt: ,Dass
die die Kultur bewahren wollen, ist halt einfach nur 'ne Ausrede ftr Faulheit!“ (I-
G), ,.Die Herrschaften da oben sind eingeschlafen.” (VII-G) und ,Dieses Muse-
um ist ein Museum. Da sind auch Museumsleute drinne. Und man sagt nicht
umsonst ,Museumsleute’ — also, die sind alt und engstirnig.“ (IlI-G)

Weiterhin sei die Publikumswirksamkeit zu gering — hier werden besonders die
haufig auf den Burgen und Schléssern anzutreffenden Ausstellungen zu mo-
derner Kunst (-> 4.1.3) kritisiert. Dies ginge an der Erwartungshaltung der Mu-
seumsgaste vorbei, ,weil halt die Leute auf einer Burg etwas anderes erwarten.*
(IV-G)

Mehrheitlich negativ bewertet wird auch das Engagement von Museumsmitar-
beitern und Mitarbeiterinnen hinsichtlich der Werbung, was in einem Fall sogar

41 In der Regel sogenannte ,Rittermahle* oder ,Mittelalterliche Gelage*.
42 Kritisiert wurde die nach Meinung der Gastronomen zu geringe Zahl von Sonderausstellun-
gen und Veranstaltungen.
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mit vermeintlich mangelnder Ausbildung begriindet wird: ,Das sind Diplom-
Museologen. Dieser Marketinggedanke geht denen vollig ab.“ (XII-G)

Ein wichtiger Kritikpunkt, der sich bis auf eine Ausnahme in verschiedenen
Schattierungen durch alle Argumentationen der Gastronomen zieht, ist die
Struktur des Offentlichen Dienstes und die vermeintlichen Auswirkungen auf die
Angestellten im Museum: ,Man muss im Museum auch ein bisschen marktwirt-
schaftlich denken, auch wenn man im Offentlichen Dienst ist und sein Geld so-
undso bekommt.” (X-G2) Weitaus polemischer driickte es ein anderer Gastwirt
aus: ,Das sind Gehaltsempféanger und denen geht das am Arsch vorbei!* (VII-G)

Vergleicht man die Aussagen der Verantwortlichen aus Gastronomie und
Museum, so wird hierbei eine deutliche Diskrepanz in der gegenseitigen Bewer-
tung sichtbar.

Waéhrend auf Seiten der Museen das Urteil Uber die jeweilige gastronomische
Einrichtung in nahezu der Halfte der untersuchten Falle (sechs von dreizehn)
neutral bis positiv ausfallt, trifft dies nur in einem Beispiel fur die Sicht der Gast-
ronomen zu. In jenem Fall (XI) billigen sich beide Institutionen ein hohes Maf3
an Flexibilitat, Engagement und Professionalitét zu, jedoch wiinschen sich die
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen des Museums eine Steigerung in der Qualitat
der gastronomischen Angebote.

Eine Untersuchung der Griinde fur die wesentlich negativere Bewertung der
Museen durch die Gastronomen liegt jenseits der Mdglichkeiten dieser Arbeit.
Es darf nicht aul3er Acht gelassen werden, dass jede der sinngemaf und wort-
lich zitierten Aussagen subjektiv gefarbt ist und dadurch in allen Fallen unter-
schiedlich starke Verzerrungstendenzen auftreten. Verzerrungen kénnen durch
die unterschiedlichsten Aspekte (zum Beispiel durch &ufere Rahmenbedingun-
gen) hervorgerufen werden und bedtrfen im Einzelfall einer quellenkritischen
Analyse.

4.1.2 Formen und Inhalte der Zusammenarbeit

Im Folgenden werden die Aussagen der befragten Personen aus Museum und
Gastronomie zusammengefasst, da die Nennungen von Formen und Inhalten
der Zusammenarbeit nahezu deckungsgleich und frei von Wertungen sind. Auf
die subjektiven Bewertungen des gemeinsamen Handelns wird im folgenden
Kapitel eingegangen.

Die haufigste Form der Zusammenarbeit findet bei der Vorbereitung und Durch-
fihrung von Veranstaltungen wie Burgfesten, Konzerten oder Lesungen statt.
Auf elf der dreizehn untersuchten Burg- bzw. Schlossanlagen arbeiten dabei
Museum und Gastronomie zusammen. In neun Fallen weisen Gastronomen

und Museumspersonal ihre Gaste explizit auf die Moglichkeit eines zusatzlichen
Restaurant- oder Museumsbesuches hin und in sieben Fallen wird Informati-
onsmaterial Uber die andere Einrichtung angeboten. Auf jeweils vier Schiéssern
und Burgen werden laut Aussagen der Verantwortlichen gleiche Zielgruppen
angesprochen und gemeinsame Angebote flur Gruppen entwickelt. Ebenfalls in
vier Fallen wird hinsichtlich verschiedener Werbemalinahmen, zum Beispiel bei
der Erarbeitung eines gemeinsamen Prospektes oder beim Schalten von An-
noncen in lokalen oder regionalen Zeitungen, auf eine Zusammenarbeit Wert
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gelegt. In lediglich drei Fallen auf3ern die beteiligten Personen aus Gastronomie
und Museum, dass regelmafig gemeinsame Konzepte entwickelt wirden.

Im Gegensatz dazu findet nach Aussagen beider Seiten auf immerhin sieben
Burgen und Schléssern keine Zusammenarbeit hinsichtlich der Entwicklung
neuer Konzepte statt. In sechs Fallen wurde ausdrticklich darauf hingewiesen,
dass keine Zusammenarbeit im Bereich der Werbung stattfindet.

Die Verteilung dieser Ergebnisse zeigt deutlich, dass die Haufigkeit einer be-
stimmten Form der Zusammenarbeit bei den untersuchten Burgen und Schlés-
sern in Abhangigkeit steht zu der H6he des damit verbundenen Arbeitsaufwan-
des. Das gemeinsame Handeln bei einer Veranstaltung kann sich auch darauf
beschranken, dass sich der Gastwirt an dem Burgfest lediglich mit einem Im-
bisstand beteiligt oder bei einer vom Museum organisierten Konzertreihe die
Gaste mit Sekt empfangt. Demgegeniber verlangt die Erarbeitung gemeinsa-
mer Konzepte, zum Beispiel der Schaffung von Paketangeboten fur Reiseun-
ternehmen, fir beide Seiten einen wesentlich gro3eren zeitlichen Einsatz.

4.1.3 Bewertung der Zusammenarbeit

Seitens der Museen gruppiert sich die Einschatzung der Zusammenarbeit men-
genmalig ahnlich wie die generelle Beurteilung der jeweiligen Gastronomie

(-=>4.1.1): Von den befragten dreizehn Verantwortlichen bewerten sieben die
Zusammenarbeit Gberwiegend kritisch, drei sehen sowohl negative als auch
positive Aspekte und drei Leiter und Leiterinnen ziehen personlich positive Kon-
sequenzen aus den gemeinsamen Aktivitaten.

Die Vertreter und Vertreterinnen der letztgenannten Gruppe erkennen einen
Verstarkungs- sowie einen Kostendadmpfungseffekt bei der gemeinsamen Pub-
likumsansprache: ,Das ist eine Zusammenarbeit, die sich fur beide Seiten sehr
gewinnbringend entwickelt.” (XFM) Nach Meinung dieser befragten Personen
er6ffnen unterschiedliche Zielgruppen beider Einrichtungen auch gegenseitig
neue Marktsegmente: ,Es ist jetzt wirklich so, dass wir uns das Publikum zu-
bringen.” (XII-M)

In der Gruppe der Museumsangestellten, die das Zusammenwirken weder ein-
deutig positiv noch negativ bewerten, wird zum Beispiel der Kostenddmpfungs-
effekt durch gemeinsames Handeln bezweifelt (1I-M). Gleichzeitig haben die
Betroffenen jedoch das Gefuhl, dass die gemeinsamen Aktivitdten ,ganz gut
eingespielt* (VIII-M) sind und dass die unterschiedlichen Zielgruppen von Gast-
ronomie und Museum zumindest teilweise mehr Publikum bringen (XIII-M).

Gerade diesem Punkt widersprechen jene Museumsangestellten vehement, die
die Zusammenarbeit vorwiegend kritisch betrachten. Von den befragten Perso-
nen aulRerten funf explizit, dass beide Einrichtungen unterschiedliche Klientel
ansprechen und dass sich dies gegenseitig — wenn Uberhaupt — nur marginal
befruchtet. Am scharfsten bringt dies folgende Aussage zum Ausdruck: ,Was
nitzt mir der — ich sag’ das jetzt ganz profan — Sauf- und Fressgast im Muse-
um?* (X-M) Weiterhin wurde in diesem Gesprach der vermeintlich ungleich ge-
wichtete Einsatz von Arbeitskraft bekundet: ,Wir haben den Dreck, wir haben
die Arbeit, wir haben ein bisschen Einsatz — den Reibach macht er!”
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Bei gemeinsamen Veranstaltungen und den von nahezu allen Gastronomen
angebotenen ,Rittermahle” und ,Mittelalterlichen Gelage® wird haufig auf die
angeblich mangelnde Kooperationsbereitschaft der Gastronomen verwiesen:
,Die Erscheinung dieser Festessen am anderen Morgen im Burghof wiirde ich
fur verbesserungsfahig halten zugunsten meiner Museumsgaste!“ (V-M) und
»Ich habe immer zwei Seelen in der Brust, auch beim Ritterabend, das kann ich
Ihnen sagen. Wenn ich manchmal die bekotzten Treppen sehe und wie dann
manchmal alles aussieht. Und am Tag vorher haben Sie vielleicht den letzten
Strich gemacht und die Hofstube wurde neu gemalert (VM)

Auf Seiten der Gastronomie wird die Zusammenarbeit ein wenig positiver ein-
geschatzt. Die Gruppe derer, die das gemeinsame Handeln ihres Restaurants
oder Cafés mit dem Museum positiv betrachten, umfasst vier Gastronomen.
Einstimmig wird hervorgehoben, dass das Zusammenwirken mit den Mitarbei-
tern und Mitarbeiterinnen der Museen gut funktioniert, jedoch wird von einigen
das Verhalten Ubergeordneter Behoérden als ,sehr unbeweglich” (IX-G) empfun-
den. Museum und Gastronomie arbeiten laut diesen Aussagen auch bei der
inhaltlichen Vorbereitung von Veranstaltungen eng zusammen.43 Die betroffe-
nen Gastronomen empfinden es hierbei als sehr hilfreich, wenn das Museums-
personal sie durch wissenschaftliche Recherchen bzw. auch durch aktive Teil-
nahme untersttitzt. So veranstaltet ein Restaurant (X+G) ,Barockabende* fur
gebuchte Gruppen (meist Familien oder Firmen), wobei eine Mitarbeiterin des
Museums regelmafig im Kostim die Gaste Uber historische Tischsitten und
Essgewohnheiten informiert. Die Gastronomen fiihlen sich bei der Gestaltung
dieser Angebote nicht oder nur gering durch die Museen ,bevormundet®. Man
mochte keine ,gangigen Klischees” bedienen und beflirchtet — im Gegensatz zu
anderen befragten Gastronomen — keine Beeintrachtigung des Publikumszu-
spruchs.

In der zweiten —weder eindeutig positiv noch negativ urteilenden — Gruppe fin-
den sich widerspriichliche AuBerungen zu einzelnen Aspekten der Zusammen-
arbeit, insgesamt ist der Tenor jedoch nicht Gberwiegend zustimmend oder kri-
tisch. Bei einem Beispiel (XIII-G) sieht der Gastronom zwar kaum Mdglichkeiten
zur Zusammenarbeit, gleichzeitig stellt er fest, dass er zu einem nicht geringen
Teil von den Museumsgéasten profitiert.

In der Gruppe der Gastronomen, die ihr Verhaltnis zum Museum kritisch be-
trachten, wird auf Konflikte verwiesen, die auf unterschiedliche Interessen und
einen vermeintlichen Konkurrenzkampf zurtickgefihrt werden: ,Die haben uns
wie Rivalen gesehen.” (IV-G) Das Verhaltnis wird entweder explizit als schlecht
bezeichnet bzw. indirekt in dieser Weise charakterisiert. Mehrfach ist dies ge-
paart mit pauschalisierenden Urteilen, wie zum Beispiel: ,Das sollte Ihnen doch
einleuchten, dass so was [ Zusammenarbeit von Gastronomie und Museum,
Anm. d.V.] gar nicht funktionieren kann.” (V-G)

Als weiteren Grund fur Konflikte werden die strukturellen Rahmenbedingungen
benannt: ,Der Forderverein hat den falschen Namen. Er ist kein Forderverein,
sondern ein Behinderungsverein!” (I-G) und ,Die Stadt halt blo3 die Hande auf.”
(IV-G) Dass durch gemeinsames Handeln ein Kostendampfungs- und Verstar-
kungseffekt hinsichtlich der Publikumsansprache entstehen konnte, wird mehr-

43 Zum Beispiel ,Burgfeste” oder ,Barockessen”.
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heitlich verneint. Ebenso geht man davon aus, dass die Gastronomie von den
unterschiedlichen Zielgruppen des Museums gar nicht oder nur wenig profitiert.

Betrachtet man die Aussagen der Verantwortlichen von Gastronomie und Mu-
seum im Vergleich, so stellt man fest, dass das Urteil der Gastronomen Uber die
Zusammenarbeit etwas positiver ausféllt als das der Mitarbeiter und Mitarbeite-
rinnen in den Museen. Dies ist umso erstaunlicher, da die Gastwirte und Gast-
wirtinnen bei der gegenseitigen Bewertung (-> 4.1.1) wesentlich kritischer tUber
die Museen urteilen als umgekehrt. Den Ursachen fur diese Einschatzungen
kann an dieser Stelle nicht nachgegangen werden, weiterhin ist auch hierbei die
eventuell stark subjektiv gefarbte Sicht auf die Zusammenarbeit zu beachten.
Zum Beispiel kdnnte gegenseitiges Misstrauen die Ansicht unterstitzen, dass
durch unterschiedliche Zielgruppen keine neuen Marktsegmente erdffnet wir-
den, da man vermutet, dass das Personal von Museum oder Restaurant die
eigene Einrichtung nicht empfiehilt.

Um beispielsweise gegenseitiges Misstrauen abzubauen, réat die britische Auto-
rin Diana Crighton den Verantwortlichen in den betreffenden Museen, bewusst
eine intensivere Kommunikation mit den Gastronomen anzustreben:

,In the past there has been a tendency — particularly where catering has been
contracted out — for the café and the rest of the site to become divided into two
camps. Avoid situations where the man on the gate says ‘the catering is nothing
to do with us’ and — even worse — ‘sorry | can't tell you what it’s like. I've never
been in there’. Encourage all the staff to try, taste and communicate. Your staff
can be your best sales force.”44

Eine interessante Feststellung ist weiterhin, dass die Uberwiegende Mehrheit
der untersuchten Museen der Uberzeugung ist, dass die Publikumszahlen des
Restaurants oder Cafés von der Hohe der eigenen Gastezahlen abhangig ist.
Das gleiche gilt fir die Gastronomen, die wiederum betonen, dass die Gaste-
zahlen der musealen Einrichtung in Abhangigkeit zu ihrem Publikumserfolg ste-
hen. In umgekehrter Weise wird dieser Zusammenhang jeweils abgelehnt. Dies
ist um so erstaunlicher, da die Frage an die interviewten Personen jeweils in
entgegengesetzter Weise formuliert war (,Ist die Hohe Ihrer Gastezahlen ab-
héangig vom Publikumszuspruch der Gastronomie / des Museums?*).

4.2 Programmatische Kategorien

Mit dem folgenden Themenbereich werden die angestrebten oder bereits er-
reichten Ziele der untersuchten Institutionen beschrieben und in Kategorien un-
terteilt:

- Die erste Kategorie umfasst die Darstellungen des eigenen oder des er-
wunschten Profils durch die gastronomischen und musealen Einrichtungen.

- In der zweiten Kategorie werden die von beiden Seiten geaul3erten Ein-
schatzungen zum Charakter der eigenen Arbeit und Institution zusammenge-
fasst.

44 Crighton, Diana: Visiting with taste. Successful catering for museums, galleries, historic
houses and cultural organisations. Milton Keynes 1992, S. 26.
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- Die dritte Kategorie beschéftigt sich schlief3lich mit den verschiedenen Pub-
likumsgruppen, die Museen und Gastronomie mit ihren Angeboten erreichen
wollen.

4.2.1 Profil

Auf Seiten der Museen wird Uberwiegend die Meinung vertreten, man misse
ein besonderes Profil schaffen (beispielsweise durch Sonder- und Daueraus-
stellungen sowie Veranstaltungen), um sich von anderen musealen Einrichtun-
gen — speziell denen auf Burgen und Schléssern — zu unterscheiden. Dies wird
als notwendig erachtet, um wirkungsvoll Gaste anzuziehen.

Nur zwei der befragten Verantwortlichen an den Museen wichen von diesem
Standpunkt ab: In beiden Museen (lI-M; IX-M) findet sich ein breites Themen-
spektrum in der Dauerausstellung, in der ,fur jeden etwas dabei ist.” (1I-M) Bei-
de betrachten die Burg- bzw. Schlossanlage an sich als touristischen Anzie-
hungspunkt und vermeiden bewusst eine thematische Spezialisierung im Mu-
seum: ,Wenn man das zu speziell macht, dann hat man auch nur ein sehr spe-
zielles Publikum.” (IX-M) Erganzend dazu meint die Leiterin der anderen Ein-
richtung: ,Bei Alleinstellungsmerkmalen habe ich immer ein bisschen meine
Bauchschmerzen, was jetzt die Museen anbetrifft. Es ist ein touristischer Beg-
riff, der im Marketing von Tourismus verwendet wird, aber fir die Museen ist es
sehr kompliziert. Es hat jedes Museum seine eigene Sammlung und Samm-
lungsschwerpunkte — im Prinzip ist es das eigentlich schon. Aber ich weil3, dass
es den Tourismusverbanden meistens nicht gentgt. Es muss immer dieses
Spektakulare im Vordergrund stehen. Ich bin also eine Vertreterin einer sehr
konservativen Museologie.“ (11-M)

Die Ubrigen elf Verantwortlichen an den Museen erachten es dagegen als eine
der wichtigsten Aufgaben in ihrer Vermittlungsarbeit, ein spezielles Profil bei
Ausstellungen und anderen Angeboten zu entwickeln und dieses auch zu
kommunizieren. ,Die Allerweltsmuseen, die bringen nichts.” (I1I-M) — so oder
ahnlich driicken es jene Befragten aus. Nahezu alle untersuchten Museen set-
zen bei der Profilierung ihrer Ausstellung auf die Geschichte der eigenen Burg-
bzw. Schlossanlage. Ebenso wichtig sind Geschichte und Besonderheiten der
jeweiligen Region.

Konfrontiert man diese Aussagen mit dem Argument, dass sich die untersuch-
ten Burgen und Schldsser daher haufig sehr @hnliche Schwerpunkte setzen,
werden verschiedene Argumentationsmuster entworfen, worin die Besonderheit
des eigenen Profils jeweils begriindet liegt:

- In den standigen Ausstellungen werden zusétzliche Schwerpunkte gesetzt,
so zum Beispiel Weinbau oder Porzellan der Region (11I-M, IX-M). Ein anderes
Museum (XIII-M) verfolgt die Strategie, die Ausstellungsbereiche, die sich mit
der Historie der Region beschéftigen, jahrlich zu wechseln, um so fur Mehr-
fachbesucher aus der Region attraktiv zu bleiben.

- Einige Museen schlagen den Weg ein, sich durch mehrmals wechselnde
Ausstellungen im Jahr zu profilieren. Hierbei werden verschiedene ,Philoso-
phien“ verfolgt — wahrend die einen eine moglichste breite Palette an Themen
bieten, um dadurch breitere Publikumsschichten zu erreichen (IV-M, VEM), set-
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zen andere nur auf Themen, durch die ein konkreter Bezug zur Burg oder zum
Schloss hergestellt werden kann (V-M, X-M).

Ein beliebtes Thema bei Sonderausstellungen stellt die moderne Kunst dar.
Hierbei setzt man sowohl auf regional als auch auf Gberregional bekannte
Kinstler (Il-M, IV-M, VM, VII-M, XM — XIII-M). Die Besonderheit der eigenen
Kunstausstellung wird mit der gréReren Vielfalt gegentiber anderen begriindet
(IV-M, XII-M) oder damit, dass die Kiinstler den Raum der Burg oder des
Schlosses in ihre Konzeptionen einbeziehen und die Ausstellung daher einma-
lig ist (XM, XIII-M).

- Ein dritter Weg, der zur Profilierung gegeniber anderen beschritten wird, ist
das Angebot an Veranstaltungen. Eine haufig anzutreffende Variante sind hier-
bei die sogenannten ,Mittelalterspektakel“. Um sich von den zahlreichen ande-
ren Anbietern abzuheben, verweist man gern auf die ,besondere Qualitat* des
eigenen Veranstaltungsangebotes (I1I-M, IV-M, XM, XII-M).

- Einzelne Burgen und Schlésser verzichten aber bereits bewusst auf diese
Angebote (V-M, X-M, XllI-M). Begrundet wird dies mit der allgemein schwin-
denden Nachfrage (X-M) und der Problematik, dass die Veranstaltungsbetriebe
solcher Feste immer preisintensiver werden, um auf3ergewohnliches zu bieten
(XIn-m).

Insgesamt verweisen fast alle Beteiligten auf die Besonderheiten ihrer bauli-
chen Anlage, so zum Beispiel auf einmalige Architekturzeugnisse oder die Voll-
standigkeit der historischen Anlage.

Auch der Fakt, dass zahlreiche Burgen und Schildsser in ihren standigen
Ausstelungen regionalgeschichtliche Aspekte thematisieren, wird von einigen
befragten Verantwortlichen der Museen mit der Begriindung positiv betrachtet,
dass dies eine Chance zur vergleichenden Geschichtsdarstellung und —
rezeption bietet (V-M, XII-M). Weiterhin wird argumentiert, dass alle Regionen
ausreichend Unterschiede boten und sich daher fir jede Ausstellung ein be-
sonderer Schwerpunkt bilden lasst (IV-M, V-M, VII-M).

Daneben gibt es auch noch einen kleinen Kreis von Museen (I-M, VIII-M, XII-

M), die ihre thematischen Schwerpunkte bewusst nicht auf regionalgeschichtli-
che Aspekte setzen. Hierbei werden Begrindungen angeftihrt wie: ,Ein Stadt-
geschichtsmuseum hat sicher mehr oder weniger jede grof3ere Stadt.” (VIII-M)
Ein weiteres Argument ist, dass sich die Bevdlkerung in der naheren Umgebung
gar nicht so sehr fir diese Themen interessiere (XII-M).

Auch bei den befragten Gastronomen spricht sich die Mehrzahl (neun von drei-
zehn) fur Alleinstellungsmerkmale als ein wichtiges Instrument der Publikums-
ansprache aus. Die Ubrigen vier Verantwortlichen bringen verschiedene Argu-
mente fur ihre Entscheidung gegen ein spezielles Profil an:

- Ineinem Fall (V-G) wird dies mit der Bevolkerungsstruktur in der betreffen-
den Region begriindet. Bedingt durch die hohe Arbeitslosenquote seien die fi-
nanziellen Méglichkeiten vieler Gaste des Restaurants beschrankt. Fur ein spe-
zielles Profil gabe es kein ausreichendes Marktpotential: ,So ist es bei uns
nicht. Das [ein spezielles Profil, d.V.] kann man heutzutage nicht unbedingt so
machen.”
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- Zwei Gastronomen (I-M, VIM) sind aus verschiedenen Grinden allein auf
das Publikum des Museums angewiesen. Sie bieten daher eine ,normale Gast-
ronomie, nichts Gehobenes* (VIG), um einen mdglichst gro3en Teil der Muse-
umsbesucher fur sich zu gewinnen. Eine der befragten Personen betreibt ledig-
lich ein Café im Schlossgeléande und ist daher von den Offnungszeiten des Mu-
seums abhangig. Auch gibt es keinen separaten Zugang zum Café, so dass alle
Gaste zunachst Eintritt fir das Museum zahlen missen. Im zweiten Fall (I-G)
sind dem Restaurant durch den sensiblen baulichen Zustand des Geb&audes
starke Einschrankungen, insbesondere flr den Betrieb von warmer Kiiche, vor-
gegeben. Daher ist es den Geschéftsfiihrern unmdglich, ein spezielles Profil zu
entwickeln und zusatzliche Marktsegmente neben den Museumsgéasten zu er-
schlie3en. Die Angebotspalette wird breit gehalten, das ist nach Ansicht der
Verantwortlichen die einzige Chance zu Uberleben.

- Der vierte Gastronom (XIlI-G) in dieser Gruppe ist aus eigener Sicht nicht
auf eine besondere Profilierung angewiesen, da er alleiniger Anbieter von Gast-
ronomie im betreffenden Ort ist. Er profitiert nach eigenen Aussagen in hohem
Malf3e von Familien- und Firmenfeiern, ohne hierbei ein pragnantes Alleinstel-
lungsmerkmal zu entwickeln.

Die Gruppe der Gastronomen, die sich auf verschiedenen Wegen ein bestimm-
tes Profil schaffen, begrinden dies als eine Notwendigkeit fur das wirtschattli-
che Uberleben ihrer Betriebe. Dabei wird von nahezu allen der Charakter einer
,Erlebnisgastronomie’ angestrebt: ,Mit Sauerbraten und Schnitzel kommt hier
keiner mehr. Also, wenn wir so was nicht einbinden wirden, diese Erlebnisgast-
ronomie, wirden wir hier schon lange nicht mehr da sein.” (IV-G)

Nur in einem Fall (VII-G), einem Nationalitdtenrestaurant, wird das Profil der
Gaststatte durch die traditionelle landestypische Kiiche vorgegeben. Dass man
sich dabei erfolgreich gegen zahlreiche konkurrierende Nationalitatenrestau-
rants durchsetzt, wird mit dem historischen Ambiente der Gastraume, der ho-
hen Qualitat des Speisen- und Getrankeangebots und der Atmosphare eines
Familienbetriebes begriindet.

Die Mehrzahl der Gbrigen Gastronomen strebt ein eigenes Profil in Anlehnung
an den historischen Charakter der Burg- oder Schlossumgebung an. Zu den
klassischen Angeboten z&ahlen hierbei ,Ritteressen® oder ,Historische Gelage*
(-G, V-G, VIII-G, X-G1, X-G2, X}G, XII-G). Diese werden in der Regel fur
Gruppen, meist Familien oder Firmen, angeboten. Ein Gastronom (IV-G) hat
sogar sein regelmaRiges Tagesangebot darauf spezialisiert.

Jedoch stellt sich auch hier erneut die Frage nach der tatsdchlichen Besonder-
heit, denn zahlreiche Restaurants auf Schléssern und Burgen lehnen ihr Reper-
toire an ,historischen Vorbildern* an. Auf die Frage, wie man sich denn von der
Konkurrenz unterscheiden mochte, wurden héaufig der Vorteil der historischen
Raumlichkeiten, die Qualitat des Essens sowie der individuelle und zielgrup-
penorientierte Zuschnitt der Angebote auf die Winsche der Kunden angeflihrt
(IV-G, VIII-G, X-G1, X-G2, XIG, XII-G). Jedoch sind Unterschiede feststellbar
bei den Auffassungen, wie ,historisch genau“ die Speisen bzw. das Rahmen-
programm sein konnen: Ein Gastronom setzt vor allem auf den ,Spalf3- und Er-
lebnisfaktor* (X-G1), ein anderer nahert sich mit seinem Angebot an ,Ritteres-
sen“ den vermuteten Klischeevorstellungen seines Publikums, obwohl es auf
der betreffenden Burg nachweislich nie Ritter gegeben hat (IV-G). Andere Gast-
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ronomen setzen bei diesen Angeboten bewusst auf historisch belegte Fakten
(X-G2, XIG, XII-G) und arbeiten bei der Gestaltung des Rahmenprogrammes fir
die Veranstaltungen mit dem Museumspersonal zusammen: ,Es ist die Beson-
derheit des Essens, dass man den Leuten beides gibt: Nicht einfach nur mit
Essen rumschmeif3en und trinken in Massen, sondern vielleicht auch ein biss-
chen den Bezug dazu geben, was sie da gerade essen und warum das viel-
leicht gerade so ist.” (XIG)

Jede der befragten Gastronomen, die Alleinstellungsmerkmale anstreben, legen
Wert auf die moglichst individuelle und ,rustikale® Ausstattung ihrer Gastraume.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die tberwiegende Mehrzahl der
untersuchten Museen und Gaststatten Wert auf eine Profilierung des eigenen
Angebotes legt. Bei den davon abweichenden Auffassungen ist zu beachten,
dass dies in keinem Fall sowohl auf Museum und Gastronomie auf einer Burg-
bzw. Schlossanlage zutrifft, dass heil3t, mindestens eine der beiden Einrichtun-
gen legt jeweils Wert auf eine Profilierung. Inwiefern sich dabei indirekt Konse-
guenzen fur den Publikumszuspruch der einzelnen Institution ergeben, wére
Aufgabe einer tiefergehenden Untersuchung.

Die Verantwortlichen aus Museum und Gastronomie geben verschiedene
Grunde fir ihre Entscheidung gegen eine Profilierung an: Bei den Museen be-
furchtet man indirekt einen Riickgang der Besuchszahlen, auch klagten die be-
fragten Personen beider Einrichtungen Uber eine zu geringe Personalstarke, um
spezielle Angebote zu entwickeln. Ein n&herer Vergleich mit weiteren Institutio-
nen mit &hnlicher Angestelltenzahl konnte hier eine Diskussion tber die Stich-
haltigkeit dieser Argumente in Gang bringen.

Auf Seiten der Gastronomen sind die Entscheidungen gegen Alleinstellungs-
merkmale durchweg von den aul3eren Rahmenbedingungen beeinflusst. So
sind zwei der befragten Verantwortlichen aus unterschiedlichen Grinden nahe-
zu wollstandig auf das Publikum des Museums angewiesen, ein Gastwirt profi-
tiert von dem Fakt, alleiniger Anbieter im Ort zu sein und die vierte interviewte
Person aus dieser Gruppe argumentiert mit der hohen Arbeitslosenquotein der
Region und den damit vermeintlich veranderten Ansprichen der Gaste an die
Gastronomie 45 In dem letzten Fall kdnnte das Beispiel eines sehr spezialisier-
ten, im hoheren Preissegment angesiedelten Nationalitatenrestaurants

(VII-G) auf einer nur ca. 20 km entfernt gelegenen Burg fir eine eingehende
Analyse der Argumentation herangezogen werden, da jener Gastronom nach
eigenen Angaben mit seinem spezialisierten Angebot sehr erfolgreich ist.

Die befragten Leiter und Leiterinnen der Museen, die sich fir eine Profilierung
ihrer Institution einsetzen, argumentieren, dass dies eine der wichtigsten Punkte
in der Vermittlungsarbeit sei. Dem Vorwurf, dass sich dabei meist auf dhnliche
Schwerpunkte sowohl in den Ausstellungen (Burg- und Regionalgeschichte,
Kunst) und den Veranstaltungen (Burgfeste) konzentriert wird, begegnet man
mit dem Argument, dass sich hierbei trotzdem noch ausreichend Unterschiede
herausarbeiten liel3en.

45 Die Arbeitslosenquote in Sachsen betrug 20,4% im Méarz 2002. Eine Quote fiir den betref-
fenden den Kreis Zwickauer Land konnte nicht gefunden werden. (Quelle: Statistisches Lan-
desamt des Freistaates Sachsen: Zahlen und Fakten
<http://www.statistik.sachsen.de/Index/41zahlen/unterseite41.htm>).
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Die Gastronomen argumentieren durchweg mit der wirtschaftlichen Notwendig-
keit einer Profilierung ihrer Einrichtung. Beliebt ist hierbei die Anlehnung an den
historischen Charakter der Burg- oder Schlossanlage. Fur die Unterscheidung
der eigenen Einrichtung von konkurrierenden Anbietern werden stets ahnliche
Aspekte genannt: Das Ambiente der historischen Raumlichkeiten, die Qualitat
der Speisen und Getranke sowie der individuelle Zuschnitt des Angebotes auf
die Winsche der Kunden.

Inwiefern bei den Argumentationen fur eine eindeutige Profilierung der musea-

len und gastronomischen Einrichtung Verzerrungstendenzen durch eine Anpas-
sung an eine vermeintliche ,Erlebnisgesellschaft’ entstehen, kann in dieser Ar-

beit nicht erdrtert werden.

4.2.2 Selbstverstandnis

Die in dieser Kategorie zusammengefassten Ansichten umfassen vielfaltige As-
pekte und gestalten sich sowohl bei den Verantwortlichen der Museen als auch
der Gastronomie sehr unterschiedlich.

Die Antworten der befragten Personen aus dem Museumsbereich sprechen
dabei folgende Punkte an:

- das Verstandnis der eigenen Museumsarbeit
- die Rolle und das Ansehen von Museen in der Gesellschaft

- und die umstrittene Frage, welchen Grad an Wirtschaftlichkeit die Muse-
umsarbeit erreichen kann.

Das Spektrum der Meinungen reicht hierbei von sehr konservativen Aussagen
bis hin zu marktorientiert und wirtschaftlich gepragten Anspriichen an die eige-
ne Museumsarbeit.

Sechs Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen der Museen (I-M, II-M, IV-M, V-M, VII-
M, VIII-M) vertreten Uberwiegend konservative Meinungen zu den Bereichen
Publikumsansprache und Rolle der Museen. So zum Beispiel, dass Museen im
gesellschaftlichen Bewusstsein keinen hohen Stellenwert geniel3en (1I-M) und
dass sie nur ,nach den Einnahmen und nach den Besuchern* bewertet wiirden
und nicht ,nach dem Inhalt* (IV-M). Die kritische Sicht auf Besuchswerbung be-
grundet man mit der Pflicht zur Bewahrung der kulturellen Zeugnisse: ,,lch will
gar nicht Tausende hier haben. Wie soll ich das vor meinen Exponaten verant-
worten?* (IV-M) und ,Es ist auch immer eine Frage der Substanz. Wir haben ja
die Aufgabe, die Dinge Uber die Zeiten zu bringen.” (1I-M)

Einige der Gesprachspartner und Gesprachspartnerinnen beschweren sich U-
ber die vermeintlich oberflachlichen und klischeehaften Erwartungshaltungen,
die Besucher und Besucherinnen den Burgen und Schléssern entgegenbringen
(I-M, IV-M, VII-M). Man sei dadurch gezwungen ,Firlefanz* (VII-M) sowohl hin-
sichtlich der Ausstellungsinhalte als auch der Veranstaltungen anzubieten.

Eine Vertreterin dieser Gruppe (I-M) steht besonders dem jingeren Publikum
kritisch gegentber: ,Die ganz jungen Leute interessieren sich eh’ nicht so sehr
dafur.“ Sie erwartet von dieser potentiellen Gastegruppe mehr Entgegenkom-
men: ,lch mochte schon, dass die kommen — nur unter einem anderen Ge-
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sichtspunkt: Dass auch die Jugend sich vielleicht besinnt auf ein bisschen histo-
rische Werte.”

In Bezug auf den Grad der Wirtschaftlichkeit, den Museumsarbeit erreichen
kbnne, beziehen die befragten Personen kritische bis ablehnende Positionen:
~Wirtschaftliche Kultur gibt es nicht, das ist Unsinn.” (VII-M) und ,Das kann ich
mir nicht vorstellen. Da wirden dann wirklich kulturelle Werte den Bach runter
gehen missen.” (-M)

Dem gegentiber steht eine Gruppe von Museumsangestellten, die in den Ge-
sprachen hinsichtlich der allgemeinen Forderung nach erhdhter ,Wirtschattlich-
keit“ und ,Publikumsorientiertheit* der Museumsarbeit positiv Stellung nehmen:
»WIir sind uns nicht zu schade, uns als touristischen Faktor zu sehen.” (XI1I-M)
und ,Man muss sich auch dem, was das Publikum winscht, in gewisser Weise
schon anpassen. Ich kann jetzt stur die Dinge machen, die mir gefallen. Und
wenn das aber keine Resonanz findet, ist doch alles umsonst. Dann bin ich ir-
gendwann tot.“ (VM)

Die markanteste Position nimmt in diesem Zusammenhang vermutlich die An-
sicht ein, im ,weitesten Sinne* ein , Tourismusunternehmen® zu sein (XII-M).
Auch wird in dieser Gruppe verstarkt die Ansicht vertreten, dass vor allem die
Museen bei der Zusammenarbeit mit der jeweiligen gastronomischen Einrich-
tung toleranter werden missten (XkM — XIlI-M).

Zwischen beiden Gruppen mit den zum Teil sehr kontraren Meinungen bewe-
gen sich drei Leiter und Leiterinnen von Museen (IlI-M, IX-M, X-M), die eher
verhaltene Argumentationen anbringen. Man mdchte einerseits der Erwar-
tungshaltung des Publikums entgegen kommen, aber gleichzeitig ein ,seridses
Anliegen* (I1I-M) bewahren. Ein Vertreter dieser Gruppe wehrt sich, etwas
»rrendiges” (X-M) aus dem Museum zu machen, gleichzeitig fordert er die Ver-
antwortlichen der Museen zu mehr Offenheit auf: ,Das Museum ist nicht nur
Wissenschaft. Das Museum soll ja offen sein fur alle Gaste. Das Museum hat
auch eine wirtschaftliche Aufgabe zu erfillen.”

Die Gastronomen auf3ern sich vorwiegend Uber ihr Verstandnis der eigenen
Arbeit und zu dem Verhaltnis, in dem ihre Angebote zum jeweiligen historischen
Umfeld stehen. Dass die Gaste bei ihnen ,Spal3“ und ,Erlebnis* (XIG) finden
sollen, darin stimmt die Uberwiegende Mehrheit der Verantwortlichen tberein.
Die Positionen scheiden sich jedoch an der Frage, inwieweit sich die Gastwirte
bei der inhaltlichen Gestaltung ihrer Angebote (sowohl im Tagesgeschétft als
auch im Veranstaltungsbetrieb) an den tatsachlichen historischen Gegebenhei-
ten orientieren sollten.

Nur vier der dreizehn Befragten (IX-G, X-G2, XIG, XII-G) sind davon uber-
zeugt, bei den Angeboten im Tagesgeschéft — aber vor allem im Veranstal-
tungsbetrieb — neben ,Erlebnis und Spaf3“ auch auf ,historische Genauigkeit*
und ,Detailtreue” (IX-G) zu achten. Dieser Anspruch stellt aus Sicht der
Gastwirte oft eine Gratwanderung dar: ,,So ein rustikaler Abend soll keine
Vorlesung sein®, aber gleichzeitig auch keine ,Vorspiegelung falscher
Tatsachen.” (X-G2) Obwohl die Gesprachspartner und Gesprachspartnerinnen
annehmen, dass viele der Gaste nicht an ,echter Geschichte® (IX-G) interessiert
sind, ist man doch Uberzeugt, dauerhaft eine ausreichende Menge an Publikum

auch mit ,seriésen Informationen” (IX-G) anzuziehen: ,Wir versuchen einfach
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riosen Informationen® (IX-G) anzuziehen: ,Wir versuchen einfach blof3 ein biss-
chen genauer zu sein.” (X-G2)

Ganz anders steht diesem Aspekt die Mehrheit der Gibrigen Gastronomen ge-
genuber. Beispielsweise wird damit argumentiert, dass es speziell zur histori-
schen Esskultur oft keine gesicherten Erkenntnisse gébe bzw. dass es unmog-
lich ware, eine historische Speise originalgetreu ,nachzukochen* (V-G, XIlI-G).
Dieses Argument wird mehrfach herangezogen, um den eigenen Anspruch zu
rechtfertigen, dass sich bei den Veranstaltungen sowohl die Speisen als auch
das Rahmenprogramm dem ,Erlebnischarakter* (I1I-G) unterordnen: ,,Ob’s nun
stimmt oder nicht stimmt, das ist zweitrangig, das sei dahingestellt. Es muss
nicht unbedingt stimmen. Der Gast muss sich wohlfihlen, da ist das vollig ne-
bensachlich. Die kommen nicht her, um hier ne Geschichtsstunde abzuhalten.”
n-G)

Ein anderer Gastronom orientiert sich explizit an ,dem, was sich die Leute unter
Mittelalter vorstellen.” (IV-G) Wesentlich scharfer und konsequenter wird dies
durch die Formulierung des Geschaftsfuihrers eines anderen Restaurants aus-
gedruckt: ,Wir verkaufen Mittelalter, ganz klar.“ (X-G1) Dabei setzt dieser aus-
drtcklich auf ,Showeffekte" sowie ,lllusionen”. Er nutzt die Burganlage dabei
gezielt als ,Kulisse* und verzichtet auf einen individuellen Bezug zu deren His-
torie: ,Wir haben Programme, die an sich selbsttragend sind. Sie kdnnen auf
einer anderen Burg oder auf einem anderen Schloss auch stattfinden.” (X-G1)

An den Aussagen zu dieser Kategorie wird deutlich, dass sich Museen und
Gastronomie mit einem &hnlichen Problem der Besuchsansprache beschéfti-
gen: Welches Mal3 an ,Erlebnis* ist notwendig, um wirksam Publikum fir die
jeweilige Einrichtung zu interessieren? An der Frage, inwieweit dies mit Ober-
flachlichkeit verbunden sein muss, scheiden sich auf beiden Seiten die Meinun-
gen. Ungefahr die Halfte der befragten Verantwortlichen aus den Museen und
die Mehrheit (neun von dreizehn) der Gastronomen bejahen dies.

4.2.3 Zielgruppen

Die Uberwiegende Mehrzahl der untersuchten Schlésser und Burgen richtet sich
mit ihren Angeboten an einen breiten Publikumskreis. Dieser umfasst meist In-
dividual- und Gruppenreisende aus der Region,46 Familien sowie Schulklassen
und Vorschulgruppen.

Bis auf eine Ausnahme (VII-M) gaben alle Verantwortlichen der Museen an,
dass Gaste aus dem Ort bzw. der ndheren Umgebung nur einen sehr geringen
Teil der Besuchszahlen ausmachen. Interesse zeige diese Zielgruppe in der
Regel nur bei Sonderausstellungen, Veranstaltungen oder in Begleitung von
auswartigen Gasten.

Die Gruppe der ,Kulturtouristen“ wird von sechs Museen explizit angesprochen
(VEM, VII-M, IX-M, XM — XIII-M). Uberregionales Publikum verzeichnen die
betreffenden Museen nur saisonbedingt (d.h. vorrangig von Mai bis Oktober)
und in sehr unterschiedlichem Ausmal3. Kulturinteressierte Gruppenreisende
aus Europa (vorwiegend Frankreich und GroRbritannien) und sogar Ubersee

46 Meist wird daflr ein Umkreis von 50 bis maximal 150 km angegeben.
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(USA, Kanada und Japan) zahlt nur eines der untersuchten Museen (XFM) zu
seinen Zielgruppen.

Bei den Gastronomen zahlen ebenfalls Familien und Individualtouristen zu den
am haufigsten genannten Zielgruppen. Finf der befragten Verantwortlichen ge-
ben zu dem organisierte Busreisende (haufig Senioren) als wichtige Zielgruppe
an. Im Gegensatz dazu lehnen zwei Gastwirte (VII-G, VIII-G) diesen Gastekreis
ausdrtcklich ab, da man keine ,Massenabfertigung” (VIII-G) bieten wolle. Fur
die Uberwiegende Mehrheit der untersuchten Restaurants und Cafés stellen
Firmen und Familien, die private Feiern ausrichten wollen, einen bedeutenden
Publikumskreis dar. Schulklassen oder andere Kindergruppen werden nur von
zwei Verantwortlichen hervorgehoben (IlI-G, X-G1).

Die Gaste der Cafés und Restaurants kommen meist aus der Region. Funf
Gastronomen verweisen auch auf tiberregionales Publikum (II, V, VIII, IX, X-
G1). Nur ein Restaurant (X-G1) spricht auch gezielt internationale Gaste an,
hier besonders USA und Russland. Diese Zielgruppe soll durch den Veranstal-
tungsbetrieb — speziell Hochzeiten — fur die Gastronomie gewonnen werden.

Gaste aus dem Ort bzw. der ndheren Umgebung stellen auch fur die Gastro-
nomen — bis auf eine Ausnahme (XII-G) — keine interessante Zielgruppe dar.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Museen und gastronomi-
schen Einrichtungen auf Schldssern und Burgen ihre Zielgruppen mehrheitlich
im regionalen und Uberregionalen Bereich sehen. Auf Gaste aus dem eigenen
Ort bzw. der ndheren Umgebung mussen sowohl Gaststétten als auch Museen
bis auf wenige Ausnahmen verzichten. Individual- und Gruppenreisende stellen
fur beide Seiten ein wichtiges Publikum dar.

Unterschiede lassen sich bei Schulklassen und Vorschulgruppen erkennen:
Wahrend sie fur die Museen in der Regel eine wichtige Grol3e darstellen, sind
sie als Zielgruppe fur die Mehrheit der Gastronomen nicht interessant, diese
konzentrieren sich meist auf Kinder, die zusammen mit inren Familien das Café
oder Restaurant besuchen. Eine wichtige Gastegruppe der Gastwirte, die wie-
derum fur die Verantwortlichen der Museen weniger interessant ist, sind Fir-
men, die ihre Weihnachts- oder Jahresfeiern organisieren.

4.3 Leistungsumfang

Unter diesem Themenbereich werden jene Kategorien zusammengefasst, mit
denen versucht wird, die tatsachliche ,Leistung” der untersuchten Museen und
gastronomischen Einrichtungen zu beschreiben:

- Unter der ersten Kategorie werden die von den Museen und Gaststatten
offerierten Angebote dargelegt.

- Die zweite Kategorie umfasst die verschiedenen Mittel, die fur die Kommu-
nizierung der Angebote genutzt werden.

- In der dritten Kategorie werden schliel3lich die Aussagen der Verantwortli-
chen aus Gastronomie und Museum zu den konkreten Ergebnissen von Ange-
boten und Werbung zusammengefasst.
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4.3.1 Angebote

Ein klassisches Angebot aller befragten Museen sind Sonderausstellungen. In
den verschiedenen Einrichtungen werden davon bis zu sechs Stiick pro Jahr
gezeigt, zum Teil durch das Museumspersonal selbst erarbeitet bzw. von ande-
ren Institutionen geliehen. Das Themenspektrum fir die betreffenden Wechsel-
ausstellungen ist breit gefachert, hierauf wurde in der Kategorie ,Profil

(->4.2.1) eingegangen. Fuhrungen fir Besucher und Besucherinnen gehéren
ebenfalls bei der Mehrzahl der untersuchten Museen zum regelmafigen Ange-
bot fur Gaste. Lediglich in einem Fall (VII-M) sind Flihrungen laut Aussage des
Museumsleiters wegen zu geringer Personalstarke kaum durchfuhrbar. Im Ge-
genzug wird den Museumsgasten an der Kasse schriftliches Informationsmate-
rial zur Ausstellung in vier verschiedenen Sprachen angeboten. Laut Aussage
der betreffenden Museumsangestellten wird dieses Angebot gerade von Indivi-
dualtouristen gern angenommen.

Funf der befragten Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen in den Museen (VEM, X-M —
Xlll-M) gaben an, dass zu dem standigen Angebot der jeweiligen Institution
auch zielgruppenorientierte Fihrungen, zum Beispiel speziell fur Kinder, oder
FUhrungen mit thematischen Schwerpunkten, zahlen.

Museumspadagogische Programme gehoren ebenfalls zum Standard an den
untersuchten Museen. Haufig angeboten werden Programme fur Kinder im Vor-
schulalter aber auch Projekte fur die verschiedenen Altersstufen bei Schulklas-
sen. Inhaltlich beziehen sich diese Angebote haufig auf das Leben der Bewoh-
ner von Burgen und Schldssern im Mittelalter und spateren Epochen. Lediglich
die Verantwortlichen aus zwei Museen (I-M, VII-M) erklaren ausdriicklich, dass
sie keine Programme flr Kinder anbieten. Begriindet wird dies mit einer zu ge-
ringen Personalstarke und dass diese Altersgruppe fur die betreffenden Einrich-
tungen keine angestrebte Zielgruppe darstellt.

Ein weiteres klassisches Angebot sind die Burgfeste, hierauf wurde ebenfalls
bereits unter der Kategorie ,Profil* (-> 4.2.1) eingegangen. Weiterhin bieten sie-
ben der untersuchten Museen zusétzliche Veranstaltungen, wie zum Beispiel
klassische Konzerte, Ostermarkte, Weinfeste, Jazzkonzerte, Lesungen oder
Kabarett. Trauungen kdnnen meist in Zusammenarbeit von Museum und Gast-
ronomie organisiert werden, sieben Museen bieten die Mdglichkeit fur standes-
amtliche bzw. kirchliche Trauungen in den Schloss- oder Burgraumen (1I-M, llI-
M, V-M, IX-M = XI-M, XIII-M).

Paketangebote fur Reisegruppen haben drei Museen (VEM, X-M, XIM) entwi-
ckelt. Hierbei werden neben dem Besuch der Ausstellung des Museums weitere
Programmpunkte angeboten, dies meist in Zusammenarbeit mit dem jeweiligen
Restaurant oder Café bzw. in einem Fall (XFM) sogar gemeinsam mit anderen
Burgen in der Region.

Auf der Seite der Gastronomen gestaltet sich die Angebotspalette etwas weni-
ger facettenreich. Bis auf zwei Ausnahmen (IV -G, VII-G) unterteilen alle befrag-
ten Verantwortlichen der Restaurants und Cafés ihre Angebote in Tagesge-
schaft und Veranstaltungsbetrieb.

Das Tagesgeschaft umfasst in der Mehrzahl der Falle ein Speisen- und Getréan-
keangebot aus ,gutbirgerlicher und regionaltypischer Kiiche. Zum Veranstal-
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tungsbetrieb zahlen Angebote fur Familien- und Firmenfeiern, die sich inhaltlich
meist an historischen Aspekten orientieren (,Ritteressen” 0. A.). Drei Gastwirte
versuchen dabei diese Veranstaltungen unter andere Themenschwerpunkte zu
setzen, zum Beispiel als ,Handwerkerschmaus” (X-G2), ,Essen bei Hofe" (VIII-
G) oder angelehnt an die Zeit der napoleonischen Kriege (IX-G). In mehreren
Fallen werden sogenannte ,Aktionswochen* angeboten, die sich thematisch
nicht an das Schloss oder die Burg anlehnen, zum Beispiel ,Italienische Wo-
chen” (VIII-G) oder ,Mexikanische Wochen* (XIll-G). Die Uberwiegende Mehr-
zahl der untersuchten gastronomischen Einrichtungen beteiligt sich auch an
den Burgfesten, die in der Regel federfihrend von den jeweiligen Museen or-
ganisiert werden.

Vier Gastronomen bieten spezielle Verpflegungsangebote fur Reisegruppen
(VIG, X-G1 - XII-G), dies geschieht dabei meist in Zusammenarbeit mit dem
Museumspersonal.

Bei den Angeboten der untersuchten gastronomischen und musealen Einrich-
tungen ergeben sich mehrere Schnittstellen, die bisher noch in unterschiedli-
cher Intensitat genutzt werden. Dies betrifft zum Beispiel Angebote fir Bus-
gruppen, wobei die darin liegenden Potentiale bisher nur von wenigen Einrich-
tungen aktiviert werden. Enger verknupft sind die Angebote und Interessen be-
reits bei den klassischen Burgfesten.

4.3.2 Werbung

Fir den tberwiegenden Teil der untersuchten Museen (zehn von dreizehn)
spielt die ,Mundpropaganda“ eine wesentliche Rolle unter den eigenen Werbe-
mal3nahmen. Dies wird unter anderem begrtindet mit der hohen Glaubwurdig-
keit der auf diese Weise weitergegebenen Informationen. Ein wesentlicher
Grund flr die Bevorzugung der ,Mundpropaganda™ sind nach Aussage des be-
fragten Museumspersonals jedoch die meist bescheidenen Etats ihrer Einrich-
tungen fur Werbezwecke, die andere und kostenintensivere Formen der Wer-
bung nur bedingt mdglich machen. Annoncen werden daher nur von einer Min-
derheit der untersuchten Museen eingesetzt (V-M, VIII-M, XFM). Um diese
Form der Werbung und Messeauftritte dennoch mdéglich zu machen — wenn
auch nur begrenzt — setzt man auf die Zusammenarbeit mit Tourismus- und
Marketingorganisationen sowie Stiftungen und Organisationen, die die Interes-
sen von Burgen und Schldssern vertreten.

Als klassische Mittel der Werbung werden weiterhin schriftliche Materialien wie
zum Beispiel Prospekte und Plakate eingesetzt, allerdings wird ihrer Wirkung
hinsichtlich der Publikumsansprache ein unterschiedlich hoher Stellenwert bei-
gemessen.

Parallel dazu setzt ungefahr die Halfte der interviewten Leiter und Leiterinnen
aus den Museen (I-M, VEM — VIII-M, XM - XlII-M) auf den Einsatz von Offent-
lichkeitsarbeit, das heil3t, man versucht, mittels systematischer Pressearbeit
und Pflege von personlichen Kontakten zu Journalisten eine erhdhte Aufmerk-
samkeit seitens der Medien zu erreichen.

Eine sehr hohe Aufmerksamkeit wird der Prasentation im Internet gewidmet. Zu
allen untersuchten Museen und den entsprechenden Schldssern und Burgen
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sind Informationen Uber das Internet abrufbar. In den meisten Fallen verfligen
die Museen jedoch noch Uber keinen eigenen Internetzugang und lassen die
Seiten von externen Einrichtungen, wie zum Beispiel Stadtverwaltungen (II-M)
oder Schlésser- und Burgenvereinigungen (IX-M) verwalten. Dadurch leidet
zwangslaufig die Aktualitat der Informationen. Lediglich funf Museen (VIII-M, X-
M — XIlI-M) verflgen tber einen eigenen Zugang zum Internet und sind dadurch
in der Lage, ihr Angebot regelméRig zu pflegen und zu aktualisieren.

Ein grundsatzliches Problem im Zusammenhang mit einer Prasentation im In-
ternet stellt fur die Museen die Situation dar, dass haufig durch verschiedenste
Anbieter Informationen tber das eigene Museum, die Burg oder das Schloss
verbreitet werden und dass diese Angaben nicht immer der Realitat entspre-
chen.

Bei den Cafés und Restaurants gestaltet sich die Werbung ebenfalls facetten-
reich. Die grof3te Verbreitung findet auch hier die ,Mundpropaganda“: Neun der
dreizehn befragten Gastronomen erachten die persénliche Empfehlung ihrer
Gastronomie als ein wichtiges Werbemittel. Unterschiede gibt es nur hinsicht-
lich der Gewichtung, die der ,Mundpropaganda“ innerhalb der eigenen Werbe-
strategie zukommt. Wéahrend sie bei der Mehrheit der Gastronomen nur eines
von verschiedenen Kommunikationsmitteln darstellt, setzen drei Gastronomen
(VIG, X-G1, VII-G) nahezu ausschlie3lich auf die Wirkung der mindlichen
Empfehlung: ,Wir sind ein Begriff!* (VII-G)

Im Vergleich zu den Museen setzen die untersuchten Restaurants und Cafés
haufiger auf kommerzielle Werbemittel, wie zum Beispiel Annoncen (l1I-G — V-
G, VIII-G, X}G, XII-G) sowie Radio- und / oder Fernsehwerbung (-G, V-G).
Jedoch stehen einige Gastronomen diesen Moglichkeiten aufgrund der hohen
Kosten eher skeptisch gegentber (VIII-G, XllI-G). Klassische Werbemittel sind
Hausprospekte, die jede der dreizehn gastronomischen Einrichtungen besitzt.
Diese werden zum Teil an Hotels, Fremdenverkehrsbiros oder ahnliche Institu-
tionen verschickt, auf Touristikmessen wie zum Beispiel der Internationalen
Tourismusborse (ITB) in Berlin verteilt oder einfach nur im eigenen Lokal
ausgelegt.

Die Nutzung des Internets als Werbeplattform hat ebenfalls weite Verbreitung
gefunden: Uber jede der beschriebenen gastronomischen Einrichtungen sind
Informationen Uber das Internet abrufbar. Meist werden kommerzielle Anbieter
mit dem Erstellen und Betreuen der Websites beauftragt.

Nur einen geringen Raum (V-G, XII-G, XlII-G) nehmen dagegen die verschie-
denen Formen der Offentlichkeitsarbeit ein, zum Beispiel Pressemitteilungen
oder die Kontaktpflege zu Journalisten.

Die in der Untersuchung vorgestellten Museen und gastronomischen Einrich-
tungen legen mehrheitlich Wert auf die kostenlose und zugleich als effektiv ein-
geschatzte ,Mundpropaganda“. Gleichzeitig sind die klassischen gedruckten
Medien wie Prospekt und Plakat tiberall anzutreffen, sie werden aber hinsicht-
lich ihrer Wirksamkeit verschieden bewertet. Deutliche Unterschiede bei Muse-

en und Gaststatten zeigen sich bei dem Einsatz kostenintensiverer Werbemittel:

Wesentlich weniger Museen konnen sich nach eigenen Angaben Annoncen
oder gar eine Radiowerbung leisten. Ahnlich gestaltet sich die Situation bei der
Prasentation im Internet: Wahrend ungeféahr die Halfte der untersuchten Muse-
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en noch nicht einmal einen eigenen Zugang zum Internet besitzt, finanzieren

die Gastwirte meist einen privaten Anbieter, der die Internetseiten professionell
erstellt und pflegt. Dies hat zur Folge, dass die untersuchten gastronomischen
Einrichtungen haufig eine aufwendiger gestaltete und haufiger aktualisierte Pra-
sentation im Internet als die Museen vorzuweisen haben.

4.3.3 Gastezahlen und Umsatz

Die jahrlichen Gastezahlen der befragten Museen bewegen sich zwischen un-
geféahr 10.000 und 100.000 Besucher und Besucherinnen pro Jahr. Von nahezu
allen Beteiligten wird auf den starken Riickgang der Zahlen nach 1990 verwie-
sen. Hierfuir werden verschiedene Griinde benannt:

- Organisierte Busgruppen, meist aus Osteuropa, sind auf eine minimale An-
zahl zusammengeschmolzen (I-M, XII-M) und wachsen, wenn tberhaupt, nur
sehr langsam wieder an.

- Die Mehrheit der untersuchten Museen klagt tiber die immer geringer wer-
dende bzw. stagnierende Zahl an Schulklassen, die die Angebote der musealen
Einrichtungen fur Schulausfliige, Projekitage oder als Ergénzung des Unter-
richts nutzen.

- Von einigen Museen (V-M, VII-M, IX-M, XIII-M) wurde auch die Begriindung
vorgebracht, man leide unter dem allgemein schwindenden Interesse der Be-
volkerung an Veranstaltungen wie Burgfesten und ,Mittelalterspektakeln®. Die-
ser Aspekt wurde wiederum von anderen dementiert (11I-M, XM, XlI-M), jedoch
wurde eingeraumt, dass ein immer héherer Aufwand an Zeit und finanziellen
Mitteln investiert werden muss.

Die untersuchten Museen verstehen sich als Saisonbetriebe, die vor allem im
Sommerhalbjahr die hchsten Gastezahlen verzeichnen. Die in der Regel hau-
fig besuchsschwache Zeit zwischen November und April versucht man durch
Sonderausstellungen fur Gaste attraktiver zu machen.

Lediglich ein Museum (VIII-M) verzeichnet jahrlich steigende Besuchszahlen,
dies wird auf die zahlreichen baulichen und inhaltlichen Erneuerungen des An-
gebotes zurlickgefuhrt sowie auf die raumliche Erweiterung des Museums. Zur
Zeit stellen Gaste aus der Region und der Stadt einen hohen Anteil der Besu-
cher und Besucherinnen, mittelfristig geht man hier jedoch von einem Ruck-
gang des Interesses aus.

Seitens der Gastronomen werden kaum konkrete Zahlen genannt, da diese fur
die Verantwortlichen schwer feststellbar sind. In den Gesprache &uf3ert man
sich daher sehr allgemein zum wirtschaftlichen Erfolg bzw. zur Struktur der
Gaste und deren jahreszeitlich bedingte Verteilung.

Allgemein wird beklagt, dass die Restaurants und Cafés von Montag bis Don-
nerstag mit sehr geringen Besuchszahlen zu kampfen haben. Dagegen ist an
den Ubrigen Wochentagen ein starker Anstieg zu verzeichnen: ,Da holen wir
das Wochenloch raus.” (IV-G)

Einen hohen Anteil bei den Einnahmen nehmen in der Regel Familien- und
Firmenfeiern ein. Hierbei nimmt sich lediglich ein Gastronom aus, der sich ex-
plizit nur auf individuelle Besucher bzw. kleine Gruppen konzentriert (VII-G).
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Was die Verteilung der Gaste lber das Jahr betrifft, so ist nach den Angaben
der befragten Personen einerseits das touristisch bedeutsame Sommerhalbjahr
wichtig. Gleichzeitig ergeben sich durch die Zielgruppen ,Familien“ und ,Fir-
men*“ weitere besuchsstarke Zeiten im Laufe eines Jahres: Zahlreiche der un-
tersuchten Restaurants und Cafés werden im November und Dezember stark
von Firmen frequentiert, die Angebote fur Jahresabschluss- und Weihnachtsfei-
ern buchen. Fir Familienfeiern (Hochzeiten, Konfirmation, Jugendweihe etc.)
sind dagegen eher die Monate Marz bis Juni bedeutend. Hierbei ist zu beach-
ten, dass diese Verteilung der Gastezahlen durch Firmen- und Familienfeiern
auf die untersuchten Cafés (VIG, XFG) nur bedingt zutrifft, da jene durch ihr
eingeschranktes Angebot und geringe Platzkapazitat vergleichsweise wenig
genutzt werden.

Die untersuchten Museen - mit Ausnahme der Neuenburg mit ca. 100 000 Gas-
ten pro Jahr - gehdren zu den eher gering frequentierten musealen Einrichtun-
gen.47 Bis auf eine Ausnahme verzeichneten diese Institutionen eine starken
Ruckgang der Besuchszahlen nach 1990, der auf den geringeren Anteil an or-
ganisierten Reisegruppen und Schulklassen innerhalb des Publikums sowie auf
ein generell schwindendes Interesse der Bevolkerung an ,Burgfesten® zuriick-
gefuhrt wird.

Die Museen und gastronomischen Einrichtungen sind Saisonbetriebe, die ihre
héchsten Gastezahlen im Sommerhalbjahr verzeichnen. Niedrige Gastezahlen
in besuchsschwachen Zeiten werden durch Sonderausstellungen bzw. Firmen-
und Familienfeiern ausgeglichen.

An dieser Stelle konnte die interessante Beobachtung gemacht werden, dass
im Gegensatz zu den Aussagen zur Bewertung der Zusammenarbeit (vgl. 4.1.3)
an dieser Stelle von funf Gastronomen geaul3ert wird (I-G, V-G, VIG, VIII-G, XF
G), dass das betreffende Restaurant bzw. Café doch unter den besuchsschwa-
chen Perioden im Museum bzw. unter dem allgemeinen Riickgang dieser Gas-
tezahlen leidet.

5. Zusammenfassung

In dieser Arbeit wurde versucht, die Wechselwirkungen der Besuchswerbung
von Museen und Gastronomie naher zu beleuchten. Zu diesem Zweck wurden
auf 14 ausgewahlten Schléssern und Burgen in Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thuringen Gesprache mit den Verantwortlichen beider Institutionen gefthrt. Fur
die Gesprache wurde die Form eines halbstandardisierten Interviews mit Unter-
stitzung durch einen Gesprachsleitfaden gewahlt. Die Auswertung der erhobe-
nen Daten geschah anhand zwei verschiedener Analyseschritte: Die Aussagen
der befragten Personen wurden sowohl hinsichtlich der geduf3erten subjektiven
Theorien als auch in Bezug auf die jeweils angesprochenen thematischen Ka-
tegorien untersucht.

Die Analyse der subjektiven Theorien ergab, dass sowohl die interviewten Lei-
ter und Leiterinnen der Museen als auch die befragten Gastronomen ahnliche

47 Vgl. Angaben zu den Gastezahlen der untersuchten Museen im Anhang.
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Ausgangspunkte fur inre Argumentation wahlten, namlich die Schilderung der
Zielgruppen bzw. des Profils der entsprechenden Einrichtung. Auf die unter-
schiedlichen Aspekte der Zusammenarbeit sowie die gegenseitige Bewertung
gehen beide Seiten meist erst im letzten Teil ihrer Ausfihrungen ein.

Die Analyse nach thematischen Kategorien ordnete und untersuchte auch jene
Aussagen, die erst auf Nachfrage gedul3ert wurden. Nach der entsprechenden
Auswertung aller erhobenen Daten wurde festgestellt, dass bestimmte themati-
sche Kategorien ausgiebiger als andere durch die interviewten Personen ange-
sprochen wurden. Dazu z&hlen die Kategorien, die sich mit der Sicht der betref-
fenden Museen und gastronomischen Einrichtungen aufeinander beschéftigen,
mit der Bewertung der gegenseitigen Zusammenarbeit sowie mit dem Profil und
dem Selbstverstandnis beider Institutionen. Bemerkenswert dabei ist, dass vor
allem die Aspekte der gegenseitigen Bewertung sowie die Einschétzung des
gemeinsamen Handelns fur die befragten Personen eine wichtige Rolle zu spie-
len scheinen, jedoch in den anfangs entwickelten Ansichten nur eine geringe
Stellung einnehmen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass bis auf eine Ausnahme (X-
G1 und X-M)48 auf allen der untersuchten Burgen und Schlésser eine Zusam-
menarbeit zwischen Gastronomen und Museumspersonal stattfindet. Die Inten-
sitat des gemeinsamen Handelns sowie die subjektive Bewertung dessen vari-
ieren jedoch stark. Von befragten Personen beider Seiten wurde mehrfach be-
tont, dass fur eine gute Zusammenarbeit zwischen Gastronomie und Museum
das personliche Engagement der Verantwortlichen zu den wichtigsten Faktoren
zahilt.

48 Wichtige Faktoren, die zu dieser Situation gefuhrt haben, sind zum Beispiel unginstige
rechtliche Rahmenbedingungen durch langfristige Pachtvertrage und personliche Differenzen
der Verantwortlichen. Es ist jedoch an dieser Stelle unmdglich, detaillierter auf die jeweiligen
Ursachen einzugehen.
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7. Anhang
Gespréachsleitfaden

Einleitende Fragestellung:

Welches Publikum méchten Sie mit dem Museum / dem Restaurant besonders
ansprechen und auf welche Art und Weise machen Sie das? Was soll aus lhrer
Sicht das Publikum erleben bzw. erfahren?

Was ist dabei erfolgreich, was mufite verbessert werden?

Wie ist die Zusammenarbeit von Gastronomie und Museum auf dieser Burg /
diesem Schlof3?

Hypothesengerichtete und konfrontative Aussagen bzw. Fragestellungen:

1. Wenn Museum und Gastronomie an einem Strang ziehen, entsteht fur die
Publikumsansprache

- a) ein Verstarkungseffekt

- b) ein Kostendampfungseffekt.

2. Museum und Gastronomie sollten versuchen, sowohl inhaltlich gemeinsame
Ziele zu verfolgen, als auch gleiche Zielgruppen anzusprechen, um die Wer-
bung effektiv zu gestalten

3. Das Museum muf3 Alleinstellungsmerkmale kommunizieren, um sich von
anderen Museen zu unterscheiden.

4. Wenn beide Einrichtungen zum Teil unterschiedliche Zielgruppen anspre-
chen, kann dies neue Marktsegmente 6ffnen und Publikumszahlen erhéhen.

5. Das Restaurant muR3 auf ,popularere” Angebote setzen, um wirtschattlich
arbeiten zu kénnen.

6. Aufgrund der unterschiedlichen Aufgaben von Museum (,kulturbewahrend®)
und Gastronomie (,konsumorientiert®) ist die Zusammenarbeit beider Institutio-
nen zwangslaufig konfliktgeladen.

7. In welchem Mal3e entwickeln Sie ihre Konzepte gemeinsam mit dem Muse-
um / dem Restaurant?
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8. Ist die Hohe lhrer Gastezahlen abhangig vom Publikumszuspruch der Gast-
ronomie / des Museums?

Ubersicht der gefuhrten Interviews

Name der Burg oder-
des Schlosses

Termin des
Gespraches

Name des Museums
bzw. der gastronomi-
schen Einrichtung

Name des Gesprachs-
partners bzw. der Ge-
sprachspartnerin

Burg und Schloss
Allstedt

14. Marz 2002

Burg- und Schlossmuseum
Allstedt

Café in Burg und Schloss
Allstedt

Herr Boge

Museumsleiter

Frau Aghte

Geschaftsfuhrerin

Staatlicher Schlossbe-
trieb Burg Gnandstein

15. Mérz 2002

Museum Burg Gnandstein

Café und Restaurant Burg
Gnandstein

~Wirtshaus zum Tonkrug*

Herr Kandzia

Museumspadagoge

Herr Brandel

Geschaftsfiihrer

Herr Grunwald

Geschaftsfuhrer

Leuchtenburg

12. Mérz 2002

Museum Leuchtenburg

Kreisheimatmuseum

Herr Haufschild

Museumsleiter

Molsdorf

Restaurant im Schloss
Molsdorf

.Burgschanke Leuchten- Herr Seipel
burg Geschaftsfuhrer
Schloss und Park 27. Marz 2002 | Museum Schloss Molsdorf | Frau Baum

Verantwortliche fur Offent-
lichkeitsarbeit

Herr und Frau Gabriel

Geschaftsfuihrer

Burg Mylau

20. Marz 2002

Museum Burg Mylau

Herr Raither

Museumsleiter
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Burgkeller ,El Greco*

Herr Chatziemmanuil

Geschaéftsfiihrer
Schloss Neuenburg 19. Méarz 2002 | Museum Schloss Neuen- Herr Tempel
burg .
Museumspadagoge

Café und Schankstube
LAlte Remise”

Herr Schonke

Stellv. Geschatsfiihrer

Osterburg

3. April 2002

Museum in der Osterburg

~Wirtschaft zur Osterburg"

Frau Taute

Museumsleiterin

Herr Hartig

Geschaftsfiihrer

Burg Posterstein

22. Marz 2002

Museum Burg Posterstein

Gaststétte und Hotel

LZur Burg®

Herr Hofmann

Museumsleiter

Herr lligen

Geschaftsfuhrer

Burg Querfurt

9. April 2002

26. Marz 2002

Museum Burg Querfurt

~Querfurter Hof"

Frau Rudolph

Museumsleiterin

Herr Hahn

Geschaftsfiihrer

Staatlicher Schlossbe-
trieb Barockschloss
Rammenau

24. Januar
2002

Museum Barockschloss
Rammenau

Schlossrestaurant

Barockschloss Rammenau

Frau Forster

Museumsleiterin

Herr Spiller
Herr Hahnchen

Geschaftsfuhrer

Schloss Rochsburg

11. Mérz 2002

Museum Rochsburg

Frau Karsch
Museumsleiterin und

Inhaberin des Cafés
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Burg Schonfels

13. Marz 2002

Museum Burg Schonfels

Gaststatte Burg Schonfels

Herr Kohler

Museumsleiter

Frau Franke

Geschaftsfuhrerin

Schloss

Sondershausen

11. April 2002

Schlossmuseum Sonders-
hausen

Schlossrestaurant

Sondershausen

Frau Hirschler

Museumsleiterin

Herr Schénau

Geschaftsfuhrer

Schloss Wolkenstein

11. Méarz 2002

Heimatmuseum Schloss
Wolkenstein

~Schankwirtschaft zum
Grenadier”

Frau Liebing

Museumsleiterin

Herr Leschner

Geschaftsfiihrer
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Kurzcharakteristik der untersuchten Einrichtungen

Burg und Schloss Allstedt
(Sachsen-Anhalt)

Die Stadt Allstedt liegt zwischen den Stadten Sangerhausen, Eisleben und Querfurt. Burg- und
Schloss Allstedt sind Bestandteil der ,StraRe der Romanik®.

Burg- und Schlossmuseum Allstedt

Anschrift; Burg und Schloss Allstedt
06542 Allstedt

Information im Internet: www.landkreis-sangerhausen.de/schloss-allstedt/

Ausstellungen und

Sammlungen: - Ausstellungen zu Baugeschichte und Denkmalpflege
- Thomas-Mintzer-Ausstellung

- Spatgotische Kiiche mit Grof3kamin

- Barocke Interieur-Raume

- Eisenkunstgusssammlung ,Carl Horn — Magdesprung*

- Landeskulturelles Kabinett (Natur und Umwelt)
Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag 10.00 — 17.00 Uhr
Im Winter Dienstag bis Freitag 10.00 — 16.30 Uhr und

Samstag / Sonntag 13.00 — 17.00 Uhr

Besuchszahlen: ca. 15 000 Gaste / Jahr

Café in Burg und Schloss Allstedt
Anschrift: siehe oben
Information im Internet: www.landkreis-sangerhausen.de/schloss-allstedt/
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Angebote: - Tagesangebote mit deutscher und regionaler Kiiche

- Veranstaltungsbetrieb: ,Krauternachmittage” und ,Ritteressen* fiir Familienfeiern und Reise-
gruppen

Offnungszeiten: Donnerstag bis Sonntag: 13.00 — 17.00 Uhr

Staatlicher Schlossbetrieb Burg Gnandstein

(Sachsen)

Der Ort Gnandstein liegt im Kohrener Land ungeféhr 40 km stddstlich von Leipzig.

Museum Burg Gnandstein

Anschrift; Burg Gnandstein
04655 Gnandstein

Information im Internet: http://museen-in-sachsen.smwk.de/burg/mus189.html

Ausstellungen und

Sammlungen: - Historische Interieurs des 18. und 19. Jahrhunderts
- Bauernmobel und bauerlicher Hausrat

- Historische Zinnsammlung

- Ausstellungen:

- ,Burg und Kirche — Christliche Kunst in Gnandstein“ und

- ,Gnandstein — Burg der Mark MeiRen und dem PleiRenland”

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag 10.00 — 17.00 / 18.00 Uhr (Februar — November)
Dienstag bis Samstag 10.00 — 16.00 Uhr (Dezember)
Samstag / Sonntag 10.00 — 16.00 Uhr (Januar)

Besuchszahlen: ca. 35 000 — 38 000 Gaste / Jahr

Café und Restaurant Burg Gnandstein

Anschrift: siehe oben
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Information im Internet: www.gnandstein.de

Angebote: - Tagesangebote mit deutscher und regionaler Kiiche

- Veranstaltungsbetrieb: ,Rittertafeln” fiir Reisegruppen sowie Familien- und Firmenfeiern,
Hochzeitsfeiern, Hotel- und Tagungsbetrieb

Offnungszeiten: Mittwoch bis Sonntag: ab 11.00 Uhr

~Wirtshaus zum Tonkrug*

Anschrift: Dorfstralle 5
04655 Gnandstein

Information im Internet: www.sachskulthuer.de/musik/clubs/gnandstein/tonkrug/tonkrug.htm

Angebote: - Tagesangebote mit deutscher und regionaler Kiiche

- Veranstaltungsbetrieb: ,Rustikale Gelage” und ,Handwerkerschmaus* fiir Familien- und Fir-
menfeiern

Offnungszeiten: Montag bis Sonntag: 11.00 — 22.00 Uhr (April — Oktober)
Montag bis Freitag: 11.30 — 14.30 Uhr (November — Mérz)
Samstag / Sonntag: 11.00 — 22.00 Uhr (November — Mérz)

Leuchtenburg

(Thiringen)

Die Leuchtenburg liegt an der Saale bei Kahla zwischen den Stadten Jena, Rudolstadt und
Saalfeld.

Museum Leuchtenburg

Anschrift: Dorfstraf3e 100
07768 Seitenroda

Information im Internet: www.museum-leuchtenburg.de
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Ausstellungen und

Sammlungen: - Ausstellungen zu Thiringer Porzellan, Jagd, Weinbau, Wehranlagen und zur

Burggeschichte
- Krautergarten, Turm, Wehranlagen
- Rittersaal mit Ahnengalerie

Offnungszeiten: Taglich 9.00 — 17.00 Uhr

Besuchszahlen: ca. 45 000 Gaste / Jahr

.Burgschanke Leuchtenburg”

Anschrift: siehe oben

Information im Internet: www.janos-burgwirt.de/

Angebote: - Tagesangebote mit deutscher und regionaler Kiiche
- Veranstaltungsbetrieb: ,Rittermahle” fir Familienfeiern und Reisegruppen

sowie ,mittelalterliche Hochzeiten*

Offnungszeiten: Téaglich ab 11.00 Uhr

Schloss und Park Molsdorf
(Thiringen)

Schloss Molsdorf liegt zwischen Erfurt und Arnstadt an der Autobahn A 4.

Museum Schloss Molsdorf

Anschrift: Schlossplatz 6
99192 Erfurt-Molsdorf

Information im Internet: www.molsdorf.de/schloss-molsdorf/schloss-molsdorf.html
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Ausstellungen und
Sammlungen: - Barocke Interieur-Raume
- Parkanlagen
- Erotika-Sammlung des Reichsgrafen Gustav Adolf von Gotter

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag 10.00 — 18.00 Uhr

Besuchszahlen: ca. 20 000 Gaste / Jahr

Restaurant Schloss Molsdorf

Anschrift: Schlossplatz 5
99192 Erfurt-Molsdorf

Information im Internet: www.molsdorf.de/gastronomie/gastronomie.htmi

Angebote: - Tagesangebote mit deutscher und regionaler Kiiche

- Nur in Ausnahmefallen Veranstaltungsbetrieb

Offnungszeiten: Donnerstag bis Sonntag: ab 11.00 Uhr

Burg Mylau

(Sachsen)

Stadt und Burg Mylau liegen im sachsichen Vogtland an der Autobahn A 72 zwischen den Stad-
ten Reichenbach und Greiz.

Museum Burg Mylau

Anschrift: Burg 1
08499 Mylau

Information im Internet: www.mylau.de/ikultur.html
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Ausstellungen und
Sammlungen: - Ausstellungen zum Bau der Géltzschtalbriicke und zur Burggeschichte

- Naturkundesammlung

- Historistische Interieurs

- Barocksaal

- Vogtlandische Kunstgalerie

- ,Kaiserpfad“ (Lehrpfad zur mittelalterlichen Geschichte der Burg)

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag 10.00 — 16.30 Uhr (Februar — Oktober)
Samstag / Sonntag 10.00 — 16.30 Uhr (November — Januar)

Besuchszahlen: ca. 16 000 Gaste / Jahr

Burgrestaurant ,El Greco”

Anschrift: siehe oben

Information im Internet: keine

Angebote: Griechisches Spezialitatenrestaurant

Offnungszeiten: Montag bis Freitag: 17.30 — 24.00 Uhr
Samstag / Sonntag: 11.30 — 14.30 Uhr und 17.30 — 0.30 Uhr

Schloss Neuenburg
(Sachsen-Anhalt)

Das Schloss Neuenburg liegt oberhalb der Stadt Freyburg an der Unstrut. Es gehért nach dem
Naumburger Dom und der Stiftskirche Quedlinburg zu den bedeutendsten Attraktionen an der

LStrale der Romanik®.

Museum Schloss Neuenburg
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Anschrift: Schloss Neuenburg
06632 Freyburg

Information im Internet: www.schloss-neuenburg.de

Ausstellungen und

Sammlungen: - Ausstellungen zu Burggeschichte, Weinbau und Kunst
- romanische Doppelkapelle als bauliche Besonderheit

- ab 2003 Ausstellung zu Landgrafschaft Thiiringen

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag 10.00 — 18.00 Uhr (April — Oktober)
Dienstag bis Sonntag 10.00 — 17.00 Uhr (November — Mérz)

Besuchszahlen: ca. 100 000 Gaste / Jahr

Café und Schankstube ,Alte Remise”

Anschrift: siehe oben

Information im Internet: www.schloss-neuenburg.de

Angebote: - Café- und Veranstaltungsbetrieb:

- Angebote fur Familien- und Firmenfeiern vom ,mittelalterlich deftigen* Essen bis zum ,exklusi-
ven Biiffet"

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag 10.00 — 18.00 Uhr (April — Oktober)
Dienstag bis Sonntag 10.00 — 17.00 Uhr (November — Méarz)

Osterburg
(Thiringen)

Die Osterburg befindet sich in Weida sudlich von Gera.

Museum in der Osterburg
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Anschrift: Schlossberg 14
07570 Weida

Information im Internet: www.deutsche-burgen.org/Perlen/Thueringen/oster.htm

Ausstellungen und

Sammlungen: - Ausstellungen zur Geschichte der Burg, der Stadt Weida und der Re-
gion

- Weida als ,Wiege des Vogtlandes*

- Zwei Galerien der Bildenden Kunst, ein Atelier

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag 10.00 — 17.00 Uhr

Besuchszahlen: ca. 20 000 Gaste / Jahr

~Wirtschaft auf der Osterburg"”

Anschrift: siehe oben

Information im Internet:
http://www.weida.de/weida/service/gaststaetten/wirtschaft_obg/wirtost.html

Angebote: - ,Rustikale und deftige Kiche" als tagliches Angebot
- Samstag und Sonntag Mittag deutsche und regionale Kiiche

-, Turmerfruhstick® fur zwei Personen

Offnungszeiten: Dienstag bis Freitag 17.00 Uhr — 23.00 Uhr
Samstag 11.30 — 23.00 Uhr
Sonntag 11.30 — 21.00 Uhr

Burg Posterstein

(Thiringen)

Der Ort Posterstein und die Burg befinden sich im Altenburger Land in der Nahe der Stadt Ron-
neburg.
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Museum Burg Posterstein

Anschrift; Burgberg 1
04626 Posterstein

Information im Internet: www.burg-posterstein.de

Ausstellungen und

Sammlungen: - Ausstellungen zu Burggeschichte, regionaler Geschichte des Altenburger
Landes, Ur- und Friihgeschichte und zur Knopfsammlung der Schméliner
Knopfindustrie

- ,Kunstraum Burg"“ als Plattform fur regionale Kinstler
Offnungszeiten: Dienstag bis Samstag 10.00 — 17.00 Uhr
Sonntag 10.00 — 18.00 Uhr
Dienstag bis Freitag 10.00 — 16.00 Uhr (November — Marz)

Samstag / Sonntag 10.00 — 17.00 Uhr (November — Marz)

Besuchszahlen: ca. 20 000 - 25 000 Gaste / Jahr

Gaststatte und Hotel ,Zur Burg"

Anschrift: Dorfstral3e 13
04626 Posterstein

Information im Internet: www.h111.de/Hotels/in/Posterstein.html

Angebote: - Tagesangebote mit vorwiegend regionaler (ostthiringer) Kiiche

- Veranstaltungsbetrieb: vorrangig Familien- und Firmenfeiern

Offnungszeiten: Das Restaurant hat taglich ab 11.00 gedffnet, im Januar und Februar geschlos-
sen
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Burg Querfurt
(Sachsen-Anhalt)

Die Burg Querfurt liegt zwischen Sangerhausen und Merseburg und ist Bestandteil der ,Strafl3e
der Romanik®".

Museum Burg Querfurt

Anschrift: Burg Querfurt
06268 Querfurt

Information im Internet: http://www.deutsche-burgen.org/Perlen/Sachsen_Anhalt/querft.htm

Ausstellungen und

Sammlungen: - Ausstellungen zu Burg- und Stadtgeschichte, Ur- und Frithgeschichte, -
mittelalterlicher sakraler Plastik

- Sonderausstellungen zu moderner Kunst

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag 9.00 — 17.00 Uhr

Besuchszahlen: ca. 45 000 Gaste / Jahr

~Querfurter Hof"

Anschrift; Merseburger Stral3e 5
06268 Querfurt

Information im Internet: www.querfurterhof.de/

Angebote: Stammbhaus ist das Hotel ,Querfurter Hof"

Daneben gastronomische Versorgung auf der Burg:
Museums-Café und Veranstaltungen im Firstenhaus (Hochzeiten,
Firmenveranstaltungen, ,Ottonisches Kaisergelage” oder
,Ritteressen” mit mittelalterlichem Rahmenprogramm)

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag ab 11.00 Uhr (Museumscafé)
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Staatlicher Schlossbetrieb Barockschloss Rammenau

(Sachsen)

Schloss und Park befinden sich in dem Ort Rammenau in der Oberlausitz zwischen Pulsnitz
und Bischofswerda.

Museum Barockschloss Rammenau

Anschrift: Am Schloss 4

01877 Rammenau

Information im Internet: http://www.barockschloss-rammenau.com/

Ausstellungen und

Sammlungen: - Ausstellungen zur Geschichte des Schlosses und zu historischen Persdnlich-
keiten, zum Beispiel Johann Gottlieb Fichte und Friedrich von Kleist

- Englischer Landschaftspark
Offnungszeiten: taglich 10.00 — 18.00 Uhr (Mai — Oktober)
Sonntag bis Freitag 10.00 — 16.00 Uhr (November — April)

Samstag 12.00 — 16.00 Uhr (November — April)

Besuchszahlen: ca. 55 000 Gaste / Jahr

Schlossrestaurant Barockschloss Rammenau

Anschrift: siehe oben

Information im Internet: www.schlossrestaurant-rammenau.de

Angebote: - Tagesangebote mit ,sachsisch-flrstlichen* Speisen
- Veranstaltungsbetrieb: ,Schlossdinner” (kulinarische Themenabende),

zahlreiche Aktionswochen zu verschiedensten Themen (,Fondue-Wochen*, ,Flambier-Wochen*)

Offnungszeiten: Sonntag bis Donnerstag: 11.30 — 21.00 Uhr

Copyright © Museologie Online http://www.vl-museen.de/m-online/
URL dieses Dokuments: http://www.vl-museen.de/m-online/03/schmiedel.pdf
ISSN 1617-285X




Museologie Online 5. Jahrgang 2003 Seite 25 - 78 74

Freitag und Samstag: 11.30 — 22.00 Uhr

Schloss Rochsburg

(Sachsen)

Das Schloss Rochshurg befindet sich in der Nahe von Penig an der Zwickauer Mulde.

Museum Schloss Rochsburg

Anschrift: Schlossstralie 1
09322 Rochsburg

Information im Internet: www.rochsburg.de/
Ausstellungen und

Sammlungen: - Galerie fur Kunst
- historische Interieurs

- Portratgalerie der Grafen von Schénburg

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag 10.00 — 17.00 Uhr (April — Oktober)
Dienstag bis Sonntag 10.00 — 16.00 Uhr (November - Marz)

Besuchszahlen: ca. 25 000 - 30 000 Gaste / Jahr

Café im Schloss Rochsburg

Anschrift: siehe oben

Information im Internet: www.rochsburg.de/

Angebote: - Caféangebot und eine begrenzte Auswahl an warmen Speisen

- lediglich als zusétzliches Angebot fur die Géste des Schlosses
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Offnungszeiten: Sonntag: 10.00 — 17.30 Uhr (April — Oktober)
Sonntag: 10.00 — 16.30 Uhr (November — Mérz)

Burg Schonfels

(Sachsen)

Die Burg Schonfels und der gleichnamige Ort liegen an der Autobahn A 72 zwischen Zwickau
und Reichenbach an der Grenze zum sachsischen Vogtland.

Museum Burg Schoénfels

Anschrift: Burgstralle 34
08115 Schonfels

Information im Internet: www.westsachsen.de/lichtentanne/burg-schoenfels/

Ausstellungen und

Sammlungen: - Ausstellungen zur Geschichte der Burg und der Region (Vogtland)
sowie zu ,Umwelt und Jagd"
- bauerliche Alltagsgegenstéande
- Ur- und Frihgeschichte

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag 10.00 — 17.00 Uhr

Besuchszahlen: ca. 12 000 - 15 000 Gaste / Jahr

Gaststatte Burg Schonfels

Anschrift: siehe oben

Information im Internet: www.westsachsen.de/lichtentanne/burg-schoenfels/home.html

Angebote: - Tagesangebote mit deutscher und regionaler Kiiche
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- Veranstaltungsbetrieb: ,Ritteressen” sowie Spanferkelessen und Fondue fur Familien- und
Firmenfeiern

Offnungszeiten: Dienstag bis Freitag: 11.00 — 14.00 Uhr und 17.00 — 23.00 Uhr

Samstag: 11.00 — 22.00 Uhr
Sonntag: 11.00 — 20.00 Uhr

Schloss Sondershausen

(Thiringen)

Schloss Sondershausen befindet sich in Nordthiringen und ist der umfangreichste Schloss-
komplex dieser Region.

Schlossmuseum Sondershausen

Anschrift: Postfach 83
99702 Sondershausen

Information im Internet: http://www.thueringen.de/schloesser/I01.htm

Ausstellungen und

Sammlungen: - Ausstellungen zu Regional- und Stadtgeschichte, Ur- und Frithgeschichte,
Naturkunde und der Geschichte der Furstenfamilie

- Historische Interieurs

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag 10.00 — 17.00 Uhr (April — September)
Dienstag bis Freitag 10.00 — 16.00 Uhr (Oktober — Marz)

Besuchszahlen: ca. 21 000 Gaste / Jahr

Schlossrestaurant Sondershausen

Anschrift: siehe oben

Information im Internet: www.deutsche-burgen.org/Perlen/Thueringen/sonderhs.htm
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Angebote: - Tagesangebote mit deutscher und internationaler Kiiche

- Veranstaltungsbetrieb: Familien- und Firmenfeiern, verschiedenen Aktionswochen (,Italieni-
sche Wochen®)

Offnungszeiten: Taglich ab 11.00 Uhr

Schloss Wolkenstein

(Sachsen)

Stadt und Schloss Wolkenstein liegen oberhalb der Zschopau im Mittleren Erzgebirgskreis.

Heimatmuseum Schloss Wolkenstein

Anschrift; Schlossplatz 1
09429 Wolkenstein

Information im Internet: http://museen-in-sachsen.smwk.de/stadt/mus262.html

Ausstellungen und

Sammlungen: - Die Ausstellung beinhaltet unter anderem die Geschichte der Stadt und des
Schlosses, erzgebirgische Volkskunst und Naturkunde

Offnungszeiten: Dienstag bis Freitag 9.00 — 16.00 Uhr
Samstag und Sonntag 9.00 — 17.00 Uhr

Besuchszahlen: ca. 11 000 - 13 000 Gaste / Jahr

~Schankwirtschaft zum Grenadier®

Anschrift: siehe oben

Information im Internet: http://www.zum-grenadier.de/start.htm
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Angebote: - Tagesangebote mit ,rustikaler* Kiiche

- Veranstaltungsbetrieb: Historische Abende mit ,Grenadiersschlag” oder ,Ritteressen” fir Fami-
lien- und Firmenfeiern sowie Reisegruppen

Offnungszeiten: Dienstag bis Sonntag: ab 17.30 Uhr
Dipl.-Museologin Silvia Schmiedel Alle Rechte bei der Verfasserin und
silviaschmiedel@hotmail.com Museologie Online
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