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1 Ausgangssituation

1.1 Einleitung

DreiBig Partner aus Kultur und Tourismus Ostfrieslands haben sich 2007 zu der gemeinsa-
men Veranstaltungsreihe ,Garten Eden“ zusammengeschlossen, eine gemeinsame Koordi-
nation und Geschaftsordnung eingesetzt sowie ein einheitliches Marketingkonzept bei 115
verschiedenen Veranstaltungen genutzt. Zum Ausklang des Projektes Anfang 2008 wurde
conpronet e.V. beauftragt, auf Grundlage einer Besucherbefragung die Wirkung und Effi-
zienz dieser Kooperation zu untersuchen. Zusammen mit Mitarbeitern und Studierenden des
Fachbereichs Wirtschaft der Fachhochschule OOW', der Koordinatorin des Netzwerks, Frau
Britta Hoffmann, und Frau Brigitte Nolopp als Vertreterin des Férdermittelgebers Region Ost-
friesland e.V. entstand die vorliegende Auswertung und Rickschau auf das Gesamtvorha-

ben.
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Bild 1  Flyer mit Signet der Veranstaltungsreihe®

1.2 Partnerverbund

Die Initiative rankte sich um die Wiederer6ffnung der Emder Kunsthalle nach ihrem vierten
Umbau 2007. Auf Initiative des niedersachsischen Ministeriums fir Wirtschaft, Arbeit und
Verkehr hatte sich das Netzwerk fir Ostfriesland mit dem Ziel zusammengetan, hier exem-
plarisch Synergien durch ein gemeinsames Marketing zu schaffen und langfristig die Region
als Ziel fur Kulturtouristen zu stéarken.

' OOW als Abkiirzung fiir ,Oldenburg/Ostfriesland/Wilhelmshaven®
2 Das Signet befindet sich links unten als leicht gedrehte ,Briefmarke* links unten in der Ecke. Die Form dieser Briefmarke wird
als ,Zackenmarke* bezeichnet.
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Die Kampagne wurde und wird dabei als Pilotprojekt einer dauerhaften Netzwerkarbeit ver-

standen. Mit rund 115 verschiedenen hochwertigen Veranstaltungen verwandelten die Part-
ner 12 Monate lang von April 2007 bis Marz 2008 ganz Ostfriesland in einen in einen ,Garten
Eden®. Das Programm bestand aus Konzerten, Festen, Lesungen, Theater, Kino, Ausstel-
lungen, offenen Garten und vielem mehr. Die Anker bildeten vier Ausstellungsorte:

1. Kunsthalle Emden mit ,Garten Eden, der Garten in der Kunst seit 1900*
2. Johannes A Lasco Bibliothek in Emden: ,Park und Schloss*,
~Henk Helmantel - Retrospektive“ und ,Blumen der Alpen*
Schlossmuseum Jever: ,Bilrgerliche Paradiese”
Ostfriesisches Landesmuseum, Emden: ,Hortus — Paradiesgérten in der mittelalterli-
chen Buchmalerei*.

Erganzt wurde das Ausstellungsprogramm durch das rdumlich nicht mehr in Ostfriesland lie-
gende Museumsdorf Cloppenburg, dass die Ausstellungen ,Mit Pinsel und Palette — Die Gar-
ten der Kinstler um 1900%, , Tulpenzier und Vasenspross“ und ,Adel auf dem Lande“ bereit-
gestellt hat. Damit sind es insgesamt funf Ausstellungsorte. Insgesamt wird bis zum Ende
der Veranstaltungsreihe mit insgesamt 350.000 Besuchern gerechnet.?

% Bis Mitte Marz hat allein die Emden Kunsthalle 52.000 Besucher gezihlt, die Ausstellung im Ostfriesischen Landesmuseum
besuchten Giber 250.000 und das Schlossmuseum Jever bis zum Mitte Februar knapp 2.800, in die Johannes A Lasco Biblio-
thek schatzungsweise 2.500 Besucher. Fir das Museumsdorf Cloppenburg ist keine genaue Abgrenzung zur Ausstellungsreihe
maéglich, 2007 wurden aber insgesamt auch hier rund 279.000 Besucher gez&hlt
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1.3 Werbemitteleinsatz

Ab Dezember 2006 sind insgesamt mehr als 250.000 Werbemittel fur die Veranstaltungsrei-
he eingesetzt worden, deren Verteilung zentral in die Metropolen Bremen, Hamburg, Hanno-
ver, Osnabriick/Mlnster und in das Ruhrgebiet organisiert wurde. An der weiteren Verbrei-
tung beteiligten sich alle Partner zusatzlich durch eigene Bei- und Auslagen in ihren Hau-
sern. AuBerdem haben sie in ihren eigenen Drucksachen oft das Signet® verwendet und auf
die Zugehorigkeit zum Netzwerk hingewiesen. Die Auflagen-, Verteilzahl kann der Tabelle in

Bild 2 entnommen werden, Beispiele finden sich in Bild 1 und Bild 3.

4.000 | Plakate Ostfriesland,
50.000 | Flyer Weser-Ems

1.000 | Plakate

Hamburg

10.000 | Flyer

2.000 | Plakate .

Ruhrgebiet im

20.000 | Flyer

2.000 | Plakate . ) Laufe 2007

Mdunster / Osnabriick

20.000 | Flyer
40.000 | Flyer Verteilt Gber Verein Re-

gion Ostfriesland

Verteilt Gber weitere

170.000 | Aufkleber-Signet Medien der Partner

Gesamte Region Nord- Ende 2007 Anfang

Ca. 80.000 | Flyer West 2008

Bild 2 Eingesetzte Werbemittel

“ KUNSTHALLE IN EMDEN
Suttng Hori und Esk o unc Sch g Ot co Lo

0. Oktober 2008

Pl E]Sﬂ( “aU§ :
dem Paradies

Konzert aus der Reihe

OSTFRIESLAND

Bild 3 Riickblick auf die Entwurfsphase: Aufkleber und Plakate
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2 Untersuchungsgegenstand

2.1

Zielsetzung

Ziel war es, eine Aussage dariber zu treffen,

wie der einheitliche Marktautritt angekommen ist,

ob er gefallt und ob er einen Wiedererkennungswert besitzt,

welche Rolle hierbei das Signet spielt,

wie Flyer und Plakate und andere Kommunikationsinstrumente angekommen sind
und

ob sich ein Zusammenhang zwischen Besucherzahlen und Werbemitteleinsatz zei-
gen lasst.

Als Vergleichsstudie diente die wahrend der Ausstellung ,Edvard ,Munch® — Bilder aus Nor-

wegen“im Dezember 2004 durchgefuhrte Erhebung unter den Besuchern der Kunsthalle

Emden, die zumindest von den Besucherzahlen und der Aufmerksamkeit durch die zeitgleich

zur Ausstellung in Stockholm spektakular gestohlenen Munch-Bilder als ,Best-Case*- Refe-

renz herangezogen werden kann.* Zusatzlich konnte auf eine Befragung der Veranstalter

und Partner zurtickgegriffen werden, um auf dieser Basis die Ergebnisse der Besucherbefra-

gung mit der eigenen Sicht der Veranstalter zu vergleichen.

* Vergleichbare Studien der anderen Hauser auBerhalb der Kunsthalle lagen nicht vor.
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2.2 Fragebogen

Der Fragebogen (siehe Bild 5) berticksichtigt einerseits die aktuelle Kampagne, lehnt sich
andererseits stark an den bereits seit langem verwendeten Bogen der Kunsthalle Emden an,
die sich schon immer intensiv mit ihrer Besucherstruktur in &hnlicher Form auseinandersetzt.
Im Lauf der Arbeit wurde deutlich, dass das Zeichen ,Garten Eden* von verschiedenen Be-
teiligten abwechselnd als ,Logo“ oder ,Signet* bezeichnet wurde. Im Folgenden verwenden
wir Uberwiegend den Begriff ,Signet®, um seine Besonderheit, aber auch seine auf zunachst
diese Kampagne begrenzte Lebensdauer zu betonen. Die dem Signet Gbergeordnete ,Za-

ckenmarke” soll aber weiterhin Bestand haben.

Befragt wurden Besucher der finf Hauptausstellungen jeweils von Mitarbeitern der einzelnen
Veranstalter. Hierzu wurden in der Kunsthalle Emden zwei und bei den anderen Veranstal-

tern ein Tag zur Erhebung ausgewahlt.

Anzahl von Befragungsort

Befragungsort Summe
Kunsthalle Emden 87
Ostfriesisches Landesmuseum Emden 42
Schlossmuseum Jever 30
Museumsdorf Cloppenburg 29
Johannes a Lasco Bibliothek Emden 9
Gesamtergebnis 197

Bild 4 Ricklauf der Fragebogen

Die Auswertung erfolgte Uber das Statistikprogramm SPSS und MS. EXCEL. Zusatzlich wur-
den

e Sekundardaten des Statistischen Bundesamtes und des Niedersachsischen Lan-
desamtes flr Statistik zur Gewichtung nach reprasentativen Bevdlkerungsanteilen
verwendet und es wurde auf die Ergebnisse der

e Besucherbefragung der Kunsthalle Emden anlasslich der Ausstellung ,Edvard
,Munch® — Bilder aus Norwegen*“ im Dezember 2004 zurtckgegriffen.

Nicht befragt wurden organisierte Reisen wie beispielsweise Schulklassen (189 allein in der

Kunsthalle Emden).
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Kunsthalle Landesmuseum JALB Museumsdorf Schlossmuseum
Besucherbefragung

Sehr geehrte Besucherin, sehr geehrter Besucher,

wir méchten Sie um lhre Hilfe bitten! Um zukinftig lhre W iinsche und Bedirfnisse noch besser in unsere Arbeit einbinden zu kénnen, bitten wir
Sie, uns die folgenden Fragen zu beantworten. Die Angaben werden ausschlieBlich fir interne statistische Zwecke genutzt und auf keinen Fall
an Dritte weitergegeben. Bitte beziehen Sie die Fragen nur auf sich und nicht auf lhre Begleitung. Bei Unklarheiten wenden Sie sich bitte an
unsere Interviewer,

Fiir Ihre Mitarbeit mochten wir uns bei lhnen schon jetzt recht herzlich bedanken!

1. Wie sind Sie auf die Ausstellung aufmerksam geworden? 10. Aus welchem Anlass sind Sie heute hergekommen?
{Mehrtachnennung maglich) {bitte nur eine Angabe ankreuzen)
a. [ ) Plakate, Flyer etc. a. () Tagesausflug zu dieser Ausstellung
b. { )Zeitung b. () Urlaub in Ostfriesland
c. [ ) Radio, Fernsehen c. () Besuch bei Familie/ Bekannten
d. () Internet/ Newsletter d. ( )Sonstiges:
e. () Information vom Tourismusbiiro / Kurverwaltung / Hotel etc.
f. () Hinweis von Freunden / Bekannten etc. 11. Wie sind Sie angereist? (bitte nur eine Angabe ankreuzen)
g. () Frdhere Besuche a. () Mitdem Bus (Gruppe)
b. () Mit dem privaten PKW
2. Kennen Sie dieses Logo? c. () MitderBahn
d. () ZuFuB/mit dem Fahrrad
e. ( )Sonstiges

12. Wie lange haben Sie sich in den Ausstellungsraumen
aufgehalten?

a. ( )biszu1 Stunde

b. ( )1-2 Stunden

c. ( )langer als 2 Stunden

a

b. (...) nein 13. Sind Sie heute allein gekommen oder in Begleitung?
{bitte eine Angabe ankreuzen)

) Alleine

) Mit Ehe-/ Lebenspartnerin

) Mit Familie / Kind / Kindern

) Mit Freunden / Kollegen etc.
)
)
)

3. Kennen Sie diesen Flyer? (Muster zeigen)

a. (.)ja

b.  (...) weiB nicht (bitte fahren Sie mit Frage 5 fort)
c. (...) nein (bitte fahren Sie mit Frage 5 fort)

Mit einer Schulklasse
Mit einer Reisegruppe
Sonstiges

4. Wenn ja, wann haben Sie ihn zuletzt gesehen?
vorca. __ Monaten

e paogp

(
(
(
(
(
(
(

ey

5. Kennen Sie die Veranstaltungsreihe ,,Garten Eden
Ostriesland™?

4. Mit wie vielen Begleitpersonen sind sie hier?

( )ia
( ) nein (bitte fahren Sie mit Frage 8 fort) 15. Verraten Sie uns lhre Postleitzahl?
6. Wenn ja, wie sind Sie auf ,Garten Eden Ostiriesland™
aufmerksam geworden? (Mehrfachnennung maéglich) 16. |hr Geschlecht:
a. () Plakate, Flyer etc. a. () weiblich
b. { )Zeitung b. () maénnlich
c. [ )Radio, Fernsehen
d. ( )Internet/Newsletter 17. lhr Geburtsjahr:
e. ( )Information vom Tourismusbiiro / Kurverwaltung / Hotel etc. | _
f. () Hinweis von Freunden / Bekannten etc.
g. () Frihere Besuche 18. Welchen Schulabschluss haben Sie?

(bitte nur letzten Abschluss ankreuzen)
7. Haben Sie bereits andere Garten Eden Ostfriesland {bei Schiilern und Studenten: Welcher ist geplant?)
Veranstaltungen besucht a. () Volks- / Hauptschulabschluss
a [ )ija b. () Realschulabschluss (Mittlere Reife)
b. ( )weiB nicht ¢. () Fachabitur/ Abitur
c. [ )nein d. () (Fach)Hochschulabschluss

e. ( ) Sonstiges

8. Haben Sie das Logo schon éfters gesehen?

19. Zu welcher Berufsgruppe gehdren Sie momentan
hauptsachlich? (bitte nur eine Angabe ankreuzen)

a. () Handwerker -in, Facharbeiter/ -in
b. () Angestellte/r, Beamte/r
¢. () Auszubildende/r, Student/ -in, Schiler/ -in
d. () Rentner/ -in, Pensionar/ -in
e. () Selbststandig, freiberuflich tatig
f. () Hausmann/ -frau
a. ( )ja,oft g. () Soldat/ -in, Zivildienstleistender
b. ( )selten h. () Sonstiges
c. ( )kaum
d g % nur davon gehért oder gelesen 20. Haben Sie sonstige Anregungen/ Kritik/ Lob usw.?
e nein
9. Jetzt, wo Sie es vor sich sehen, gefillt lhnen das Logo?
a ()ja
b. ( )eherja
c. ( )egal
d. eher nein
e. % %nein Vielen Dank fiir Ihre Hilfe!

Bild 5 Verwendeter Fragebogen
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2.3 Reprasentativitat

Die Zahl der von den Partnern eingereichten Fragebdgen war vergleichsweise gering und
von den Veranstaltern auch letztendlich nicht steuerbar. Die folgenden Auswertungen ha-
ben somit aufgrund der geringen Fallzahlen auBerhalb der Kunsthalle Emden zuné&chst noch
,Pilotcharakter, zeigen aber Wege und Arbeitsweisen zur kinftigen Bewertung des Werbe-
erfolg und damit zu einer effizienten Lenkung der Werbemittel auf. Wirklich belastbar ist das
Ergebnis aber vor allem in Bezug auf die einzelnen Veranstaltungsorte noch nicht. Wenn
dies bewusst bleibt, ist es jedoch sicherlich legitim, Arbeitshypothesen daraus abzuleiten und
nachfolgende Arbeitsschritte auf einer kontinuierlicheren Basis und Budgetierung vorzu-
schlagen, denn eine gewisse Aussagekraft wird bei klaren Ergebnissen doch gewéhrleistet:

¢ Rein statistisch reicht die Stichprobe von nahezu 200 Fragebdgen flr die betrachtete
gesamte Besucherzahl von 200 — 300 Tausend Menschen aus, um prozentuale An-
gaben mit einer Genauigkeit von +/- 3,5% (Konfidenzintervall 7%) und einer Irrtums-
wahrscheinlichkeit von 10% zu machen, das gilt auch fir die 80 Bégen bezogen auf
die Besucher der Kunsthalle Emden.

e FUr die anderen Veranstaltungsorte war die erhobene Zahl von rund 40 Bgen und
darunter zu klein, so dass die Aussagen auBerhalb der Kunsthalle Emdens fir den
jeweiligen Veranstaltungsort nicht reprasentativ fir die Besucher dort sein missen.

e Auch ist der Zeitraum der Befragung mit einem bzw. zwei Tagen im Januar/Februar
2008 recht eng gewabhlt, die Ergebnisse waren bei zeitlich breiter gestreuten Befra-
gungen in der zweiten Jahreshélfte 2007 noch besser interpretierbar

e Sollen diese Angaben fir alle Veranstalter bzw. Veranstaltungsorte kiinftig gleicher-
malBen reprasentativ sein, ist von einem Mindestumfang von 100 Fragebdgen je Ver-
anstaltungsort bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 10% und einem Konfidenzin-
tervall von 5% auszugehen, es sollte aber eher verdoppelt werden, da normalerweise
von einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5% und darunter von vergleichbaren Studien
erwartet wird. Demnach sollten kinftig 200 Fragebégen pro Veranstaltungsort also
insgesamt rund 1.000 ausgefullt vorliegen.

Wir flihren jedoch auch die ,schwachen® Stichprobenzahlen hier jetzt immer mit, um die
Neugier auf ,bessere Zahlen“ und vor allem die Chancen der wechselseitigen Transparenz
zu wecken und zu férdern. Wo mdglich, geben wir dabei die absoluten Zahlen immer tabella-
risch mit an, damit dieser Hintergrund durch den Text beim Lesen prasent bleibt.
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3 Ergebnisse der Befragung

3.1  Veranstaltungsort-ubergreifende Betrachtung

3.1.1 Kennen Sie dieses Logo? (Frage 2)

58; 30%

Nein

137; 70%
HmJa

Bild 6 Bekanntheit des Signets (x=195; n=197)°

Das Signet wird wahrgenommen und bleibt bei Uber 70% der Befragten in Erinnerung.

3.1.2 Haben Sie das Logo (Signet) schon oéfter gesehen? (Frage 8)

1;1%

W Ja, oft
52; 27%
m Kaum

86; 43% Selten

Nur davon gehért

6; 3% oder gelesen

Nein

H Nicht beantwortet
37;19%

14; 7%

Bild 7 Logo — wie oft gesehen (x=196, n=197)°

Fast 75% der Befragten haben es selten oder 6fter wahrgenommen, davon tber 40% ,,0ft".

® n steht hier fiir die Zahl der befragten Besucher, x fiir die Zahl der Besucher, die die Frage (ggf. mehrfach) beantwortet haben.
Bei diesen Kreisdiagrammen sind sowohl die Prozentanteile als auch die absolute Zahl der Nennungen jeweils durch ,;;* ge-
trennt dargestellt.
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3.1.3 Kennen Sie diesen Flyer? (Frage 3)

9; 5%
97; 52%

mJa

80; 43%
Nein

Nicht beantwortet

Bild 8 Flyer - Bekanntheit 2008 (x=196, n=197)°

Etwa die Halfte der Besucher hat den Flyer bereits gesehen und erkennt diesen wieder. Aber
immerhin kennt die andere Hélfte der befragten Besucher den Flyer nicht oder kann sich
nicht erinnert. Diese Besuchergruppe kann also Uber den Flyer und ggf. weitere Kommunika-
tionsinstrumente auf andere Veranstaltungen der Reihe aufmerksam gemacht werden.

3.1.4 Wann haben Sie [diesen Flyer] zuletzt gesehen? (Frage 4)

50%
[
9
S
§ 28%
<
5
o]
2 11%
O,
7% 4%
O,
] 0%
<1 1 2 3 4 s5

Monate

Bild 9 Flyer — ,zuletzt gesehen" 2008 (x=74, n=197)°

Am haufigsten erinnern sich die Géste an Flyer, die sie in den letzten drei Monaten gesehen
haben. Die meisten Flyer wurden allerdings schon im Fruhjahr in 2007 verteilt. Insofern kon-

® n steht hier fiir die Zahl der befragten Besucher, x fiir die Zahl der Besucher, die die Frage (ggf. mehrfach) beantwortet haben.
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nate lang nachwirkt. Die Flyer wurden offensichtlich langere Zeit aufgehoben oder weiterge-
geben, oder vielleicht auch nur schubweise tGber mehrere Wochen verteilt. Die Besucher er-
innern sich jedenfalls haufig und Uber mehrere zurtickliegende Wochen hinweg.

3.1.5 Kennen Sie ,,Garten Eden Ostfriesland“? (Frage 5)

Nein
85; 43%

mJa
103; 53%

Nicht
beantwortet

8; 4%

Bild 10 Bekanntheit der Veranstaltungsreihe ,Garten Eden Ostfriesland” (x=196, n=197)°

Etwas mehr als die Hélfte (53%) der Ausstellungsbesucher kannte die Veranstaltungsreihe.
Dieser Wert ist vergleichbar mit dem Anteil derjenigen befragen Besucher, die den Flyer
kennen (52%), aber um einiges geringer als die Bekanntheit des Signets (70%). Es ist also in
vielen Fallen, aber nicht immer gelungen, mit den visuellen Eindriicken auch dieselbe sachli-
che Botschaft zu verknipfen. Der optische Eindruck ,hat Vorsprung“ gegentiber dem Inhalt
und damit sind viele Besucher aufmerksam geworden auf etwas, was sie inhaltlich noch
nicht klar zuordnen kénnen. Demnach ergibt sich hier weiteres Potenzial von Menschen, die

Uber weitere Medien aktiviert werden kénnen.
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3.1.6 Besucher Alter und Geschlecht (Frage 16 und 17)

3%  29% 2% 339 g0 36%
47%

Méanner
67% | 71% | 3% | 68% | g30
53% W Frauen

bis19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+

Anteile %

Altersgruppen

Bild 11 Alter und Geschlecht 2008 (x=158, n=197)°

18%

° 49%
61% 60% 58% >1% ) Manner

76%

39% 40% 42% 00
24%

bis19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+
Altersgruppen

82%

Anteile %

W Frauen

Bild 12 Alter und Geschlecht 2004 (x=700, n=872)°

2008 kamen sehr viel mehr Frauen als zu ,Munch® (2004). Das mag thematisch bedingt sein.
Eine Reihe von qualitativen Interviews kénnte Hinweise geben. Das Thema hat mehrere Fa-
cetten: Garten, Gartenarbeit, Landschaft, aber auch mythologische, biblische und besondere
kiinstlerische Aspekte. Wenn man von der ,bis 19-jahrigen“ Gruppe absieht, lag 2004 der
Anteil weiblicher Besucher insgesamt unter 50%, steigt jedoch mit dem Alter stetig an. Die
Gruppe der ab 60-jahrigen Frauen erreicht dann die Halfte der Besucher. Bei ,Garten Eden*
ist der Frauenanteil durchgéngig sehr hoch.
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3.1.7 Welchen Schulabschluss haben Sie? (Frage18)
Schulabschluss der Besucher 2008 (x=196, n=197):
3% 6%
B Volks- / Hauptschulabschluss

Ml Realschulabschluss
38%

Fachabitur/Abitur

(Fach)Hochschulabschluss

Sonstiges
26%

Schulabschluss der Besucher 2004:
4% 6%

51%

21%

Bild 13 Schulausbildung 2004 vs. 2008’

Im Gegensatz zu ,Munch® (2004) zieht Garten Eden einen héheren Anteil von Menschen oh-
ne Hochschulabschluss und auch ohne Abitur an. Das kann mehrere Ursachen haben:

e der héhere Frauenanteil kann mit einem im Mittel niedrigeren Bildungsabschluss ein-
hergehen, vor allem in den alteren Jahrgangen

e das Thema kann eine breitere Schicht von Menschen interessieren

e die Ausstellungsorte sind breiter gefachert, Landesmuseum, Schlossmuseum und
Museumsdorf sprechen eher auch die ,ganze Familie® an.

Viele Kundenkreise zu erreichen ist eine der Herausforderungen fir die kiinftige Netzwerkar-
beit. Einzelne ,Highlights* missen dann im Rahmen des breit gefacherten Angebot Ostfries-
lands eine erfolgreiche, Uberzeugende Kultur-Markenbotschaft tragen und vermitteln.

7 n steht hier fiir die Zahl der befragten Besucher, x fiir die Zahl der Besucher, die die Frage (ggf. mehrfach) beantwortet haben.
2004 lag die Zahl der Befragten und der Antworten deutlich hoher als 2008.
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3.2 \Veranstaltungsorte im Einzelnen und im Vergleich

3.2.1 Wie sind Sie auf die Ausstellung aufmerksam geworden? (Frage 1)

Aufmerksamkeit fir die Ausstellung in Abhangigkeit vom Kommunikationsmittel

Friihere Besuche
100%

B Freunde, Bekannt
eetc

75%

Internet, Newslette
r

Tourismusbliro,
Kurvw., Hotel etc. 50%

® Radio, Fernsehen

25%
B Zeitung
Plakate, Flyer etc
0% L
Emden Emden Jever Cloppenburg ergebnis

Friihere Besuche 21 6 2 5 34
®Freunde, Bekannte etc 26 2 12 11 6 57

Internet, Newsletter 7 1 7 2 2 19

Tourismusblro,

Kurvw., Hotel etc. 5 2 3 2 2 14
®Radio, Fernsehen 12 4 1 17
BZeitung 31 2 18 7 5 63

Plakate, Flyeretc 39 3 12 12 13 79

Bild 14 Aufmerksamkeit fiir die Ausstellung®

Flyer und Plakate werden am haufigsten genannt, gerade an allen Veranstaltungsorten au-
Berhalb Emdens und vor allem in Cloppenburg Dies ist besonders bemerkenswert, da Clop-
penburg auBerhalb Ostfrieslands liegt. Nur das Landesmuseum hat mehr Géste durch die
Zeitung gefunden. Ebenfalls sehr wichtig ist die persénliche Empfehlung durch Freunde und

Bekannte, dies vor allem beim Schlossmuseum Jever.

8 In diesen Vergleichstabellen sind oben die absoluten Haufigkeiten in den Tabellen dargestellt und die prozentualen Anteile in
der Grafik ablesbar.

Version 2 Seite 17 von 36



Werbewirkungsforschung: ,Garten Eden Ostfriesland*

3.2.2 .... auf ,Garten Eden” aufmerksam geworden? (Frage 6)

~Wie sind Sie auf ,Garten Eden* aufmerksam geworden?*

Bild 15 Aufmerksamkeit auf ,Garten Eden Ostfriesland“®

In Plakate und Flyer haben die Veranstalter gemeinsam investiert und diese sind auch der
starkste Informationstrager fir die Kampagne aus Sicht der Besucher. Besonders Besucher
in Jever und Cloppenburg haben sich durch Plakate und Flyer informieren lassen. Erkennbar
ist aber auch die wirksame Pressearbeit, in den Zeitungen, aber auch Rundfunk und Fernse-
hen, die hier hdufiger genannt werden als bei Frage 1: ,Wie sind Sie auf die Ausstellung

aufmerksam geworden?*.

3.2.3 Medien bei unterschiedlichen Altersstufen (zu Frage 6)

Hier ein kompakter Vergleich zu ,Munch” 2004. Zur Medienprasenz z&hlen Plakate/ Flyer,
sowie Tourismusbdros, zur Préasenz vor Ort gehdren Internet, Zeitung, Radio und zu ,Emp-

fehlung“ gehdren friherer Besuch sowie die Empfehlung von Freunden und Bekannten.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
T coes
Prasenz vor Ort
O, O,
2 ass
© 2029 [EER

Bild 16 Medienwirksamkeit und Alter 2008 (x=154, n=197)°
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

70+ 49% 10% 41%

60-69 55% 14% 31%

50-59 49% 17% 34% m Medienprésenz

Prasenz vor Ort
40-49 46% 21% 33%

m Empfehlung
30-39 34% 23% 43%

20-29 20% 28% 52%

bis 19 EREY) 36% 51%

Bild 17 Medienwirksamkeit und Alter 2004 (x=803, n=872)°

Auffallend ist hier, wie sich Internet, Zeitung, Radio bei Garten Eden anteilig starker auspra-
gen, Plakate, Flyer wie Empfehlungen dagegen schwéacher. Méglicherweise hatte 2004 die
»,Munch“-Ausstellung einfach eine héhere Medienprasenz durch die Uberregionale Zugkraft
des groBen norwegischen Malers.

3.2.4 ... bereits andere Garten Eden Veranstaltungen besucht? (Frage 7)

100%

75% 4
20 .
Nein

5

—_

50%

Haufigkeitder Nennungeninden Balken

7 98
25% 4

» - B Ja

Kunsthalle Emden JALB Emden Ostfriesisches Schlossmu- Museumsdorf Gesamtergebnis

0%
Landesmuseum seum Jever Cloppenburg

Ausstellungsorte

Bild 18 Mehrfachbesuche der Veranstaltungsreihe ,Garten Eden Ostfriesland”

Version 2 Seite 19 von 36



Werbewirkungsforschung: ,Garten Eden Ostfriesland*

vermutlich Kunsthallenbesucher durch Garten Eden beispielsweise auch auf das Landesmu-
seum aufmerksam wurden. Bei allen anderen Veranstaltungen gibt es, das lassen die Zahlen
und auch die Besucherherkiinfte vermuten, noch erhebliche Reserven. So kénnten Besu-
cher, die sich auf den Weg nach Emden oder Jever machen, auch Orte z. B. in Cloppenburg
zu besuchen. Das wurde auch weiter oben schon deutlich:

e Das Bild, die visuelle Botschaft, hat sich bereits besser eingepragt, als der Verbund
der Partner und Partnerausstellungen. Der gewiinschte ,Multiplikatoreffekt” (,Wenn
ich zu einer Veranstaltung hingehe, hat immerhin etwa 20% der Befragten erreicht.
Etwas weniger als die Halfte der Gaste, die das Verbundkonzept verstanden haben,
nutzt es auch praktisch durch mehrfache Besuche.

e Mdglicherweise war aber auch der Zeitpunkt der Befragung mit dem ferienfreien Ta-
gen im Januar ungunstig und ware bei einer Befragung im Herbst anders und bezlig-
lich des Anteils der Mehrfachbesucher héher ausgefallen. Dieser durfte also insge-
samt héher liegen, als hier mit knapp unter 25% ermittelt.

¢ Dies sind typische Stufen des Erfolgs, vom Sehen lber das Begreifen bis zum Han-
deln. Hier wird deutlich, welche Anstrengungen, aber auch welche Chancen sich dem
Netzwerk 6ffnen, wenn es den guten Anfang konsequent fortsetzt. Denn die Zustim-
mung auf Stufe 1 ist ausgesprochen positiv und ein Wert von 20% am Ende der
Treppe ebenfalls ein Erfolg.

3.2.5 Gefallt Ihnen das Logo? (Frage 9)

5:3%- 2%
11; 6%\ \
14; 7%
HJa
28: 14% Eher ja
Egal
Eher nein
Nein
M Nicht beantwortet
135; 68%
Bild 19 Signet — wie gut es gefallt®
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Knapp eine ,Dreiviertel-Mehrheit* und damit ein klares Ergebnis: das Signet hat den Men-

schen gefallen.

, 100%
Nein °

29 6

.. 80%
Nur davon gehért 4 5
oder gelesen 6
21

60%
Selten

40%
m Kaum

20%

Wie oft haben Sie es gesehen? (Anzahl der
Nennungen, dargestellt in %)

W Ja, oft

0%
Ja Eher ja Egal Eher nein Nein

Gefillt lhnen das Logo?

Bild 20 Kreuztabelle zum Signet: wie oft gesehen, wie oft gefallen

Ein h&aufig beobachteter Effekt: Menschen, die das Logo 6fter gesehen haben, finden auch
mehr Gefallen daran. Wiedererkennen ist ein menschliches Grundbedurfnis, und das gebun-
delte Marketing in ,Garten Eden Ostfriesland“ kann davon gut Gebrauch machen. Dabei bie-
tet die auffallige, gezackte Form des Signets jetzt viele Mdglichkeiten, auch andere Themen
in derselben charakteristischen Form zu gestalten. Fiir die Kulturkooperation selbst bietet
sich eher ein zuriickhaltender Schriftzug an, denn die bestehenden individuellen ,Corporate
Designs*” der bestehenden Einrichtungen werden sicherlich nicht hinter dem Netzwerk im
AuBenauftritt in den Hintergrund treten wollen.
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3.2.6 Aus welchem Anlass sind Sie heute hergekommen? (Frage 10)

Sonstiges

75%
50%
Besuch bei Familie/
Bekannten
25%
Urlaubin Ostfriesland
Tagesausflug zur Ausstellung
0%

Ostfriesisches

K%ﬁégﬂl le JALBEmden Landesmuseum ggz:ﬁ’ j?arxrl];r l\élle g ;;nnsl;iuc;g Gesamt
Emden
Sonstiges 11 3 15 9 16 54
mBesuch bei Familie/ Bekannten 11 3 4 27
Urlaubin Ostfriesland 2 2 2 4 10
Tagesausflug zur Ausstellung 62 1 19 11 9 102

Bild 21 Besuchsanlasse®

Der Tagesausflug dominiert bei allen Veranstaltungen, vor allem aber bei der Kunsthalle
Emden, wahrend an allen anderen Veranstaltungsorten relativ haufiger auch der Besuch der
Familie oder von Bekannten bzw. der Urlaub in Ostfriesland als Anlass fir den Besuch vor-
kommt. Der wahre Anteil der Veranstaltungsbesucher, die im Rahmen eines Urlaubes kom-
men, dirfte demnach noch héher liegen. Denn der Befragungszeitraum war fir Urlauber e-
her unglnstig gewahlt.

In die Kunsthalle Emden lohnt sich aus Besuchersicht also auch eher ein Tagesausflug,
wéahrend man die anderen Veranstaltungen eher mitnimmt, wenn man sowieso in der Region

ist und wenn man dann noch Zeit hat.
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3.2.7 Wie sind Sie angereist? (Frage 11)

= Nicht beantwortet

Zu FuB/Fahrrad

Bus (Gruppe) .

E Bahn

Privater Pkw

25%

0% —
Ostfriesisches

“emdon | JALB Emden Landesmuseum ‘S0 I0TNS (RS Gesam
B Nicht beantwortet 1 1
Zu FuB/ Fahrrad 13 2 10 4 6 35
Bus (Gruppe) 1 2 3
B Bahn 17 1 3 2 23
Privater Pkw 56 6 25 23 23 133

Bild 22 Anreise-Verkehrsmittel®

Das Auto ist das dominierende Verkehrsmittel, nach Emden kommen einige Gaste mit der
Bahn, ein kleiner Teil kommt mit dem Rad oder zu FuB. In Cloppenburg keine einzige Nen-
nung mit éffentlichen Verkehrsmitteln — AusreiBer oder Symptom?
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3.2.8 Wie lange haben Sie sich bei uns aufgehalten? (Frage 12)

100% -
I I I I m langer als 2 Stunden
75%

50% 1 - 2 Stunden
25%
l m bis zu 1 Stunde
0% . H =
x=3 13 14 34 36 43 14 Anzahl

bis19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+ Altersgruppe

Bild 23 Alter und Aufenthaltsdauer 2008 (x=157, n=197)°

I I I m langer als 2 Stunden

75%

50% 1 - 2 Stunden

25%

I I I m bis zu 1 Stunde
0% . . - ||

bis 19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+ Altersgruppe

Bild 24 Alter und Aufenthaltsdauer 2004 (x=701, n=872)°

Altere Menschen bleiben Ianger als jiingere. Bei der Veranstaltungsreihe ,Garten Eden Ost-
friesland” ist die Aufenthaltsdauer eher etwas langer als bei ,Munch®.
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3.2.9 ... allein gekommen oder in Begleitung? (Frage 13 und 14)

m Mit
8% Partner/Freunden

Mit Familie und

22% Kindern

20%
Alleine

Begleitung 2008 (x=176, n=197)° Begleitung 2004 (x=872, n=872)°

Bild 25 Alleine, Begleitung durch Familie oder Partner/Freunde

2008 kamen mehr als doppelt so viele Besucher allein in die Ausstellung wie zu ,Munch®.
Sowohl in 2008 als auch in 2004 kommt der Uberwiegende Teil (2/3) der befragten Besucher
mit dem Partner und/oder Freunden in die Ausstellung und einer weiterer Teil von 20%

kommt mit der Familie in eine der Ausstellungen.

100% o Der 20
4-10
75% 4-10 4-10
4-10
Paar m
25% Rady Paar Paar
Paar
0% [—allein | m [ _allein |
Kunsthalle Emden JALB Ostiriesisches Schiossmuseum Cloppenburg
Landesmuseum Jever
| (ber 20 4 0 1 0 0
m11-20 3 0 2 0 0
4-10 28 0 8 9 14
M zu dritt 7 4 3 5
Paar 25 8 13 11 7
m allein 3 3 2

Bild 26 GroBe der Besuchergruppen®

Durchgangig spielen auch auBerhalb angemeldeter Besuchergruppen gemeinschaftliche Be-
suche von vier und mehr Personen und ebenso Paare eine groe Rolle. Mehrere Menschen
einer Gruppe haben natirlich auch verschiedene Interessen und so liegt hier ein wichtiger
Ansatz fur kinftige kulturtouristische ,Paketangebote®, die zur Vernetzung von Veranstaltun-
gen einladen.
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3.2.10 Zu welcher Berufsgruppe gehoéren Sie? (Frage 19)

- n

9

B Sonstiges

Soldat/
Zivildienstleistender

Selbststandig/
freiberuflich 75%

= Rentner/ Pensionar

-
1
3

6 1

Nicht beantwortet 4
50% 4
Hausfrau
4
= Handwerker/
Facharbeiter
B Auszubildener/ Student/ 5
Schiuler 25%
13
Angestellter/ Beamter 33 15 11
»solutwerteinden Balken
0% Ostfriesisches
riesi
Kunsthalle Schlossmu- Museumsdorf
Emden JALBEmden | Landesmuseum seum Jever Cloppenburg
Emden
B Sonstiges 7 1 3 1
Soldat/ Zivildienstleistender 1 1 1
Selbststandig/ freiberuflich 9 6 4 3
® Rentner/ Pensionér 23 3 9 4 4
Nicht beantwortet 1 2
Hausfrau 4 4 2 4
® Handwerker/ Facharbeiter 1 3 2
® Auszubildener/ Student/ Schiler 8 1 3 1 4
Angestellter/ Beamter 33 5 15 13 11

Bild 27 Berufsstruktur®

Angestellte und Beamte sowie Menschen in Rente dominieren diese Bild. In Cloppenburg ist

das Bild noch am ,weitesten* gefachert.
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3.3 Herkunft der Gaste (Frage 15)

3.3.1 Herkunft - Aufmerksam durch Plakate/Flyer (Frage 6/15)

LK Pinnebag (R Stormai

Anzahl Besucher
Stadt- und Landkreise Deutschland 200

LK Stade
SK Hambug LhH

LK Harbum

OW O~ WHKN =

LK Ostarhok Lk

LK

LK Soltau-Falingbosisl

—_—

LK Diaphak

LK Celle

LK Nisnburg (Wess)

14 Osnabridk LK Region Hannover

LK Minden-Libbede

SKAOsnabrick
LK Steinfurt LK Schaumburg

LK Herford

LK Hamsin-Pyrmant S Satzl

SKRislafaid

Bild 28 Herkunft nach Aufmerksamkeit durch Plakate 2008 (x=67, n=197)

Der Nord Westen Deutschlands oberhalb Nordrhein-Westfalens und Osnabriick sowie west-

lich von Diepholz und Oldenburg sind flachendeckend abgebildet und erreicht worden.

Auch konnte der Raum Hannover/Hildesheim abgedeckt werden, obwohl hier vermutlich
mehr Presse- und Rundfunkberichterstattung als die Verteilung von Flyern in der Landes-
hauptstadt gewirkt hat. Hier bleiben also noch gentigend weiB3e Flecke flr eine weitere koor-

dinierte Zusammenarbeit im Netzwerk der Kultureinrichtungen.

Version 2 Seite 27 von 36



Werbewirkungsforschung: ,Garten Eden Ostfriesland*

3.3.2 Herkunft - Aufmerksam durch Zeitung (Frage 6/15)

i v LK Pinnebeg LK Stormam

LK Cuxhawen LK Stade

SKBfemsrhaven SK Hambug LkHe

Anzahl Besucher
Stadt- und Landkreise Deutschland 200

¥, Wes=rmarseh
LK Harburg

LK Ostarhok

LK Soltau-Fallipgbosi=!

O~ PbhWMN=0

LK Diephok

LK Cella

LK Nienburg (Wess)

LK Mindan-Lidbbade

LK Stainfut LK Schaumburg 2

LK Herford

L
Sk Salzgitte

LK Hameln-Pyrmaont LK Hideshem

Bild 29 Herkunft nach Aufmerksamkeit durch Zeitung 2008 (x=56, n=197)

Hier zeigt sich ein &hnliches Bild wie bei der Aufmerksamkeit durch Flyer und Plakate: Der
Nord Westen Deutschlands oberhalb Nordrhein-Westfalens und Osnabriick sowie westlich
von Diepholz und Oldenburg ist flachendeckend abgebildet und erreicht worden.

Besonders die kreisfreie Stadt Emden, der Raum Cloppenburg und wieder die Landeshaupt-
stadt Hannover fallen durch viele Nennungen auf.
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3.3.3 Herkunft deutschlandweiter Besucher (Frage 15)

&

Anzahl Besucher
Stadt- und Landkreise Deutschland 2007

oMW —=O

Bild 30 Herkunft deutschlandweiter Besucher 2008 (x=172, n=197)

Vereinzelt sind Gaste aus ganz Deutschland angereist. Aber auch Hannover, Hamburg und
Bremen sind haufiger vertreten. Eine deutschlandweite oder gar im deutschsprachigen
Raum verbreitete Werbekampagne war die Netzwerk-Aktion ,Garten Eden Ostfriesland ja
sicher noch nicht. Aber wenn man auch nur ansatzweise diesen Raum abdecken méchte,
dann geht das nur in einer Kooperation und mit einem einheitlichen synchronen Auftreten. Es
kommt dann auch gar nicht so auf die Qualitat und Brillanz des einzelnen Werbemittels an.
Hauptsache der Wiedererkennungswert ist gegeben. Dann kann vor allem in saisonal starker
besuchten Zeitrdumen ein gréBerer Einzugsbereich homogener abgedeckt werden.
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3.3.4 Herkunft Nord West (Frage 15)

- LK Pinneberg

o “K Cuxhaven LK Stade
h
o ave%K Bra%aven

Anzahl Besucher
Stadt- und Landkreise Deutschland 2007

0

= 1
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Bild 31 Herkunft Nord West 2008 (x=172, n=197)

Im Nordwesten zeigen sich die Ausstellungsorte mit inrer Anziehungskraft vor Ort, Friesland

(Jever) und Emden/Aurich sind am haufigsten vertreten, genauso Cloppenburg. Auch direkt

benachbarte Kreise wurden gut erreicht.

Zum Vergleich 2008 und 2004:

13% 13%

6%

H Region Ostfriesland

42% ® Region Bremen /
7% Oldenburg
‘o
o Restliches
33% 26% Niedersachsen
Restliches
Deutschland

14% 16% Emden

Herkunft 2008 Herkunft 2004

Bild 32 Herkunft der Gaste aus den Regionen
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Februar hat Ostfriesland allerdings ohnehin nur wenig Géste von auBerhalb (vgl. Bild 33).

Hier ist eben keine Saison.

Ostfrie-
i Copporturg  saLs  Kipslhale  siches  pseum | Sesamt

museum
Aachen 1 1
Ammerland 5 1
Aurich 1 8 5 14
Baden-Baden 1 1
Bielefeld, Stadt 1 1
Bochum 1 1
Bonn, Stadt 1 1
Braunschweig, Stadt 1 1 2
Bremen, Stadt 2 2
Bremerhaven, Stadt 1 1
Cloppenburg 11 1 1 13
Emden, Stadt 2 10 11 23
Emsland 1 1
Essen, Stadt 1 1
Friesland 2 1 1 12 16
Gelsenkirchen, Stadt 1 1
Grafschaft Bentheim 4 4
Hamburg 1 1
Hildesheim 2 2
Karlsruhe 1 1
Leer 5 3 8
Oldenburg 2 1 3
Oldenburg Stadt 5 4 2 11
Olpe 3
Osnabriick 2 3 5
Osterholz 1 1
Ostvorpommern 1 1
Peine 1 1
Region Hannover 7 4 11
Rhein-Neckar-Kreis 1 1
Rotenburg (Wimme) 1 4 5
Schaumburg 1 1
Schwarzwald-Baar 1 1
Siegen-Wittgenstein 1 1
Stormarn 2 2
Vechta 2 1 3
Wilhelmshaven, Stadt 4 4
Wittmund 2 1 1 4
Gesamtergebnis 25 9 72 31 22 159

Bild 33 Herkunft der Gaste (Landkreise) fiir die fiinf Ausstellungsorte
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3.3.5 Wie weit weg, wie aufmerksam geworden? (Frage 6 und Frage 15)

25%

Plakate, Flyer .

0%

100%

frihere Besuche

W Freunde
75%

Tourismusbdros,
Hotels

Internet
50%

Radio, Fernsehen

B Zeitung

Nahbereich bis = Halber Tag bis  Tagesausflug Reise ab 150 = weite Reise ab

20 km 50 km bis 150 km km 300 km
frihere Besuche 9 6 6 7 1
Freunde 13 10 8 13 4
Tourismusburos, Hotels 1 1 1 4 1
Internet 2 2 3 6 1
Radio, Fernsehen 2 4 3 7 0
Zeitung 16 15 14 9 1
Plakate, Flyer 24 15 15 10 1

Bild 34 Aufmerksamkeit in Abhangigkeit von der Weite der Reise®

In der Nahe um den Veranstaltungsort ziehen Plakate, Flyer und Zeitung relativ mehr Besu-
cher an. Je weiter weg die Besucher wohnen, desto wichtiger sind Tipps aus dem Internet,
Tourismusbiiros oder, haufiger noch, Hinweise von Freunden oder Bekannten.® Mundpropa-
ganda zu férdern und im Internet noch gréBere Reichweiten und Kontakthaufigkeiten anzu-

streben ist also sicherlich eine gute Idee.

® Allerdings ist die Fallzahl bei steigender Anreiseentfernung sehr gering und daher ist die Aussage hypothetisch.
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3.3.6 Anreiseweite

Fir alle Veranstaltungsorte sind die befragten Besucher (bereinigt um Extremwerte)'® aus
durchschnittlich 67 Kilometern Entfernung angereist. Auf die einzelnen Veranstaltungsorte
bezogen betragt die durchschnittliche Reiseentfernung:

e Schlossmuseums Jever: 22 Kilometer
e Ostfriesisches Landesmuseum, Emden: 24 Kilometer
e Museumsdorf Cloppenburg: 77 Kilometer
e Kunsthalle Emden: 91 Kilometer
e Johannes A Lasco Bibliothek Emden: 106 Kilometer.

Die weitesten Strecken legten Besucher der Emder Ausstellungen in der Kunsthalle und der
Johannes A Lasco Bibliothek zurlick, was sich aber nur zum Teil durch die Randlage Em-
dens als Seehafenstadt begriinden lasst, da ja auch das Ostfriesische Landesmuseum mit
einer durchschnittlichen Anreiseweite von 24 Kilometern in Emden und damit auch in Rand-
lage liegt.

1% AusreiBerbereinigung > 300 km. Mit deren Berlicksichtigung stiege der Gesamtdurchschnitt von 67 auf 80 Kilometer.
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3.4 Haben Sie sonstige Anregungen? (Frage 20)

Die Originalzitate, ohne weiteren Kommentar:

3-Minuten : Es fehlte ein Briefkasten am
19.01.08

Alles OK gutes Konzept, wunderbare Fiihrung
Anregende Ausstellung

Aufmerksam geworden durch Deutsche Gesell-
schaft fiir Gartenkunst und Landschaftskultur
Hannover

Bin begeistert vom Umbau und der Ausstellung
(bereits 2mal gesehen)

Bitte das Hauptbild der Ausstellung (Tulpen)
wieder im Eingangsbereich gegeniiber der
Wand aufhingen

Der Audioguide ist zu wenig konkret, wenig
poppig, oberflichlich besser: Bremen, Paula-
Ausstellung

Die Logos auf dem Zettel hiitten mit Farbe ges-
taltet werden miissen!

Eine Bereicherung fiir Emden sehr gut

Eine sehr schéne Ausstellung, besonderes Lob
an die Musikauswahl

Garten Eden ist ein erfreulicher Ausdruck fiir
Kunst

Gelungene Ausstellung
GroBartig, sehr interessant

Hat sehr viel SpalBB gemacht, in die gute alte
Zeit versetzt zu werden

Ich finde es hier sehr schon besonders mit den
Horspielen

Ich finde es hier sehr toll und interessant

Ich komme immer gerne zu dieser Kunsthalle,
auch heute wieder viel SpaB erlebt

Keine negative Kritik Paradiesische Ausstel-
lung

Klasse Ausstellung
Kombi-Karten der Veranstaltungsreihe
Kopie nicht lesbar

Leider sind nicht alle Bilder im el Fiihrer ver-
zeichnet

Mehr Werbung

Version 2

Mehr Werbung
Mehr Werbung, auch iiberregional
Nein, war toll!

Prisentation/Didaktik gelungen Verkaufsdru-
cke Werefkindfelt!! Kaffee im Haus??

Schén, dass so verschiedene Kunstformen dar-
geboten sind Audioguide nicht gut, albern, un-
informativ

Schéone Ausstellung

Sehr abwechslungsreiche Ausstellung, beson-
ders fiir Gartenliebhaber

Sehr bedauerlich dass man das Bild suchen
muss und nicht an der groBen Wand gegen-
iiber dem Eingang hingt

Sehr hiibsche Ausstellung
Sehr schion

Sehr schén

Sehr schéne Ausstellung
Sehr schéne Ausstellung
Sehr schéne Fiihrung

So weiter machen!

Super Ausstellung

Super Ausstellung

Super Disko

Tolle Ausstellung, der Flyer hat sofort Interesse
geweckt (Motivwahl hervorragend)

Tolle Ausstellungsrdume + Exponate
Verbesserung der Luft
Vielfiltige Angebote! Immer Kinderfreundlich!

Vielseitig, durchdacht, neuste Technik, Super
Ausstellung

Vielseitig/ wenig Natur

Vielseitige, ideenreiche, tolle Ausstellung, ich
werde wieder kommen

Weiter so

Zu viele Fotos, wieder mehr Bilder
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4 Bewertung der Ergebnisse durch die Veranstalter

Die Veranstaltungspartner wurden durch die Projektkoordination ergéanzend befragt und sind
mit einer Ausnahme von 30 beteiligten Partnern nicht nur zufrieden, sondern méchten die
Arbeit auch fortsetzen. In 2007 haben viele von ihnen héhere Besucherzahlen registriert als
im Vorjahr. Es ist nicht immer einfach, die unterschiedlichen Einflussfaktoren klar zu trennen:
Wetter, Feiertags- und Ferientermine usw. spielen oft eine groBe Rolle fur solche Schwan-
kungen. Dies berlicksichtigend, hat ,Garten Eden Ostfriesland” trotzdem einen positiven Ef-
fekt auf die Besucherzahlen gehabt, vor allem die Satellitenpartner sind erfreut Gber die er-
haltene Marketingunterstitzung.

5 Zusammenfassung und Ausblick

Das Projekt ,Garten Eden Ostfriesland” wurde von den Akteuren des Netzwerkes ,Garten
Eden Ostfriesland” ins Leben gerufen und beinhaltete ein einheitliches Thema, Signet und
Design sowie gemeinsame Drucksachen. Es nutzte den Internetauftritt www.ostfriesland.de
und betrieb gemeinsame Presse- und Offentlichkeitsarbeit. In der vorliegenden Arbeit galt
es, auf Basis von Erhebungen bei den Ausstellungsbesuchern zu Uberprifen, inwieweit die
gemeinsamen MarketingmaBnahmen Erfolg hatten. Die Kernergebnisse im Uberblick:

e Ein hoher Anteil der Besucher kommt von weit her, wobei die Attraktivitat einer ein-
zelnen herausragenden Ausstellung wie ,Munch® nicht erreicht wird, wohl aber ein
hohes Besucheraufkommen aus der Region selbst. Eine klare Zuordnung des Wer-
beaufwands auBerhalb der Region zu den angetroffenen Besuchern aus diesen Ge-
genden ist aufgrund der geringen Fallzahlen nur bedingt mdéglich.

e 70% der Befragten kennen das Signet und diesen geféllt es auch, vor allem immer
besser, je haufiger sie es sehen. Die eingesetzten Werbemittel (Flyer, Plakate)
schlagen an und finden zudem Gefallen. Sie rangieren noch vor allen anderen Infor-
mationskanalen wie Zeitung, Radio und Fernsehen.

e Der durchschnittliche Anreiseweg zu den Ausstellungen betrug (bereinigt) 67 Kilome-
ter und ist damit deutlich héher als z. B. der tagliche Weg zur Arbeit.

e Ein breiter Personenkreis fUhlte sich angesprochen, vor allem Frauen und mehr Men-
schen ohne akademischen Abschluss im Vergleich zur Munch-Ausstellung in 2004.
,Garten Eden Ostfriesland” wurde aber nicht allein besucht, meist kamen die Besu-

cher zu zweit oder mehr.
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Was kann besser werden? Der Transfer von einer Veranstaltung zur anderen, die Anregung,

5"'0

mehrere Ausstellungen, Konzerte zu besuchen lag im Bereich von 20%. Zum einen waren
dem Werbeaufwand und damit den nétigen Wiederholungen Grenzen gesetzt, zum anderen
spielen offenbar Entfernungen und ,Sehgewohnheiten” eine Rolle: Friesland besucht Fries-
land, Aurich besucht Emden. Aus Wittmund leider sehr wenige Besucher. Der Anteil der Be-
sucher, die mehrere Veranstaltungen besuchen, kann also noch steigen, aktuell wére eine
Steigerung auf 30 % ein realistisches Ziel. Zum anderen kénnen die Werbemittel noch kon-
sequenter in der Flache verteilt werden. Glickliche Zufalle (wie der Raub der Munch-Bilder)
lassen sich Uber ein Netzwerk ebenfalls flr alle Partner effektiver einsetzen.

Jetzt wird es richtig sein, nach dem visuell sehr ansprechenden Thema ,Garten Eden* die
Kulturdestination Ostfriesland selbst in den Mittelpunkt zu stellen. Eine dauerhafte Zusam-
menarbeit kann sich ohnehin nicht auf einzelne Kampagnen griinden, umgekehrt wird jede
einzelne Kampagne stérker, wenn sie von einer starken kulturtouristischen Dachmarke mit

gebiindelten Mitteln getragen wird.

Aber das Gesamtbild ist positiv. So kannte jeder zweite Besucher den Flyer und immerhin
40% sind so auf die Ausstellungen aufmerksam geworden:
e Der Auftritt geféllt und besitzt einen groBen Wiedererkennungswert,
e der durch das einheitliche Signet angefihrt wird, das 70% der Befragten kannten.
e Flyer und Plakate haben am haufigsten aufmerksam gemacht.

e Mehrfach-Besucher gibt es vor allem bei glinstigen logistischen Voraussetzungen.
Bei einer gemeinschaftlichen Weiterarbeit werden folgende Fragen von Bedeutung sein:

e die Auswahl geeigneter Themenstellungen bei klar angesprochenen Zielgruppen
¢ Noch bessere Ausschépfung der Chancen gemeinsamen Marketings im
o strategischen Aufbau von Ostfriesland als kulturtouristischer Destination mit
einem klaren Markenbild im Rahmen der im Tourismus und vielen Kommunen
bereits eingeflihrten Dachmarke ,Ostfriesland®",
o gemeinsamen Einsatz von Marktforschung, Innovation und Lernen,
o gemeinsamen weiteren AuBenauftritt gegenlber unterschiedlichen Gasten
o aber auch gegentiber den Geldgebern z. B. fiir ein gemeinsames Marketing,
Sponsoren und Stakeholdern.

Gerade der letzte Punkt wird wichtig werden. Ein Netzwerk, das seine Marketingaufwande
professionell ableitet und kontrolliert, ist nicht nur erfolgreicher im Markt, sondern wird auch
weitere Fordermittelgeber und Sponsoren begeistern kénnen.
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