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1 EINLEITUNG

Museen konkurrieren heutzutage in ihrem kulturellen Angebot mit einer Vielzahl von Bildungs- und
Freizeiteinrichtungen: Sogenannte publikumsfreundliche Museen, die sich den Bedirfnissen der
Besucher 6ffnen, sind nicht notwendigerweise Einrichtungen, die ausschliellich nach 'hohen
Besucherquoten’ trachten und verabsdumen, ihren Bildungsauftrag zu erfillen. Es sind vor allem auch
jene Museen, die die Bedurfnisse, Motivationen und Gewohnheiten ihrer Besucher kennen und darauf
aufbauend diese zielgruppengerecht und serviceorientiert ansprechen. Eine starkere
Besucherorientierung fuhrt nicht alleine zu einer héheren Zufriedenheit und Bindung bestehender
Besucher sondern erschliet das kulturelle Angebot fur bis dahin noch nicht erreichte
Bevélkerungsgruppen.

Besucherforschung bietet Museumsverantwortlichen nicht nur eine Grundlage fur kurzfristig wirkende
Entscheidungen, sondern auch fur davor gelagerte Entscheidungen der strategischen
Museumsplanung: Gerade in Zeiten der strategischen Profilbildung vieler dsterreichischer Museen
bietet die Einbindung des Museumsbesuchers in die strategische Planung eine Méglichkeit, sich klarer
von anderen musealen Einrichtungen abzugrenzen. Quantitativ ausgerichtete Besucherbefragungen
und Besucherstatistiken geben weitestgehend Aufschluss tber das Besucherprofil, die Verteilung und
Haufigkeit von soziodemographischen Merkmalen. Ausstellungsevaluierungen geben unmittelbar
Aufschluss (ber Machbarkeit und Verstandlichkeit von geplanten oder bereits realisierten
Ausstellungen, namlich mittels Besucherstromanalysen, Experten- und Besucherinterviews,
Verhaltensbeobachtungen oder besuchergeleitete Workshops. Uber qualitative
Besucherforschungsmethoden lassen sich Besuchertypologien und Zielgruppensegmentierungen
herausarbeiten, die nicht unbedeutend fir das Serviceangebot, die Vermittlungsarbeit, die
Preisbildung aber auch das Programmangebot sind. Mit der Besucherforschung wird Museen ein
Instrumentarium an die Hand gelegt, das uber die staatliche Erfolgsnachweispflicht hinaus,
Hilfestellung bei inhaltlichen, infrastruktur- und marketingbezogenen Fragestellungen bietet.

Tatsache ist, dass sich in Osterreich -trotz zunehmenden Bewusstseins (ber die Bedeutung und die
Maoglichkeiten der Besucherforschung- noch wenige Museen (ber die Schwelle der klassischen
Besucherbefragung hinaus zum starkeren Einsatz von Besucherforschungsmethoden getraut haben:
Gerade in Zeiten knapper finanzieller Mittel im Kulturbetrieb werden neu einzufitlhrende Verfahren
noch strenger von Museumsverantwortlichen auf ihre Relevanz, Sinnhaftigkeit und Wirkung in der
eigenen Institution geprift. Zu Recht werden die meisten Museen knappe Budgets zunéchst dem
laufenden Ausstellungsbetrieb, dem musealen Ankaufs- und Restaurierungsbedarf oder den
Forschungsaktivitdten zu Gute kommen lassen. Mehr Unsicherheit besteht hingegen beim Einsatz
von zum Teil kostspieligen Besucherforschungsmethoden, deren Erfolgsbeitrag oft nur mittel- bis
langfristig messbar ist.

Ziel dieser Arbeit ist es,
e sich im ersten Teil auf theoretischer Basis mit Besucherorientierung zu beschaftigen,

e in einem zweiten Teil mit den theoretischen wie praktischen Aspekten der Besucherforschung
auseinanderzusetzen,

e um in einem kurzen letzten Teil an Hand eines durchgefhrten 'Museumsworkshops'
beispielhaft aufzuzeigen, wie im Museumsbereich Methoden aus der qualitativen
Sozialforschung angewendet werden kénnen.

An dieser Stelle soll darauf hingewiesen werden, dass ein Grossteil der verwendeten Literaturquellen
deutscher Herkunft ist, da man sich bisher im deutschsprachigen Raum mit Besucherforschung
wissenschaftlich und auch praktisch vor allem in Deutschland befasst hat. Diese Arbeit geht auch auf
eine Reihe wegweisender Besucherforschungsansatze aullerhalb des deutschsprachigen Raums ein.

Um sprachliche Komplikationen zu vermeiden, wird im Rahmen dieser Arbeit immer die ménnliche
Form verwendet, aber selbstverstandlich werden damit immer Frauen und M&nner gemeint.
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2 MUSEEN UND IHRE BESUCHER

Zusammenfassung

Besucherforschung soll nicht Selbstzweck sein. Sie wirkt viel mehr unterstitzend, namlich als
Hilfsinstrument zur Planung und Uberpriifung von Ausstellungen aber auch von davor gelagerten
Fragestellungen, die das gesamte Museum betreffen. Der erste Teil dieser Arbeit beschaftigt sich mit
dem Konzept der Besucherorientierung, das der Besucherforschung zu Grunde liegt: Um Sinn und
Zweck von Besucherforschung zu verstehen, soll genauer auf die sich wandelnde Beziehung
zwischen Museum und Besucher eingegangen werden.

In einem ersten Schritt werden die neuen rechtlichen bzw. wirtschaftlichen Rahmenbedingungen fir
Museen im deutschsprachigen Raum erléutert, die mafRgeblich die Erweiterung auf neue Besucher-
bzw. Anspruchsgruppen des Museums beeinflusst. Es wird in folgendem Kapitel auf die je nach
Museum unterschiedliche Ausgepragung und Interpretation von Besucherorientierung eingegangen.
Heute bewegen sich Museen bezuglich Besucherorientierung zwischen Pflicht und Kir: Sie
berucksichtigen entweder Bedurfnisse und Interessen von Besuchern, weil es gesetzlich
vorgeschrieben und sie sich unter wirtschaftlichen Zugzwang befinden —oder— weil ihr
Selbstverstandnis als Museum an sich besucherorientiert ist.

Besucherorientierung ist nicht notwendigerweise mit nivellierender Event-Kukltur und Anbiederung an
ein Massenpublikum gleichzusetzen. Mehr als ein plebiszitares Eingreifen des Publikums in das
Museumsangebot und die zwanghafte Inszenierung von Erlebnissen ist mit Besucherorientierung vor
allem gemeint, Besucher noch viel mehr als Rezipienten anzusprechen, sie viel starker in Konzeption,
Gestaltung und vor allem Vermittlung von Ausstellungen mitzuberiicksichtigen. Es geht weniger um
die Bestimmung und die Kontrolle durch das Publikum, als um die Férderung von Kommunikation und
Dialog zwischen Museum und Besucher. Die vorliegende Arbeit zeigt die schwierige aber spannende
Positionssuche von Museen zwischen Lern-, Erlebnis- und Vermittlungsort.

"Auf der Suche nach dem Besucher" entdecken Museen verstarkt, dass das Publikum keine
homogene Masse, sondern -wie unsere Gesellschaft- ein bunt zusammengesetztes Geflige von
Menschen ist, die Museen mit sehr unterschiedlichen Interessen und Verhalten besuchen. Die Arbeit
soll aufgezeigen, wie diese gesellschaftliche Unterschiedlichkeit in der Publikumsanalyse und
schlussendlich in der konkreten Museumsarbeit berticksichtigt werden kann.
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21 Museen - im Wandel und im Zwiespalt
2.1.1 Museen im Wandel

Egal wie man der im Februar des letzten Jahres durchgefuhrten Evaluierungsstudie der
Osterreichischen Bundesregierung gegeniber stehen mag, eines hat sie erreicht: Mit ihr wurden nicht
nur die untersuchten GroRmuseen, sondern die Institution "Museum" an sich ins o&ffentliche
Rampenlicht gerickt. Wo es sonst nur Museumsneugrindungen und Blockbuster-Ausstellungen
gelingt, die Aufmerksamkeit von Medien und Offentlichkeit zu wecken, so schien die Evaluierung
auch unter vielen Nicht-Museumsbesuchern eine Diskussion in Gang zu setzen. Die Studie fuhrte
viele (also auch weniger begeisterte Museumsbesucher) dazu, uber die persénliche Beziehung zu
Museen hinaus tber die gesamtgesellschaftliche Bedeutung von Museen nachzudenken.

Museen befinden sich gegenwartig im Umbruch: Umbruch ist per se nicht negativ: Als Teil unserer
Kultur sind Museen Institutionen, die auf der einen Seite den allgemeinen kulturellen,
gesellschaftlichen und ékonomischen Veranderungen unterliegen, sie aber auf der anderen Seite
auch mitbestimmen. Fest steht, die gesamte Kulturlandschaft steht vor groRen Herausforderungen:

e Zum einen sind Museen mit verstarkter Konkurrenz konfrontiert: Sie stehen dem wachsenden
und dynamischen Angebot vieler anderer Kultur- und Freizeiteinrichtungen gegenuber.
Museen missen in mehrerlei Hinsicht verstarkt besucherorientiert handeln.

e Mit den beschrankten Mittel und der Uberfihrung der bisher staatlichen Museen in die
Vollrechtsfahigkeit mussen sich diese notwendigerweise verstarkt uber
Finanzmittelaufbringung und Wirtschaftlichkeit im Museum Gedanken machen. Zum einen
sind staatlich subventionierte Museen auf Drittmitteln in Form von Sach- und Finanzmittel-
Sponsoring angewiesen, zum anderen zwingt sie eine héhere Gewinnorientierung dazu, in der
Ausfihrung ihrer Museumsaktivitdten zunehmend die Besucher zu bericksichtigen, d.h.
Besucher in ihre Museen zu locken und zu binden

Angesichts der wachsenden Angebotsvielfalt und der explodierenden Konkurrenz zwischen immer
mehr Medien-, Kultur- und Unterhaltungskanalen einerseits und den ricklaufigen 6ffentlichen
Subventionen andererseits sind Museen einem beinharten Verdrangungswettbewerb ausgesetzt.
Zeitgleich werden Zweifel an der Legitimitat und Existenzberechtigung der Museen laut. So wird
verstéarkt die Frage der gesellschaftlichen Nutzenstiftung gestellt. Mit der Entlassung in die Autonomie
befurchten aber viele Museen, diese gewonnene Autonomie wiederum gegenuber den Besuchern zu
verlieren, und aus diesem Grund den gesellschaftlichen Auftrag (der stark bildungsorientiert ist) gar
nicht ausreichend erfllen kann.

Sieht man sich in der Museumslandschaft um, sieht man, ein hoher Anteil der Museen buhlt bereits
um die Gunst der Besucher. Doch trotz aller besuchsmaximierenden Bemiihungen, bekommt man
manchmal den Eindruck, richtig ernst genommen werden die Besucher nicht. Auch wenn sich manche
Museen bereits erfolgreich der Instrumente aus dem klassischen Konsummarketing bedienen, wahren
sie sich oft gleichzeitig vehement (sei es auch nur in der 6ffentlichen Diskussion) gegen jede zu grofle
Einmischung, jeden Einwand, jede Mitbestimmung der Rezipienten.

Nur, sollten Besucher, unabhangig von jeder Finanzmitteldiskussion, denn nicht als letztendliche
Rezipienten viel ernster genommen werden? Bedeutet eine stdrkere Besucherorientierung
unwillkdirlich, dass Museen sich dem Allgemeingeschmack bzw. "marktwirtschaftlichen Gesetzen"
beugen missen? Sollten Museumsverantwortliche generell nicht viel gréRReres Interesse daran haben,

zu wissen, wer ihre Besucher sind und ob diese Ausgestelltes verstehen bzw. was und wie sie es
verstehen?

2.1.2 Museen im Zwiespalt

Die origindren und historisch-gewachsenen Aufgaben von Museen sind das Sammeln, Bewahren,
Forschen sowie das Prasentieren und Vermitteln. Sie sind seit mehr als funfzehn Jahren auf
internationaler Ebene, namlich in den Statuten des International Council of Museums', verbindlich

! Statuten der sog. ICOM, wie in der Generalversammlung in Den Haag auf internationaler Ebene 1989 festgelegt. In Ethische
Richtlinien fur Museen, International Counsel of Museums, 2003
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festgelegt. Die Reihenfolge weist darauf hin, dass die Aufgabenbestimmung und —priorisierung stark
durch die Sammlung gepragt ist. Lediglich die Aufgaben des Prasentieren und vor allem des
Vermittelns richtet sich auf den Besucher, also auf den Menschen.

Kommerziell betriebene Museen agieren in aller Regel nachfrageorientiert. Das heift, sie richten
Planung und Gestaltung ihrer Produkte, wenn nicht explizit auf den Geschmack der Aligemeinheit,
dann auf eine gewisse Gewinntrachtigkeit aus. Dies soll nicht ausschliellen, dass auch in einem
kommerziell ausgerichteten Kulturbetrieb aus rein &sthetischen oder philantrophischen Griinden
Kunst- und Kulturproduktionen geférdert, gekauft oder ausgestellt werden kénnen.

Im Gegensatz zu kommerziell betriebenen Kulturbetrieben kommt es in 6ffentlich getragenen bzw.
subventionierte Museen jedoch zu véllig anders motivierten "Austauschbeziehungen": Es werden
neben materiellen Dingen auch nicht materielle Werte ausgetauscht und nicht auf Gewinn
ausgerichtete Ziele verfolgt, wie die Férderung von kultureller Bildung, die Starkung asthetischen
Urteilsvermégens, die Férderung von sozialem oder politischen Bewusstseins oder die Erfullung eines
kulturpolitischen Auftrags. "lhr Zielsystem definiert sich also nicht vorrangig -wenn tberhaupt- vom
finanziellen Gewinn, sondern vom Grad der (vorgegebenen bzw. selbst gesteckten) kinstlerischen
bzw. kulturellen inhaltlichen Zielerreichung her."? Die Ziele der staatlich geférderten Kulturinstitutionen
liegen auRerhalb des Okonomischen, ihre Aktivitaten kénnen und missen auch anders begriindet
werden. Im Mittelpunkt offentlicher Férderung steht die méglichst optimale Realisierung ihrer
jeweiligen kunstlerischen, kulturellen, asthetischen, bildungspolitischen Zielsetzung. Kulturbetriebe im
offentlichen Sektor sind nicht nur vom Zwang befreit, gewinnorientiert arbeiten zu mussen. Sie leiten
ihre Legitimation nicht aus dem Prinzip "langfristiger Gewinnmaximierung" ab und dirfen infolge
dessen ihre Produkte und Dienstleistungen nicht willkirlich an den jeweiligen Publikumsgeschmack
anpassen. Sie wirden im Gegenteil die Legitimation der 6ffentlichen Subventionierung verlieren, wenn
sie -wie kommerziell ausgerichtete Kunstbetriebe- ihre Aktivitaten ganzlich an die jeweilige Nachfrage
orientierten. "Damit ist der Grad der inhaltlichen bzw. asthetischen Zielerreichung das entscheidende
(wenn haufig auch nicht leicht zu fassende) Unterscheidungskriterium zwischen kommerziell und nicht
kommerziellem Kulturbetrieb."> Die 6ffentlich geférderten Kultureinrichtungen koénnen sich somit
berechtigterweise Anstrengungen und Bemihungen hauptséchlich in kulturellen Bereichen oft
schwierig am Kulturmarkt behaupten kénnen. Jedoch nimmt dieses Prinzip der Nichtangepasstheit
die Museen aus der Pflicht, sich mit dem Besucher auseinander zu setzen, sich Gedanken uber die
Rezeption und die Vermittlung ihrer Aktivitaten und Produktionen zu machen?

Laut Volker Kirchberg verstinden sich Museen im Allgemeinen heutzutage immer mehr als
Bestandteil und nicht als auRenstehender Beobachter oder gar als AuRenseiter der Gesellschaft. Der
Soziologe weist auf das gegenseitige Abhangigkeitsverhaltnis zwischen Museum und Gesellschaft
hin, wenn er sagt "Die multifunktionale und mehrdimensionale Interaktion von Museum und
Gesellschaft kann als Spiegel aktueller gesellschaftlicher Strukturen und Wandlungen interpretiert
werden (...). Gesellschaftliches Interesse ist zum einen das Interesse der Offentlichkeit an Museen
und zum anderen das der Museen an der Offentlichkeit. Das Museum bleibt nicht unbeeinfluRt vom
sozialen Wandel aulRerhalb der eigenen Mauern; mehr sogar, es tragt heute zu diesem Wandel aktiv
bei."* Kirchberg pladiert fur ein starkeres Bewusstsein unter Museumsverantwortlichen, neben den
klassischen Funktionen des Sammelns und Bewahrens die verbindliche Aufgabe von Museen im
Bereich der Vermittlung starker zu ibernehmen: Museen seien nicht mehr nur Wunderkammern und
Lagerraume fur kulturell und geschichtlich bedeutende Artefakte — sollten sich nicht auf die
traditionellen Funktionen Sammeln und Bewahren konzentrieren. Sie seien auch akademische
Institutionen, die Sammlungen im Lichte historischer und kultureller Ereignisse reflektieren und
analysieren — also die Funktion "Forschen" Gbernahmen. Dariber hinaus seien sie mehr und mehr
Bildungs- und Unterhaltungsstatten, die Sammlungen verstéandlich aufbereiten und einer breiten
Offentlichkeit lehrend und unterhaltend zur Verfiigung stellen — also die Funktion Vermitteln
ubernahmen.®

Kulturwissenschaftler und Soziologen kritisieren im besonderen MalRe Museen hinsichtlich einer ihrer
Meinung nach zu starken Organisationszentrierung, also eine voranginge Konzentration auf den
eigenen Kulturbetrieb und dessen Produktionen, und eine Ausblendung der Umwelt, die einer
Marktabkopplung gleich kommt.® Museen hatten laut Hans Joachim Klein gewisse "autopoietische”

2 Klein, Armin: Besucherbindung im Kulturbetrieb. Ein Handbuch, Wiesbaden 2003, S. 26
® Ebenda, S. 27.
Kirchberg, Volker: Gesellschaftliche Funktionen von Museen. Makro-, meso- und mikrosoziologische Perspektiven. Berliner
Schriften zur Museumskunde, Wiesbaden 2005, S. 20f.
* Ebenda, S.21f.
® Klein, Armin: Kulturmarketing. Das Marketingkonzept fur Kulturbetriebe, Miinchen 2001, S. 64f.
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Zuge entwickelt, mit denen sich bei vielen in dieser kulturellen Sinnprovinz Beschaftigten das
Verstandnis einer "selbstreferentiellen Eigenwelt" fur ihr Tun verband. Die Interessen seien
Uberwiegend auf kulturelle Sachzeugen der jeweiligen Sammlungssparten fokussiert. Neben den
traditionell wichtigen Funktionen des Sammelns, Bewahrens, Erhaltens und Erforschens ware die
Aufgabe des sowohl wissenschaftlich korrekten als vor allem auch besucherorientierten Prasentierens
stets nur zweitrangig behandelt worden.”

2.1.3 Neue Anspruchsgruppen, neue Zielsysteme

Offentlich wie privat finanzierte Museen haben V|el starker als in den vergangenen Jahren mit einer
Vielzah! unterschiedlicher Interessenstrager zu tun®: Standen bis vor ein paar Jahren in erster Linie
die eigenen Museumsmitarbeiter und —verantwortlichen, die Kunst- und Kulturschaffenden selbst und
naturlich nicht zuletzt die Besucher im Vordergrund, riicken nun immer mehr Anspruchsgruppen
hinzu: staatliche und private Férderer d.h. Sponsoren, Mazenen, Donatoren aber auch Férdervereine,
der Gesetzgeber bzw. die Politik, die Offentlichkeit und die Medien. Sie fordern fur ihre
Gegenleistungen zunehmend Rechenschaft und Transparenz. Vertreter aus Wissenschaft und
Forschung und Hochschulen stehen im regen inhaltlichen bzw. wissenschaftlichen Austausch, und
dies nicht mehr nur auf Landerebene. Spatestens seit der weltweiten Vernetzung tber das Worldwide
Web steht das Museum als Teil der Informationsgesellschaft nicht nur wissenschaftlich Interessierten
und/oder im Museums- und Ausstellungsbetrieb Angestellten, sondern jedem Webuser, jedem
Informationssuchenden, jedem 'Surfer' zu Verfugung. Angesichts dieser vielféltigen, teils auch
kontraren Interessen seiner Anspruchsgruppen, steht das Museum vor der Herausforderung, die
jeweiligen Ziele in Einklang zu bringen und diese in ein eigenes Zielsystem (mit unterschiedlichen
Gewichtungen und Prioritaten) einzubauen.

In der offentlichen aber auch fachlichen Diskussion beobachtet man, dass -bestimmt der
Vereinfachung wegen- von dem Museum und seinen Aufgaben gesprochen wird: Selbstverstandlich
sind Museen von ihrer Ausrichtung (Kunst, Geschichte, Technik, Naturkunde, Heimat- und
Volkskunde), ihrer Tragerschaft (Staat, privat) und/oder ihrem Standort grundsatzlich sehr
unterschiedlich und somit unterscheiden sich auch ihre jeweiligen Ziele und Anspruchsgruppen von
einander. Dennoch treffen viele Grundsatziiberlegungen auf alle Museumstypen zu, so dass in der
theoretischen Abhandlung dieser Arbeit auch verallgemeinernd oft von dem Museum als Institution die
Rede sein wird. Im Ubertragenen Sinn gelten z.B. somit viele fur die kinstlerische Produktion und
Ausstellung behaupteten Sachverhalte auch fur Produktionen und Ausstellungen, bei denen eher ein
padagogischer oder auch unterhaltungsorientierter Fokus im Vordergrund steht.

Der Kulturwissenschaftler Armin Klein schlagt fur den nicht-profitorientierte Kulturbetrieb eine Zieltrias
vor, bei dem er auch in erster Linie auf den Kunstbetrieb eingeht (Abb. 1). In diesem Zielsystem wird
in keinster Weise die beliebige Produktanpassung an Kundenwiinsche verfolgt. Dennoch, die zentrale
Bedeutung kommt dabei in erster L|n|e dem Besucher zu, da erst in dessen Person das eigentliche
"Wirkungsziel" realisiert werden kann®:

(1) Die Mission, d.h. der kulturell/ktinstlerische Auftrag und der kunstlerische Produktion und/oder die
kulturelle Produktion vollenden sich erst in der gelungenen Rezeption durch die Besucher. Klein greift
in diesem Zusammenhang auf eine Interpretation Umberto Eco's zuriick: "In diesem Sinne also ist ein
Kunstwerk, eine in ihrer Perfektion eines vollkommen ausgewogenen Organismus vollendete und
geschlossene Form, doch auch offen, kann auf tausend verschiedene Arten interpretiert werden, ohne
dass es seine irreproduzible Einmaligkeit davon angetastet wirde. Jede Rezeption ist so eine
Interpretatlon und eine Realisation, da bei jeder Realisation das Werk in einer originellen Perspektive
neu auflebt."

(2) Bestimmte Zielgruppen zu erreichen wéare das zweite elementares Ziel, das voraussetzt seine
Besucher zunachst einmal kennen zu lernen, um sie entsprechend ansprechen zu kénnen.

(3) Das dritte gesetzte Ziel ist zur eigenen Bestandssicherung beizutragen, die in einer Zeit der
unzureichenden Kulturetats bzw. allgemeiner staatlicher Budgetndte eine Notwendigkeit wurde.

"Klein, Hans-Joachim: Besucherforschung als Antwort auf neue Herausforderungen. In: Museen und ihre Besucher.
Herausforderungen in der Zukunft, Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1995, S. 72f.

® Baumann, Barbara: Besucherforschung von Museen — Eine empirische Analyse, Miinchen 2000, S. 6f.

® Klein, Armin: Besucherbindung im Kulturbetrieb. Ein Handbuch, Wiesbaden 2003, S. 45f.

* Eco, Umberto: Das offene Kunstwerk, Frankfurt a. M. 1977, S. 30
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Erfiillung des kulturell /
kiinstlerischen Auftrags

Zieltrias

(im Kulturmarketing)

Erreichung Bestandssicherung
bestimmter Zielgruppen der Kultureinrichtung

Abbildung 1: Zieltrias im Museums- und Ausstellungsbetrieb nach Armin Kilein

In diesem Zusammenhang wird Besucherorientierung nicht aus einem so oft beflrchteten
"kulturmanagerhaften Nutzlichkeitsdenken" heraus argumentiert, sondern mit der 'ldealvorsteliung’,
Besucherorientierung ware nicht etwas von auflen an das ansonsten autonome kunstlerische (oder
kulturelle) Produkt Herangetragenes, sondern etwas damit Verbundene und in ihm Vollendete.

2.2 Besucherorientierung: Museen zwischen Pflicht und Kiir
2.21  'Kultur fiir alle’?

In der Museumsgeschichte (des deutschsprachigen Raums) tritt das Thema Besucherorientierung
zum ersten mal um 1900 auf, als durch die Grindung von Volksbildungsstatten unter besonderem
Einfluss der sog. Reformpadagogen gréere Teile der Bevélkerung ins Museum gelockt werden
sollen. Die Wiederentdeckung der gesellschaftlichen Bedeutung von Museen und der davon
abgeleiteten kulturpolitischen Auftrag, demokratieorientiert Kultur allen zukommen zu lassen, geht auf
die 1960er Jahre zuriick. Im Sinne von "Kulturpolitik ist Gesellschaftspolitik” sollte mit Hilfe der Kultur
die Gesellschaft verandert werden. Im Nachbarland Deutschland sollte unter dem Motto "Kultur far
alle" Bildung ein Burgerrecht werden. Museen sollten sich in diesem neuen Versténdnis nicht mehr
ausschlieRlich auf Erhalten und Bewahren ausrichten, sondern sich allen Bevélkerungsschichten
offnen. Dem damals weit verbreiteten Vorurteil, Museen seien alle "konservierte, statische Gebilde,
verstaubte, elitare Musentempel fir Hochgebildete" wurde das Diktum entgegengesetzt, dass Museen
in Zukunft verstarkt eine gesellschaftliche Rolle einnehmen soliten und der Bildungswert der Museen
in den Vordergrund geriickt werden sollte.

Auch wenn das Prinzip "Kultur fur alle" demokratiepolitisch begruRenswert war und weiterhin ist, wird
heute oft kritisiert, dass gerade diese normative Zielsetzung zum Kulturboom der 1990er Jahre fuhrte.
Viele sehen darin den Anfang hin zu einem stark massenvermarkteten Kulturphdnomen, zu einer
sukzessiven "Einmischung" der Wirtschaft, des Marketings und der Werbung - durch Sponsoring,
Private-Public-Partnership oder Merchandising."’ Egal wie man zu einer starkeren
Kommerzialisierung des Kulturbereichs oder Kooperation mit der Wirtschaft stehen mag, die
Entwicklung der letzten Jahre hat zweifellos zu einer Einbindung gréRerer Bevélkerungsteile gefuhrt.
Armin Klein ortet aber daraus fatale Konsequenzen fur die kulturmanageriale Praxis: "Denn wer sich
mit seinen Angeboten explizit an alle wendet, ist von der Aufgabe (und der Pflicht!) entbunden,
konsequent Uber die Einzelnen und deren Rezeptionsverhalten von Kunst und Kultur nachzudenken.
Ja, er muss nicht einmal Kenntnis dieses Publikums haben, denn angesprochen sind ausdricklich
alle!"

" Wischenbart, Rudiger: Wo geht's hier zur Kultur? In: Der Standard vom 4. September 2003
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Aus dieser negativen Erfahrung heraus wird heute vermehrt die provokante Meinung -nicht nur unter
Kulturkritikern und Kulturschaffenden- vertreten, dass Kunst und Kultur eines der Phanomene ist, die
nicht demokratisierbar waren: So ginge es laut Kurator und Museumsdirektor Schafhausen viel mehr
darum, "einem potenziellen Bildungsbirgertum Bereiche der Kunst vorzufiihren, die eben nicht jeder
verstehen kann. Das vermittelt sich fur diese Rezipientengruppe ganz gut, weil sie die Heterogenitat
der Demokratie voraussetzt. Kunst ist nicht dazu da, fur das Allgemeinwohl da zu sein. Den Weg, den
zahlreichen Museen mit ihren Nachten der Museen oder anderen affirmativen Massenevents gehen,
auch um die Politik und die unterschiedlichen Sponsoren von der Notwendigkeit der Kunst und Kultur
durch ein Massenpublikum zu Gberzeugen, mag ein Weg der Popularisierung sein, mit der Vermittlung
der kunstlerischen Inhalte hat es aber (...) nach nichts zu tun."*?

Man mag solchen extremen Meinungsauf3erungen gegenuber stehen, wie man will. Fest steht, dass
Massenmarketing heutzutage tatsachlich ausgedient hat: Der Museumsmarkt ist aus Sicht der
Besucher gesattigt. Sie werden mit Werbebotschaften und konkurrenzierenden Massen-Events
sensorisch Uberflutet und Uberfordert. Ob auf Grund einer kritischen Haltung zum Trend des
undifferenzierten Massenmarketings die Idee der Offnung gegeniber breiteren Bevélkerungsteilen
grundlegend abgelehnt muss, ist fragwirdig: Die Museen, die diesen Weg gehen, werden sich
wahrscheinlich (bei gleichzeitiger finanzieller Unterstitzung durch die Allgemeinheit) den Vorwurf des
Rickzugs in den Elfenbeinturm gefallen lassen bzw. weiterhin mit 6ffentlicher und medialer Kritik bis
hin zu Vergleichen mit "Museumszirkus", "Jahrmarkt (der Eitelkeiten)" und dem
"Schaustellergewerbe" rechnen mussen.’

2.2.2 Dialog anstatt Plebiszit

Nach dem in den 1970er Jahren in Form von ersten populdren Sonderaustellungen eingeleiteten
Paradigmenwechsel in der Museumsarbeit setzte sich im deutschsprachlgen Raum, besonders in
Deutschland, sukzessive eine starkere Besucherorientierung durch.” In  Anlehnung einen
demokratischen Bildungsanspruch bezog man in den Reformen des Bildungssystems, besonders in
Deutschland, Museen mit ein: In Deutschland etwa wurden erstmals Forschungseinrichtungen zur
Museumsmethodik eingerichtet, zu "Untersuchungen zu Offentlichkeit und Museum" aufgerufen,
Museumspadagogik setzte sich allm&hlich nicht nur als Forschungsthema, sondern sukzessive als
gelebte Praxis durch.’

Amerikanische Museologen proklamierten sogar eine .S99. "Visitor's Bill of Rights", in der die
Grundrechte des Museumsbesuchers garantiert werden."® Von manchen europaischen Kulturkritikern
wurde diese Publikumseinwirkung argwéhnisch als eine Entwicklung und Legitimierung in Richtung
'Event-Kultur' betrachtet, in der das Recht auf Erholung, Genuss, Unterhaltung und einen sicheren
Toilettenzugang (letzteres sei die am haufigsten gestellte Frage in Museen) mehr z&hlt als der
Anspruch auf Wissensvermittiung.” Die von Hermann Schafer aus dem Englischen ibersetzten
'Besucher-Grundrechte' zeigen eindrucksvoll, worum es geht, wenn von Besucherorientierung die
Rede ist um Anerkennung elementarer Besucherbedirfnisse (Sitzmoglichkeiten, Orientierung,
Kommunikation) um Respekt vor dem Wlssenstand und den Fahigkeiten der Besucher sowie um
Einsichten darin, wie Besucher in Museen lernen.™

Besucherorientierung driicke sich laut Bernhard Graf in erster Linie in einer starkeren Profilbildung der
Museen gemal den Starken und den Interessensschwerpunkten der Adressanten aus. Letzteres sei
aber nicht mit einer Anbiederung an ein Massenpublikum, einem "Plebiszit durch den Besucher"
gleichzusetzen, sondern viel mehr mit einem Eingehen auf spezielle Publikumsinteressen. In Bezug

"2 Schafhausen, Nicolaus: "Kunstvermittlung ist nicht demokratisch”. In: The Educational Complex”, Kunstmuseum Wolfsburg,
Wolfsburg 2003, S. 95ff.
* Mayer, Norbert: Unruhe im Museumszirkus. In: Die Presse vom 19. Februar 2005
' Graf, Bernhard: Ausstellungen als Instrument der Wissensvermittlung? In: Museumskunde. Bd. 68. 2003. Heft 1
®  Noschka-Roos, Annette (Hg.): Besucherforschung am Deutschen Museum. Oder. Tradition verpflichtet. In:
Besucherforschung im Museum. Instrumentarien zur Verbesserung der Ausstellungskommunikation, Noschka-Roos, Annette
SHg.), Deutsches Museum, Miinchen 2003, S. 10
® Rand, Judy: The 227-Mile Museum, or, Why We Need a Visitor's Bill of Rights. In: Curator 44, Nr. 1, January 2001, S. 7ff.
(Ubersetzung von Schafer, Hermann, Anlocken-fessseln-vermitteln. In: Beuscherforschung in Museen. Instrumentarien zur
Verbesserung der Ausstellungskommunikation, Noschka-Roos, Annette (Hg.), Deutsches Museum, Miinchen 2003, S. 107ff.)
"7 Sahrendt, Christian: Verweildauer je Bild: eine Minute. In: Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung vom 23. Oktober 2005
'8 Schafer, Hermann, Anlocken — fesseln — vermitteln. Was Besucherforschung und lehrt(e). Ein Pladoyer fir die Grundrechte
der Besucher. In: Noschka-Roos, Annette (Hg.), Besucherforschung in Museen. Instrumentarien zur Verbesserung der
Ausstellungskommunikation, Miinchen 2003, S. 83-109
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auf die einzelne Ausstellungsplanung sollte den Ausstellungsmachern laut Graf nicht die Antwort
darauf gegeben werden, was die Besucher sehen wollen: Besucherorientierte Konzeptionsarbeit
bedeute niemals ein plebiszitares Eingreifen bei Ausstellungsplanung bzw. Inhaltsauswahl, sondern
diene eher als Hilfestellung bei der Uberpriifung von Verstandlichkeit, Resonanz und Wirksamkeit der
jeweiligen festgelegten Inhalte.

Es sei wichtig Plebiszit und Besucherorientierung deutlich zu unterscheiden: "Ausgangspunkt der
Uberlegungen sollte sein, dass wir selbst dem Gerede Uber die Krise des Museumswesens
entgegenwirken, durch eigene Strategien und bewusste strukturelle Verénderungsvorschlage, aber
auch durch klares Festhalten am Kern der Ziele und Aufgaben des Museums. Vor diesem Hintergrund
muss von der Dominanz inhaltsfremder Entscheidungsbefugnisse in der Museumsfuhrung dringend
gewarnt werden." Graf pladiert fur eine Einbeziehung des Publikums bei allen Fragen der
Verstandlichkeit von Konzeptionen und Kontexten und bei der Planung einer besuchergerechten
Planung von Serviceangeboten und ergénzenden padagogischen Leistungen. So eigneten sich die
Instrumente der besucherorientierten Ausstellungsplanung und die unterschiedlichen Formen der
Evaluation nicht, fachspezifische Sachkompetenz im Planungsprozel} zu ersetzen.'

Die Frage bleibt jedoch im Raum, ob ein Beitrag von Besuchern bei der ldeengenerierung von
Ausstellungsinhalten und eine Berucksichtigung deren Winsche, Interessen, Begabungen und
Wissensstande notwendigerweise einen Eingriff in die Ideen- und Handlungsfreiheit der
Museumsverantwortlichen bedeuten. An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass die Frage
wahrscheinlich sehr unterschiedlich fur verschiedene Museums- und Ausstellungstypen beantwortet
werden muss. Je nach dahinter liegendem Zielsystem (das heif3t auch gesellschaftichem bzw.
kulturpolitischem Interesse) wird der Einwirkungsgrad von Besuchern auf die Prasentation mehr oder
weniger maglich bzw. sinnvoll sein. So wird man bei kunstlerischen Produktionen nur bedingt auf die
Winsche von Besuchern eingehen kénnen (beispielsweise bezuglich Information zu Ausgestelltem).
Bei eher bildungs- bzw. padagogisch ausgerichteten Inhalten (z.B. in technisch oder
naturwissenschaftichen Museen und Ausstellungen) kénnte seitens des Museums sogar Interesse an
einem inhaltlichen Beitrag, und nicht nur einer Prifung der festgelegten Inhalte, haben. Fest steht,
dass man auch bei der Ausstellungsplanung nicht umhin kann, sich Gber Besucherstrukturen und
Besuchererwartungen, zumindest auch nur theoretisch, bescheid zu wissen.
Museumsverantwortliche, insbesondere Kuratoren, missen sich zunehmend mit ihrem Publikum
auseinander setzen, mit ihm interagieren und kommunizieren.

Laut Armin Klein kénnen und mussen Museen weiterhin den originaren Museumsaufgaben des
Sammelns, Bewahrens und Forschens hochste Prioritat geben. Eine verstérkte Besucherorientierung
hindere Museen jedoch nicht daran, auch die Funktionen der besucherorientierten Prasentation und
vor allem der Vermittlung starker auszuftllen: "Die Sammlung verliert dabei keineswegs an
Bedeutung, ihre Relevanz wird aber zunehmend mehr aus dem Blickwinkel der (potenziellen)
Besucher gesehen."®

In diesem Zusammenhang hat die einfache und pointierte Aussage von Mike Spock, Kultur- und
Lerntheoretiker der Universitat Chicago und ehemaliger Leiter des Boston Children Museum, eine
durchaus positive Bedeutung: "The museum is for somebody rather than about something" d.h. das
Museum ist viel mehr fir jemanden als tber etwas.?' Dies stimmt mit Armin Kleins Forderung uberein,
dass "maximale Besucherorientierung" davon auszugehen hat, den Besucher nicht als Ziel, sondern
als Ausldser der Aktivitaten jeder Kultureinrichtung zu begreifen.??

Wie bereits erwahnt, wies Hermann Schéafer (bereits vor mehr als zehn Jahren) auf die Notwendigkeit
hin, in der Museumsarbeit zukunftig verstarkt auf die Aktivierung der Besucher und auf deren
generellen Dialogfahigkeit zu legen. In diesem Zusammenhang verwies er auf die umfangreichen
Moglichkeiten technologischer Hilfsmittel hin (die jedoch nie Selbstzweck werden soliten).”® Hier
Gbereinstimmt er mit dem Soziologen Heiner Treinen, der sich ebenfalls fruih mit Museumspadagogik
und Besucherverhalten beschéftigte: "Die Basis fur gelungene Vermittiung von Museumsinhalten ist
also stets die Herstellung einer kommunikativen Beziehung, sei es im Museum selbst, sei es in der

'® Graf, Bernhard: Besucherorientierung als Leitziel der Museumsarbeit in der Bundesrepublik Deutschland. In: Geéffnet! Das
Museum fir den Besucher. 10. Bayrischer Museumstag, Landshut 1999, S. 27

2 Klein, Armin: Besucherbindung im Kulturbetrieb. Ein Handbuch, Wiesbaden 2003, S. 46

2! Weil, Stephen E.: From being about something to being for somebody: The ongoing transformation of the American museum,
American Academy of Arts & Sciences, Daedalus 1999

2 Klein, Armin: Besucherbindung im Kulturbetrieb. Ein Handbuch, Wiesbaden 2003, S. 45.

2 Schafer, Hermann: Herausforderungen fiir das Museum in der Zukunft. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in
der Zukunft, Bonn 1995 , S. 274f
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Herstellung einer relativ andauernden Gespréchssituation oder dadurch, dass innerhalb des Museums
ein interaktiver Bezug zu Objektinhalten geschaffen wird (etwa tber den Einsatz interaktiver Medien)."

In Bezug auf einzelne Ausstellungen fasst Harris H. Shettel, Prasident der Visitors Studies
Association, die ideale Zielsetzung als Bundel dreier Ziele zusammen: Effektive, also ihr Ziel
erreichende, Ausstellungen und Programme ziehen erstens Besucher an, zweitens fesseln sie sie und
drittens vermitteln sie die vorgesehenen Inhalte. "Attracting power" und "holding power" werden
gelegentlich mit Anziehungskraft und Halte- und Bindekraft Ubersetzt. "Communlcatlng power" stand
lange fur "educational impact”, tbersetzt als Bildungswirkung oder —Einfluss.?*

Fazit der Wissenschaftler: Mehr Dialog und Kommunikation anstatt Bestimmung und Kontrolle durch
das Publikum.

2.2.3 Museum: Lernort oder Erlebnis?

In 6ffentlichen aber auch fachlichen Diskussionen scheiden sich oft die Geister, ob nun Museen eher
padagoglsche bzw. bildungsorientierte Aufgaben ubernehmen oder eher fur Erlebnisgenuss stehen
sollen.? Oft wird Museen vorgeworfen, sich -gezwungen durch die Konkurrenz zu den vielen anderen
Freizeiteinrichtungen- immer mehr dem "Diktat der Erlebnisgesellschaft' zu unterwerfen, also die
Gesetze einer Konsumgesellschaft zu tbernehmen, die ausschlieRlich gegenwartsorientiert, auf
Genuss ausgerichtet ist und durch hedonistische Werte bestimmt wird. Das Bild, das hier von einer
ausschlieRlich auf egozentrische Selbstverwirklichung ausgerichtete Gesellschaft gemalt wird, ist das
unserer Gesellschaft.

So vertritt etwa der ehemalige Direktor des Hauses der Kunst in Minchen die Meinung, dass das
Museum "kein Disneyland der Oberflachenreize, sondern der Ort der intensiven Betrachtung und
Auseinandersetzung mit dem Kunstwerk" wéare. Der Museumsbesuch sollte anstrengend sein und
Museen sollten ihren Besuchern nicht vorgaukeln, dass eine Hilfestellung méglich ist, sondern dem
Besucher ehrlich sagen, dass er eigentlich allein diese Anstrengung unternehmen muss." "Im Haus
der Kunst gibt es kaum theoretische Wandtexte, die den Besucher in die falsche Sicherheit einlullen,
deren bloRRe Lektire ersetze das genaue Hingucken (...). Die Multimedia-Berieselung mit Maschinen,
an denen man wie an Flipperkasten herumspielen und angeblich Informationen abrufen kann, sind mir
eine Horrorvorstellung (...)."%

In der Tat das kulturelle Verhalten unserer Gesellschaft wird expressiver, das heil’t: Der
augenblickliche Erlebnisgenuss ist fur viele entscheldender als die Befriedigung eher langfristig
wirkender und anhaltender kultureller Absichten.?’ Die Einstellungen und das Verhalten von
kulturkonsumierenden Menschen sind unwillkirlich durch ihre Alltagsgewohnheiten bestimmt. Diese
sind wiederum durch die allgemeinen Entwicklungen in unserer Gesellschaft - in Richtung globaler
Beschleunigung 6konomischer und kultureller Prozesse unserer gepragt. Einstellungen gegenuber
Museen und das Verhalten vor Ort kann sich in der Regel -weil routlnehaft-habltuaIlsuert- nicht
maRgeblich von sonstigen Einstelllungen und Verhaltensweisen unterscheiden.®

Jedoch kann sich laut Treinen wie im Falle ublicher Freizeiteinrichtungen die &ffentliche Darbietung
von Schausammlungen keinesfalls damit legitimieren, dem Publikum reines Vergnugen zu bieten.
Museen durfen nicht nur Erlebnisorte sein. Dennoch zweifelt der Soziologe der Universitat Bochum
daran, dass -angesichts des bereits vor zehn Jahren zu beobachtbaren Besucherverhaltens- Museen
ihre Rolle als Lernort bzw. Ort der Bildungsvermittiung Gberhaupt Ubernehmen kénnen. Ein
eindeutiges Indiz: die Verweildauer vor Einzelobjekten. Sie sei &ullerst kurz bemessen. Aktuelle
Erhebungen bestétigen das Phanomen: In der alten Pinakothek in Munchen wurden im Jahr 2005
Besucher durch "verdeckte Ermittler" beobachtet, die feststellten, dass die durchschnittliche
Verweildauer pro Werk 20 bis 60 Sekunden betragt und die meisten Besucher der Gemaldesammlung
in gleichmagigen Tempo durchschritten. Unmittelbar nach dem Museumsbesuch konnte sich ein

24 Shettel, Harris. H: Aktueller Stand der Besucherforschung. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der Zukunft,
Bonn 1995, S. 13f

% Treinen, Heiner: Das Museum als kultureller Vermittiungsort in der Erlebnisgesellschaft. In: Vom Elfenbeinturm zur
FuRgéngerzone: Drei Jahrzehnte deutsche Museumsentwicklung. Versuch einer Bilanz und Standortbestimmung, Opladen
1997

% vitali, Christoph: Kunst als Event. Museumskunde Band 63, Heft 2, S.21

' Ependa, S. 111f

28 Hierzu wird in der SchlufRRbetrachtung nochmals kritisch Stellung genommen.
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Viertel der Befragten an kein Werk beziehungsweise keinen Kunstler, uber die Halfte nur an vier
Kunstler oder weniger Werke erinnern, obwohl sie insgesamt ein bis zwei Stunden in der Sammiung
verbracht und keinen Raum ausgelassen hatten. *°

Tendenziell werden laut Treinen moglichst viele Objekte und Abteilungen innerhalb des Museums
besichtigt. Jedoch werden kaum das eigene Wissen und die eigenen Objekterfahrungen
ausgetauscht. Auch wenn Fachkompetenz zu Verfugung stehe, werde selten nachgefragt oder Kritik
an Objektdarstellungen, Inhalten und Didaktik geauRert. Treinens mehr als zehn Jahre alte
Feststellungen scheinen sich eins zu eins mit den aktuellen Beobachtungen in der Munchner
Pinakothek zu decken: "Tatsachlich quélen sich die meisten Ausstellungsbesucher auf eine
systematische und pedantische Wiese durch das Museum, den chronologischen und thematischen
Ordnungen der Kuratoren folgend, um ja nichts zu verpassen. Diese Technik erschopft sich oft im
stetigen Wechsel: kurzer Blick aufs Kunstwerk, kurzer Blick auf den Titel, weiter zum nachsten. Der
Wille und die Kraft, sich auf das einzelne Werk einzulassen, sind kaum spurbar. Hinzu kommt (...),
dass die Besucher dazu neigen, nur Bekanntes zu suchen und wahrzunehmen. Sie durchforsten nach
dem Raster: 'Kenne ich — kenne ich nicht' die Ausstellungen."30 Der Journalist der F.A.Z. zieht schon
fast ironisch die Parallele zum Fernsehkonsum, wenn der Besucher die Ausstellung wie einen Film
ansieht, die einzelnen Werke innerlich abfimt: Bliebe man (versuchshalber) vor einem Werk stehen,
werde man schnell zum Verkehrshindernis. Die Audio-Leitsysteme béten da aber eine annehmbare
Alternative: Auch wenn sie den Besucher zum "willenlosen, ferngesteuerten Objekt" degradierten,
sorgten sie dafir, dass eine gewisse Verweildauer vor wichtigen Werken eingehalten wirde.

Far den Besucher seien laut Treinens Thesen und empirische Beobachtungen Lerneffekte im
Museum nur bedingt zu erreichen: Der Besucher beherrsche in seiner eigenen Wahrnehmung das
hinter den Objekten stehende Wissen nicht oder nicht ausreichend, so dass "dem wissenschaftlichen
Anspruch von der Museumsseite her eine Bildungsanmutung in den Képfen der Besucher entspricht".

Der Besucher traut sich diesen Beschreibungen zu Folge gar kein eigenes sachbezogenes Urteil zu,
seine Reaktion beschrankt sich auf ein privates, subjektives Gefallen, das er nur in seltenen Fallen mit
anderen austauscht und somit reflektiert. Seinem Besuch unterlage "weder Spiel- noch Lernverhalten,
sondern eine Handlungsweise, die der Befriedigung von Neugierde dient." Treinen zieht seine
Erkenntnisse aus der Fernsehforschung: "Im Freizeitverhalten (...) herrschen Neugierverhalten und
Zerstreuungswinsche als Dauerstimulans." Die Museumsbesucher erlangten in ihnrem Verhalten einen
gewissen massenkommunikativen Konsens, den des 'aktiven Ddésens'. Und da sich Besucher im
Museum gleichméaRig bewegten, erschiene das aktive Ddsen wie das allen gelaufige Verhalten beim
Einkaufsbummel als 'kulturelles window-shopping’. Das ernuchternde Fazit Treinens aus diesen
Befunden: "zerstreute Betrachtung méglichst zahireicher, auch inhaltlich nicht zusammenhéngender
Bestande; Ausrichtung der Aufmerksamkeit auf eher unerwartete Sinneswahrnehmungen (...)"

Nur wenn das Museum weder Erlebnisort, noch Lernort ist bzw. sein kann, welche Funktion
Ubernimmt es dann in unserer Gesellschaft?

Far Treinen ist es ein Vermittlungsort, ein Vermittlungsort in der Erlebnisgeselischaft:

Mehr als Wissen oder gar Bildung vermittle es Emotionen. Das Publikum nehme seiner Meinung nach
namlich langfristig Emotionen, weniger Wissen, mit. Emotionen waren, wie aus der Fernsehforschung
bestatigt, die einzigen Wirkungen, die sich wissenschaftlich nachweisen lieien. "Wenn nur Emotion
ohne Verbindung zu Inhalten ubrig bliebe, ware wenig gewonnen. Forschungsergebnisse aus
Psychologie und Neurologie bestatigten, dass nur Erlebnisse, die mit einem Objekt verbunden
werden, im Gedachtnis bleiben. Es ist kein bewusstes, abrufbares sondern passives Wissen; es
tauche eher in anderen Zusammenhangen -vor allem in Kommunikation mit anderen- wieder auf.
Vertiefungswissen setzt ein gewissen Vorwissen bzw. eine verstarkte Interaktion durch ein
vermittelndes Element (etwa durch eine Fuhrung oder durch den Einsatz von interaktiven Medien)
voraus.*® Die Wirkung von Museumsbesuchen finde vor allem im Nachhinein statt, also erst lange
nachdem das Museum verlassen wurde. So besage die massenkommunikative Grundlagenforschung,
dass eine Sinneswahrnehmung erst in Interaktion (d.h. in Besprechung und Austausch) mit vertrauten
Menschen stattfindet. Die Basis fur gelungene Vermittlung von Museumsinhalten ist also die
Herstellung einer relativ andauernden Gespréachssituation (etwa eine Diskussion mit Freunden) oder

z: Sahrendt, Christian: Verweildauer je Bild: eine Minute. In: Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung vom 23. Oktober 2005
Ebenda.

¥ Treinen, Heiner: Das Museum als kultureller Vermittlungsort in der Erlebnisgesellschaft. In: Vom Elfenbeinturm zur

FulRgangerzone: Drei Jahrzehnte deutsche Museumsentwicklung. Versuch einer Bilanz und Standortbestimmung, Opladen

1997, S.116f

%2 Treinen, Heiner: Wortmeldung bei Diskussion zu Museumsfragen beim Internationalen Symposium im Haus der Geschichte.

In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der Zukunft, Bonn 1995, S. 87
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dadurch, dass im Museum ein interaktiver Bezug geschaffen wird (etwa durch mediale Interaktiva
oder personale Vermittiung). Treinen schliet seinen Aufsatz mit einer interessanten Bemerkung: Die
gelungene Vermittlung erfolge besonders dann, "wenn Museumsfachleute eben nicht nur den
professionellen Regeln folgen, sondern Ausnahmesituationen im Museum schaffen und
aufrechterhalten, die den Stellenwert des Museums fur das Bewusstsein von Menschen in der
Umgebung des Museums erhhen."®

Hermann Schafer, Direktor des Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland in Bonn, sieht
eine Verschiebung der Kernkompetenz von Museen nicht alleine in der Wissensvermittlung, sondern
in der Fahigkeit zur Kommunikation. Ausstellungsmacher sollten "jedes mal aufs neue der
spezifischen Grenzlinie der 'Alltagsmenschen’ zwischen Wissen und Nichtwissen nachspiren" und
Themen erahnen, potentielle Unklarheiten antizipieren und vorab zu erwartende Fragen in ihr Konzept
einbeziehen.®

Auch wenn sich die kritischen Zugange von Wissenschaftlern und Journalisten grundlegend
unterscheiden mégen, der herauszuhérende Grundtenor:

e Das Museum muss in der Erlebnisgesellschaft nicht notgedrungen selbst ein Erlebnismuseum
(&hnlich einem Erlebnispark) werden.

e Das Museum hat Schwierigkeiten, Wissen und noch mehr Bildung zu vermitteln.

e Das Museum kann eher indirekt durch Dialog und Kommunikation mit den Besuchern, im
Museum wie auferhalb des Museums, zur Wissensverarbeitung beitragen.

Die Stellungnahmen machen klar, vor welcher Herausforderung Museen stehen, wenn sie in einer
bereits reizuberfluteten Gesellschaft Besucher anlocken und dort ihre Aufmerksamkeit und ihr
Interesse richtig lenken mussen, so dass die Voraussetzung fur jede weitere Informationsverarbeitung
Uberhaupt méglich ist. Dartber hinaus noch Wissen (in Form von Basis- sowie von vertiefendem
Wissen) zu vermitteln scheint eine umso schwierigere Aufgabe zu sein.

Es stellt sich die Frage, ob nicht die zwar zu Recht kritische Auseinandersetzung mit der Entwicklung
unserer Gesellschaft in Richtung sog. 'Erlebnisgesellschaft’ gleichzeitig die ebenfalls positiven Seiten
von Erleben und Erlebnis relativiert werden: 'Erlebnis' im urspriinglichen Sinn beschreibt ein Ereignis
im individuellen Leben eines Menschen, das sich vom Alltag des Erlebenden so sehr unterscheidet,
dass es ihm lange im Gedé&chtnis bleibt bzw. unterscheidet sich insofern vom 'Ereignis' dadurch, dass
es vorrangig vom Erlebenden selbst als besonders empfunden wird. Wenn die Vermittlung von
Wissen und Bildung stark mit Emotionen (sowohl emotionaler Ansprache als auch emotionaler
Weiterverarbeitung) verbunden ist, dann wird man unter Museumsverantwortlichen und
Ausstellungsplanern nicht von vorn hinein davon Abstand nehmen sollen. Emotionen auszulésen ist
nicht unwillkurlich gleichzusetzen mit Effektheischerei. In der deutschen Museumsszene etwa steht
man dem Thema generell sehr kritisch gegenuber. Der deutsche Museumsbund stelte 1998 eine
Ausgabe der Zeitschrift 'Museumskunde' unter das Leitthema 'Erlebnismuseum — Erlebnis Museum'.
In diesem Heft nimmt der Museumsdirektor des Deutschen Technikmuseums Berlin, Gunther
Gottmann, kritisch Stellung:

Er unterscheidet fur das von ihm geleitete Museum zwischen 'Symbolen' und 'Signalen'. Symbole
seien Medien, die ihren Sinn in sich selber trugen, d.h. authentische Exponate, und Signale seien
Medien, die von sich weg auf andere verwiesen, d.h. Lernmittel, die uberflussig nach ihnrem Konsum"
wirden, wie "museale Multimedia-Konserven, um derentwillen ich nicht ins Museum gehen muss."
Allein Symbole seien nach Gottmann im Museum legitim. Das Museum hatte die Aufgabe, dass durch
seine authentischen Exponate der Besucher "plétzlich betroffen vor einer Auslage stehen bleibt." Als
Selbstzweck zum Uberleben des Museums soll das spielerische Erlebnis im Museum ernsthaft
bleiben: "Lasst uns den Freiheitsraum der Museen, das ernst, zweckfreie, aber sinnvolle Spiel des
homo ludens im Museum ernsthaft verteidigen — damit wir nicht selber immer mehr Spielball unernster
Spielerei werden." * Gottmann bestatigt gleichzeitig mit seiner Aussage, dass die Aufmerksamkeit der

% Treinen, Heiner: Das Museum als kultureller Vermittlungsort in der Erlebnisgesellschaft. In: Vom Elfenbeinturm zur
Fullgéngerzone: Drei Jahrzehnte deutsche Museumsentwicklung. Versuch einer Bilanz und Standortbestimmung, Opladen
1997, S.120

% Schafer, Hermann: Wie besucherorientiert darf/muss ein Museum sein? Das Bespiel des Hauses der Geschichte der
Bundesrepublik Deutschland als Museum der Zeitgeschichte. In: Rheinisches Archiv- und Museumsamt, Abteilung
Museumsberatung, 1997

% Alle Zitate aus: Gottmann, G.: Der Ernst des homo ludens. Museumskunde Band 66, Heft 2, S.17ff.
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Besucher nicht ausschlieRlich mittels aufwendiger nachgestellter Inszenierung (wie etwa in
kommerziellen Themenparks) erreicht wird und dass somit Erlebnis und Emotionalitat im Museum per
se nicht abzulehnen sind. Far viele Museumsverantwortliche soll aber -ganz klar- die
"Verlebendigung" im Museum im Rahmen bleiben, so dass diese nicht zu "JubeI-TrubeI Heiterkeit-
Veranstaltungen, die zu jedem passenden oder nicht passenden Anlass ablaufen" werden®

2.2.4 Besucherorientierung vs. Kundenorientierung

Besucherorientierung findet ihre untberschreitbaren Grenzen am den kinstlerischen-asthetischen,
inhaltlichen, bildungspolitischen Zielsetzungen der Museen. Letztere sollen dem "kundenorientierten”
Zugriff prinzipiell entzogen werden. Hermann Schéafer pladiert dafir (wie bereits unter Punkt 2.2.2),
dass die "Grenzen der Einflussnahme durch den Besucher klar umrissen sein" missen: "Der Boden
der gesicherten historischen Forschung darf nicht verlassen werden. (...) Besucherorientierung darf
nicht eine 'Einschaltquoten-Denken' gleichgesetzt werden".%

Besucherorientierung im Non-Profit-Sektor kann ganz allgemein nach Armin Klein demnach als Kunst
angesehen werden, "jene Marktsegmente bzw. Zielgruppen zu erreichen, die aussichtsreich fur das
Kulturpodukt interessiert werden kénnen, indem die entsprechenden Austauscheigenschaften (z.B.
Preis, Werbung, Vertrieb, Service usw.) dem kunstlerischen Produkt bzw. der kulturellen
Dienstleistung moglichst optimal angepasst werden, um dieses mit einer entsprechenden Zahl von
Nachfragern erfolgreich in Kontakt zu bringen und um die mit der allgemeinen Zielsetzung des
Kulturbetriebs in Einklang stehenden Ziele zu erreichen".®

Armin  Klein, der -zumindestens terminologisch- keine Berlhrungsédngste mit dem
Konsumgutermarketing hat, wenn er das kinstlerische Hervorbringen als 'Produkt’ bezeichnet, weist
sehr wohl auf die klaren Grenzen der Anwendbarkeit von wirtschaftichen Konzepten hin:
Kulturbetriebe sollten sich nicht prinzipiell Ansatzen aus dem kommerziell ausgerichteten Marketing
verschlielen, weil es viele Mdglichkeiten béte. Nur "die beliebige Disponibilitdt der Produkt- und
Dienstleistungsqualitdt (nach dem Prinzip "Es wird das produ2|ert was der Kunde wiinscht!") sei auf
das Marketing offentlicher Kulturbetriebe nicht tbertragbar.®® Er bezieht sich in seinen Ausfuhrungen
auf ein von Christian Homburg fur Industrieguterunternehmen erstelltes Konzept der "Kundennéhe",

das sich grundlegend von dem in vielen Betrieben (im kommer2|ellen Bereich sowie in Kunst- und
Kulturbetrieb) praktizierten Massenmarketings unterscheidet.”® Die wesentlichen Komponenten zur
Verbesserung der Kundennahe (z.B. Qualitdt der Beratung durch Verkaufer, Offenheit gegenuber
Anregung der Kunden, Offenheit im Informationsverhalten gegeniber Kunden, verstarkter
Kundenkontakt, usw.) waren Ubertragbar auf den Kunst- und Kulturbetrieb. Der Autor ortet im
deutschen Kunst- und Kulturbetrieb nach wie vor vehementen Widerstand gegen eine zu starke
Orientierung am Besucher bzw. das Kulturmarketing. Marketing sei nach wie vor ein verpoéntes,
'schmutziges Wort', das vermieden werden sollte Die dahinter liegenden Konzepte wirden als
unmoralisch und sittenwidrig empfunden.*’ Auch in der Beobachtung der &sterreichischen
Museumsszene hat man oft das Gefiihl, als gébe es zwar kein klares Marketingbild, dafar aber ein
umso klarere Ablehnung gegen alles, was mit der Vermarktung der eigenen Aktivitaten zu tun hat. Oft
sind es weniger die Kunst- und Kulturschaffenden selbst, die sich eigenes Know-how diesbeziglich
zugelegt haben, als die vielen in der Umgebung Tatigen. Die Zeiten, in denen seitens der Museen
offentlich behauptet werden konnte "Wer kommt, kommt — und damit sind die meisten Museen
zufrieden™** sind dennoch vorbei.

Wahrscheinlich geht es verstarkt darum, sich immer wieder bewusst zu machen, welch schwierige
Gratwanderung es fur Museen ist, einerseits keinesfalls von ihren inhaltlichen-asthetischen
Grundséatzen abzuriicken und andererseits auch ausreichend die Winsche ihrer Rezipienten zu
beruicksichtigen. Nach Ansicht mancher Theoretiker ist zumindest dieser Spagat zwischen Erfiillung

% Zitat des Direktors der Séchsischen Landesstelle fir Museumswesen, Ubertragen von Knauss, bei Vortrag mit dem Titel
"Schaden die Touristen den Museum? Das Freilichtmuseum zwischen Freizeitvergnigen und Wissenschatftlichkeit", Tagung
von Sachsischem Museumsbund, 1999. In: Gesellschaftliche Funktionen von Museen, Wiesbaden 2005
% Schafer, Hermann: Wie besucherorientiert darf/muss ein Museum sein? Das Bespiel des Hauses der Geschichte der
Bundesrepublik Deutschland als Museum der Zeitgeschichte. In: Rheinisches Archiv- und Museumsamt, Abteilung
Museumsberatung, 1997, S. 96

® Klein, Armin: Kulturmarketing. Das Marketingkonzept fir Kulturbetriebe, Minchen 2001
% Kleln Armin: Besucherbindung im Kulturbetrieb. Ein Handbuch, Wiesbaden 2003, S. 23

Homburg C. und Werner, H. Kundenorientierung — Mit System. Mit Customer Orientation Management zu Profitablem
Wachstum Frankfurt a.M/New York 1998, S. 20

Kleln Armin: Besucherbindung im Kulturbetrieb. Ein Handbuch, Wiesbaden 2003, S.11

Schuck-Wersig, P und G. Ersig: Museen und Marketing in Europa. Grof3stadtische Museen zwischen Administration und
Markt, Materialien aus dem Institut fir Museumskunde, Heft 37, Berlin 1992, S. 8 bzw. 124ff))
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des oben genannten Selbstverstandnisses eines Museums und einer starkeren Offnung zum
Publikum durchaus méglich, ohne unbedingt sich den Vorwurf einer der Kommerzialisierung und
Nivellierung des Angebots gefallen lassen zu mussen.*

In Bezug auf die konkrete Ausstellungsplanung, ergeben sich auch ganz konkrete Fragen, in wie weit
die Interessen und Wuinsche von tatsachlichen und potentiellen Besuchern beriicksichtigt werden
kénnen: Sollen wir uns als Ausstellungsmacher tUberhaupt Fragen stellen wie "Was assoziieren
Besucher mit dem von uns generierten Thema?", "Ist das Thema ein zeitrelevantes Thema, was sind
diesbezuglich die Anliegen unserer Gesellschaft?" Oder haben wir uns die davor gelagerte Frage
gestellt: Wer sind tberhaupt unsere bisherigen Besucher? Wen kénnen und wenn sollen wir mit dieser
Ausstellung ansprechen? Haben wir Uber unser eigenes Fachwissen und besonders uber unser fir
die Ausstellung entwickelte Interesse und Leidenschaft hinaus die Frage gestellt, welche Themen und
welche Zusammenhange die Besucher interessieren konnten? Barry Lord, Prasident der US-
stdmmigen Unternehmensberatung "Lord Cultural Resources Planning & Management Inc.” pladiert in
seinem publikumsnahen Ansatz zur Ausstellungsplanung und -entwicklung, sowohl die forschungs-
bzw. recherchebezogenen Aspekte als auch die nachfrageorientierten Aspekte. Seiner Meinung nach
basiere die rege fachliche Diskussion um die Unvereinbarkeit der beiden Aspekte auf einer falsch
verstandenen Gegensatzlichkeit, wenn er sagt "Although these alternatives have often been
presented in professional discussions of the subject as if they were opposed, their opposition is in
practice a false dichotomy. This may be expressed in the following statement of principle. On the one
hand, research, even in the most ratified of disciplines, does not take place in a social vacuum, and on
the other hand public interest is always relevant to the direction of socially responsible research. It is
precisely the challenge of museum professionals to forge these links. Thus a successful museum
exhibition programme should be both research-based and market-driven. The exhibition policy should
articulate this objective in terms relevant to the specific discipline(s) of the museum, and should
indicate how the museum proposes to be responsive to its community and its audience."*

2.3 Auf der Suche nach dem Besucher
2.3.1 Besucher sind "Somebodies"

Der franzoésische Rokoko-Maler Charles-Antoine Coypel machte sich seinerzeit am Beginn des
modernen Museumszeitalters Gedanken daruber, wie unterschiedlich denn die das Louvre stirmende
Publikumsmassen waren.

"In the Salon where the paintings are displayed, the public changes twenty times a day (...).
This place can offer twenty publics of different tone and character in the course of a single
day: a simple public at certain times, a prejudiced public, a flighty public, an envious public, a
public slavish to fashion (...). A final accounting of these publics would lead to infinity."45

Coypel bringt damit vor knapp zweihundertfiinfzig Jahren bereits auf den Punkt, dass es auch schon
damals nicht das Museumspublikum gab. Der Kunstler beschrankt sich in seinen Beschreibungen auf
dass Kunstmuseum, zweitere sind aber auch andere Museumstypen Ubertragbar. Das Publikum ist
vollkommen unterschiedlich und unterteilbar nach Interesse, Wissensstand, Selbstbewusstsein und
Stand, nicht zuletzt ethnische Zugehérigkeit und Geschlecht. Diese Vielfalt steht aber oft nicht in
Ubereinstimmung mit der fiktiven Einheit des Publikums aus der Sicht von Museen und denn
entsprechenden "Besucher-Postulaten” in deren Mission Statements*®: "Guided by ideals of public
service and democratic access, museums tend to look past issues of difference towards an ultimate
goal of art for all, of peoples joined together by a shared past and a common love for art. The utopian
optimism underpinning museum rhetoric should be taken seriously as an endorsement of a profound
belief in the transcendent, life enhancing potential of art, a belief that has grown in stature since its
inception in the Romantic era and takes on added resonance in the wake of upheavals such as world
wars, social protests, and, most recently, 9/11."

“ Klein, Armin: Besucherbindung im Kulturbetrieb. Ein Handbuch, Wiesbaden 2003, S.11
* Lord, Barry: Where do Exhibition Ideas come from? In: Lord, Barry und Gail D. Lord (Hg): The Manual of Museum Exhibitions,
Walnut Creek/Lanham/New Y ork/Oxford: Altamira Press, 2002, S. 28
** Zitiert nach Crow, Thomas: Painters in Public Life in Eighteenth-Century Paris, 1985. In A Brief History of the Art Museum
Public, Art and its Publics. Museum Studies at the Millenium, Oxford 2003, S. 1
“® McClellan, Andrew: A Brief History of the Art Museum Public, Art and its Publics. Museum Studies at the Millenium, Oxford
2003, S. 2f.
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Der oben zitierte Kunstler erkannte damals schon, dass erstens das Publikum -wenn auch meist in
Gemeinschaft auftretend- nicht nur als Gesamtmasse zu betrachten ist und zweitens dass sich dieses
Publikum nicht alleine an Hand seiner Herkunft, dem sozialem Stand, der Heimatstadt oder etwa dem
Geschlecht, sondern dartiber hinaus malgeblich in ihren Einstellungen, Interessen und dem daraus
resultierenden Besucherverhalten unterscheidet. Das Zitat verdeutlicht, dass e aus Sicht von Museen
ebenso interessant ist, das kollektive Verhalten wie auch das individuelle Verhalten seiner Besucher
zu verstehen. In der wissenschaftlich wie praxisorientierten Besucherforschung wird man somit
gleichermalien beide Phdnomene beriicksichtigen miissen, nicht zuletzt deswegen weil sich aus dem
individuellen Verhalten das kollektive erst ergibt aber umgekehrt das individueller Verhalten stark vom
kollektiven Verhalten abhangig ist:

Der Museumsbesuch ist soziales Handeln.*’ Er findet in Abhangigkeit vom gesellschaftlichen Kontext
(strukturalistischer Ansatz in der Soziologie) oder autonom (kulturalistischer Ansatz in der Soziologie)
von ihm statt. Auch wenn es das vorrangige Ziel vieler wissenschaftlicher Methoden, v.a. der
soziologisch fundierten Markt- und Besucherforschung ist, strukturelle Gemeinsamkeiten unter
Besuchern und Muster und RegelmaRigkeiten in ihrem Verhalten zu finden, ist es von groflem
Interesse, diese Einstellungs- und Verhaltensmuster zunachst an der einzelnen Person zu studieren
(Kap. 3.3.2). Das individuelle Einstellungs- und Verhaltensmuster ist zwar in eine soziale
Gesamtkonvention eingebettet, dennoch ist es wichtig, die Perspektive auf den individuellen Besucher
einzunehmen.

"The Audience is Not a Mass" behauptet in gleicher Weise der englische Museumssoziologe Nick
Prior: Es ware wichtig, zu berucksichtigen, wie unterschiedlich soziale Gruppen und Milieus Museen
"lesen und verstehen" wirden, abhdngig von ihrem eigenem sozialen Background and ihren
kulturellen Erfahrungen. Das Publikum als eine Menge bzw. eine Masse zu betrachten wirde
falschlicherweise die soziologischen Koordinaten dieser Masse sowie die komplexen Motivationen, die
hinter dem Museumsbesuch stehen, Gbergehen. "Any analysis of the art museum must move beyond
cursory dismissals of the audience as an undifferentiated aggregate in order to grasp the meanings
and agendas that shape the visit."*®

Die Perspektive, das Publikum nicht als Masse zu betrachten, tragt dem bereits zitierten besucher-
zentrierten Ansatz von Michael Spock am besten Rechnung: "The museum is for somebody rather
than about something."

2.3.2 Besucher verstehen, analysieren und vergleichen

Im Weiteren sollen in einem kurzen Uberblick die vielen Méglichkeiten vorgestellt werden, mit denen
Besucher (individuell als auch im Kollektiv) nach besonderen Merkmalen erfasst werden kénnen. Ziel
ist, die Besucher auf Grund dieser speziellen Merkmale zu verstehen, um damit die in den
vorhergehenden Kapiteln beschriebene Verbesserung der Besucherorientierung zu erreichen.

In der Besucherforschung (abgeleitet aus der Motiv- und Marktforschung) hat sich bei der Erforschung
und Beschreibung von Besuchern die Unterscheidung zwischen soziodemographischen,
verhaltensbezogenen und einstellungsbezogenen Erhebungsmerkmalen durchgesetzt (im Detail
erfolgt die Beschreibung der Methoden der Besucherforschung unter 3.1):

e Soziodemographische Besuchermerkmale betreffen z.B. Alter, Geschlecht, Wohnort,
Einkommen, Schulabschluss, Nationalitat. Oft wird zwischen demographischen Merkmalen
(u.a. Alter und Geschlecht) und soziodkonomischen Merkmalen (u.a. Bildung und
Einkommen) unterschieden.

e Verhaltensbezogene Besuchermerkmale umfassen z.B. Daten wie Nutzungshaufigkeit,
Nutzungsanlass, Verweildauer, Informationsmedium, Verkehrsmittel.

e Zu den einstellungsbezogene Besuchermerkmalen zahlen z.B. Wertvorstellungen,
Meinungen, Einstellungen, Vorlieben, Wissen und Vorkenntnisse.

7 Kirchberg, Volker: Gesellschaftliche Funktionen von Museen. Makro-, meso- und mikrosoziologische Perspektiven. Berliner
Sachriften zur Museumskunde, Wiesbaden 2005, S. 191f.
Prior, Nick: Having One's Tate and Eating it. In: A Brief History of the Art Museum Public, Art and its Publics. Museum Studies
at the Millenium, Oxford 2003, S. 57f.
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Soziodemographische Merkmale, verhaltens- und einstellungsbezogene Merkmale stehen alle in
Verbindung miteinander. In der empirischen Sozialforschung, speziell in der Besucherforschung,
ergeben sich aber immer wieder Verschiebungen in der Abhangigkeit der Merkmalskriterien. So
berichtet Treinen 1996 von soziologischen Untersuchungen, die zeigen, dass "immer weniger
Verhaltens- und Einstellungsstrukturen durch Hinweise auf klassische schichtbezogene Merkmale
(Beruf, Einkommen, Schichtposition der Eltern) erklarbar werden". Allerdings solle vor Akzeptierung
der These einer geringer werdenden Abhéngigkeit von Schichtmerkmale darauf hingewiesen werden,
"dass mit Blick auf langfristige Lebenschancen und Chancen der Einflussnahme auf andere Menschen
Schichtstrukturen nach wie vor wirksam sind."*® Kulturelle Verhaltensweisen und Einstellungen
stunden mit "Schicht" und "Klasse" in nur sehr indirektem Zusammenhang. Stattdessen waéren
Kriterien wie Bildungsgrad und Alter von mafigeblicher Bedeutung in Bezug auf kulturbezogenem
Erwartungshaltung von Besuchern. Bildung und Alter sind zwar individuell zu betrachtende
Personenmerkmale, sie driicken aber laut Treinen auch eine "Zugehérigkeit zu kollektiven und jeweils
ahnlichen Geschmacksrichtungen und Vorlieben" aus. Treinen spricht dariber hinaus das Konzept
der sog. "Geschmackssegmente" an: Es setze sich immer mehr unter Kultursoziologen die Meinung
durch, dass fur kulturbezogene Verhaltensweisen und Erwartungshaltungen weniger klar definierte
Schichten verantwortlich waren, sondern sog. "Sozialmilieus" (oder Geschmackssegmente).*

Zu den oben beschricbenen Merkmalen kommen hilfreiche Systematisierungs- und
Unterscheidungsmodelle von Zielgruppen hinzu, die sich im Konsumguterbereich bewahrt haben, wie
etwa Modelle zur Besucherbindung. Diese sind besonders handlungsorientierter Perspektive
interessant mit zu bericksichtigen, missen aber natirlich auf Anwendbarkeit im Kunst- und
Kulturbereich Gberprift werden.

2.3.2.1 Besucherstruktur

Zur Beschreibung einer Zielgruppe bzw. einer sog. Besucherstruktur wird in erster Linie auf sog.
soziodemographische Merkmale zuriickgegriffen waren. Die gangigsten Merkmale sind:

Geschlecht,

Alter,

Einkommen,

Beruf,

soziale Schicht,
Schulabschluss/Bildung,
Nationalitat,

Wohnort™',

Von Interesse ist einerseits das statische Abbild (also der Status Quo), dabei der Vergleich zu
anderen vergleichbaren Museen als auch die Entwicklung der Merkmale uber eine Zeitperiode
(kurzfristige Entwicklung auf Grund von einzelnen Aktivitdten, z.B. Sonderausstellungen als auch
mittel- und langfristige Veranderungen der Besucherstruktur). In Bezug auf Museumsbesuche
insgesamt wurde immer wieder auf den Bedeutungsverlust des einen oder anderen Merkmals (z.B.
von Einkommen im Vergleich zu Bildung hingewiesen, wie unter 2.3.2 beschrieben).

Je nach Fragestellung ist das eine oder das andere strukturelle Merkmal von groRer Bedeutung. Die
Verbindung aber einzelner erhobener Merkmale ergibt meist besonders wertvolle Erkenntnisse. Dies
sei an den Beispielen Alter und Geschlecht sowie Bildung veranschaulicht:

Alter ist ein Kriterium bzw. kann bei der Betrachtung der Altersverteilung und deren Entwicklung von
unterschiedlichen Museumstypen von groRem Interesse sein. So ist bekannt, dass der
Altersdurchschnitt innerhalb der Besucherschaft von technisch- und naturwissenschaftlichen Museen
auf Grund des starken Anteils von Schulgruppen relativ niedrig ist (etwa im Vergleich zu
Kunstmuseen). Umgekehrt gleicht die Altersverteilung in manch traditionellen historischen Museen
eher der allgemeinen demographischen Alterspyramide unserer Gesellschaft, mit einer relativ
geringen "Jugendquote" (und einer noch geringeren "Kinderquote") im Vergleich zu einem relativ

““Treinen, Heiner: Das Museum als kultureller Vermittlungsort in der Erlebnisgesellschaft. In: Vom Elfenbeinturm zur
FuRgéngerzone: Drei Jahrzehnte deutsche Museumsentwicklung. Versuch einer Bilanz und Standortbestimmung, Opladen
1997, S.111f.
*° Ebenda, S. 112
*' Geographische Kriterien werden auf Grund ihrer eigenstandigen Bedeutung (Stadt vs. Land) oft getrennt von den sozio-
demographischen Kriterien erwahnt.
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hohem Seniorenanteil, das oft durch ein "Durchwachsen" des entsprechenden Stammpublikums zu
erklaren ist. In Deutschland ergaben die =zahlreich von Evaluationsexperten durchgefiihrten
Ergebnisse ein generelle "Jugendlichkeit" der deutschen Museen: Uber mehrere Museumstypen
hinweg dominiert im Publikum der Bevélkerungsanteil der 31-40 Jéhrigen.52

Geschlechtszugehérigkeit spielt beispielsweise bei Einrichtungen mit hohem bildungsorientierten und
padagogischem Anspruch eine wichtige Rolle. So ist bekannter Weise der Frauenanteil in technisch-
und naturwissenschaftlich orientierten Museen -auf Grund geschlechtsspezifischer Sozialisation und
divergierenden Interessensfelder- erfahrungsgeméafl gering. Bei einer Erhebung im Deutschen
Museum Minchen in den Jahren 1974/75 waren Frauen aber (berraschenderweise gar nicht deutlich
unterreprasentiert.”> Die genauere Betrachtung der erhobenen Besuchermerkmale lasst erkennen,
dass die geringe Auspragung des allgemein gesellschaftlichen Ph&anomens daran liegt, dass der
Anteil der Jugend am Gesamtpublikum -wie oben beschrieben- in technischen Museen
traditionellerweise sehr hoch ist: Je alter namlich die Besucher sind, desto héher ist der M&nneranteil.
Unter Jugendlichen hingegen liegt ein sehr ausgeglichenes Geschlechterverhaltnis vor. Daruber
hinaus pflegt ein hoher Anteil der Besucher mit einer Begleitperson (oft gegenteiligen Geschlechts
oder mit der Familie) das Museum zu besuchen, was wiederum dazu fihrt, dass Frauen ins
Technische Museum gehen, die alleine wahrscheinlich das Museum nicht besuchen wirden.

Das Beispiel verdeutlicht, dass obwohl die Einzelkriterien Alter und Geschlecht in der Beurteilung von
Besucherprofilen von Bedeutung sind, diese nicht getrennt sondern immer in Abhangigkeit von
einander betrachtet werden mussen.

2.3.2.2 Einstellungen und Verhalten

Anders als soziodemographische Merkmale beschreiben verhaltens- und einstellungsbezogene
Merkmale Menschen (ber ihr Alter, Geschlecht, geografische Zugehérigkeit und 6konomische
Situation hinaus in seiner emotionalen Positionierung. Die emotionale Positionierung hat jedoch mehr
mit der eigenen Wahrnehmung, d.h. mit dem Selbstbild und dem entsprechenden Wunschbild zu tun.

Deswegen sind -anders auch als soziodemographische Merkmale, die statistisch relativ leicht
feststellbar sind- verhaltens- und einstellungsbezogene Merkmale von Besuchern deutlich schwerer
zu erheben und in ihrer Validitat Oberpriufbar. Sie sind meist mit der Frage nach dem "Warum"
verbunden, die bekannterweise oft von der betroffenen Person selbst nicht so leicht zu beantworten
ist. Verhalten ist beobachtbar, aber auch nur durch eine entsprechende Motivation begriindbar.

Auch wenn sozial bedingt, sind Verhaltensweise, Gewohnheiten, Einstellungen, Bedurfnisse und
Motive sehr individuell ausgepréagt Gerade "soziodemographische Zwillinge" beweisen dies. Sie
haben in der Vergangenheit Planungen (besonders in wirtschaftlichen Unternehmen) immer wieder
erschwert. "Herr O. und Herr U.: beide Mitte 40, verheiratet, mit Kindern, beziehen als leitende
Angestellte beide ein gehobenes Einkommen. Sie leben in identisch geschnittenen Wohnungen, wie
es der Zufall will, in derselben Wohnsiedlung. Hobbies, Interessen, Geschmacksrichtungen,
Werthaltungen, Grundeinstellungen haben sie dennoch grundverschiedene."

Andrew Mcintyre vom Visitor Studies Group, ein Zusammenschluss von
Besucherforschungsexperten, hat in einer Reihe von empirischen Studien in britischen Museen neben
typischem Besucherverhalten die Grinde von Besuchern fur ihren Museumsbesuch untersucht. Er hat
dabei vier wichtige Hauptgriinde identifiziert, die bestimmte Winsche bzw. Bedirfnisse befriedigen
kann:

e Soziale Griinde fiir den Besuch: gesellschaftliche Interaktion und Partizipation, Unterhaltung,
‘Sehen und Tun', Zugang/Bequemlichkeit /Sicherheit/Warme und "welcome"

e Intellektuelle Grinde fir den Besuch: Akademisches oder berufliches Interesse,
Freizeitbeschaftigung/Hobby, Verbesserung der eigenen Fahigkeiten, Motivation von Kindern

2 Blahut, Martina und Hans Joachim Klein: Im Banne eines groBen Museums. In: Besucherforschung in Museen,
Instrumentarien zur Verbesserung der Austellungskommunikation, Annette Noschka-Roos (Hg.), S.23ff.
% Ebenda, S. 26.
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e Emotionale Griinde fiir den Besuch: Asthetisches Vergniigen, Verstéandnis fur die kulturelle
Identitat, Nostalgie, persdnliche Relevanz, Vergangenheitserlebnis, 'Staunen und Bewundern',
Bewegung

e Spirituelle Griinde fiir den Besuch: Eskapismus, Einkehr, Ruhe, Kreativitat

Angelehnt an Maslow Bedurfnistheorie handelt es sich um eine hierarchisch gegliederte
Bedurfnispyramide. Besucher schenken dem Besuch auf allen Ebenen unterschiedliche Bedeutung
('engagement with the art'), so dass die Befriedigung auch unterschiedlich hoch ausfallen kann (Von
Orientierung, Uber Erforschung und Entdeckung bis hin zur ‘Immersion’ bzw. Versenkung in der
Materie). Mclintyre stellt ein in unzahlige Variablen unterteilbares Modell auf, das er mit empirischen
Erhebungsdaten aus mehrjahriger Museumszusammenarbeit (insbesondere in den Museen der Tate
Gallery und dem Victoria and Albert Museum) belegt.

2.3.2.3 Lebensstile und Sozio-Milieus

Der Soziologe Kirchberg stellt sich die Frage: "Ist der Besuch von Museen (...) eine Mode, also eine
willkirliche, zeitlich flieRende und individuell, d.h. nach eigenem Gutdinken veranderbare
Oberflachengestaltung des Lebens, oder ist es eine Sitte, also eine tiefer gehende Einstellungs- und
Verhaltenskonvention der Gesellschaftsgruppe, der man angehért und der man deshalb nachkommen
muss?" Museen koénnten entweder als (hegemonial wirkende) Orte gruppendefinierend sein oder als
(6ffentlich, zivilgesellschaftliche) Orte gruppenubergreifend wirken.>

Seit langerem wird in der soziologischen Fachliteratur aber auch in der anwendungsorientierten
Marktforschung eine Untergliederung der Gesellschaft in soziale GroRgruppen diskutiert und
praktiziert. So stellt man sich fruh, im deskriptiven und nicht moralischen Sinn, nach der Frage der
gesellschaftlichen Gleichheit bzw. Ungleichheit. Um Wahl- oder Konsumverhalten von Grol3gruppen
vorherzusagen zu koénnen, arbeitet man in den westlichen Industriegesellschaften in der Sozial-,
Markt- und Wahlforschung bis in die 1970er und 1980er Jahre recht erfolgreich mit dem Modell der
Schichtensegmentierung, in dem unterschiedliche Statusgruppen bzw. Schichten abhéngig von
Bildung, Beruf und Beruf (-prestige) "horizontal" definiert werden. So gelangte man zu Aussagen der
so genannten Statuskonsistenz: "Wer eine gute Schulausbildung hatte, der gelangte seinerzeit mit
hoher Wahrscheinlichkeit recht leicht in einen angesehenen Beruf und hatte entsprechend hohes
Einkommen. Umgekehrt: Wer Uber eine schlechte Schulausbildung verfugte, landete zumeist in einem
Beruf mit niedrigem Ansehen und entsprechend schlechter Bezahlung. "5 Aus der jeweiligen
Schichtzugehorigkeit wurde entsprechendes Wahl- oder Konsumverhalten geschlossen. In den
ausgehenden achtziger Jahren stellt man fest, dass die (in Markt-, Sozial- und Wahlforschung)
benutzte  Schichtensegmentierung nicht mehr den Anforderungen einer sich uber
soziodemographische Merkmale hinaus unterscheidende Gesellschaft genugt.

Neue Segmentierungsanséatze wurden gesucht, die den aktuellen Tendenzen sozialen Wandels
Rechnung trugen und dber soziodemographische Erkenntnisse hinausgingen, da die vor allem an
Bildung und Erwerbsstatus festgemachte Unterscheidungen in ihrer gesellschaftlichen Relevanz und
Aussagefahigkeit fur verschiedenste Fragestellungen nicht mehr ausreichten. Das herkémmliche
Schichtenmodell erwies sich als zunehmend untauglich, um eine ad&quaten Beschreibung der
gesellschaftlichen Realitat zu erlauben.®® Man beobachtet zur damaligen Zeit - nun auch verstarkt
unter Soziologen - den gesellschaftlichen Prozess der Individualisierung und damit verbunden der
Diversifizierung von Lebenslagen und Lebensstilen - Phanomene, die das Hierarchiemodell somaler
Klassen und Schichten unterlauft und in seinem Wirklichkeitsgehalt in Frage stelite.””  Der
beobachtete "Individualisierungsschub" der 1980er und 1990er Jahre lie? aber nicht auf eine
Gesellschaft bestehend aus atomisierten Individuen schlieRen. An die Stelle der Vergesellschaftung
Uber Schichten tritt seit den 1980er Jahren allerdlngs zunehmend die Sozialisierung Uber so genannte
Lebensstile, die ihrerseits milieubildend wirken.*® Die mit Konzepten wie Lebensstile oder Milieus
verbundene kategoriale Aufschlisselung gilt mittlerweile als geeigneter, um durchgreifend in

% Kirchberg, Volker: Gesellschaftliche Funktionen von Museen. Makro-, meso- und mikrosoziologische Perspektiven. Berliner
Schriften zur Museumskunde, Wiesbaden 2005, S. 191
* Klein, Armin: Besucherbindung im Kulturbetrieb. Ein Handbuch, Wiesbaden 2003, S. 57.
Klein, Armin: Besucherbindung im Kulturbetrieb. Ein Handbuch, Wiesbaden 2003, S. 25f, S. 59f.
%7 Beck, U. und E. Beck-Gernsheim: Das ganz normale Chaos der Liebe, Frankfurt a. M. 1996, S. 122
%8 Klein, Armin (2003), S. 60.
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bestimmten Teilmengen der Bevoélkerung anzutreffende Wertorientierungen, Praferenzen und
Verhaltensmuster zu erklaren.*

Der Begriff "Lebensstil" hat in der Soziologie drei verschiedene Funktionen: Erstens besitzt er eine
"deskriptive Funktion", in dem ethnographische Beschreibungen von Gruppen, Milieus und
Konsummustern gemacht werden, zweitens eine "zeitdiagnostische Funktion", die den Zeitgeist
beschreibt, und zuletzt eine dritte Funktion , die "theoretische Funktion", die versucht, Konzepte und
Erkléarungen der sozialen Differenzierung und Ungleichheit zu suchen. "Unter Lebensstil wir eine
relativ stabile, reflexive (...) Lebensform eines Individuums verstanden, in dem es seine politischen,
kulturellen und &sthetischen Vorstellungen vor allem auch symbolisch (d.h. durch entsprechende
Kleidungen, Redewendungen, Wertvorstellungen, Sprachgewohnheiten usw.) ausdriickt. Diesen
Lebensstil teilt es mit einer gesellschaftichen Gruppe, deren Mitglieder sich &hnlich verhalten."®

Im Folgenden werden die Lebensstil-Modelle vorgestellt, die auch teilweise in der Museumslandschaft
Anspruch und Anwendung fanden. Sie sind alle auf ihre Anwendbarkeit im Museumsbereich kritisch
zu betrachten.

Gluchowski-Typologie:

Ursprunglich 1987 far die Wahlerforschung konzipiert, ordnet Peter Gluchowski
Bevdlkerungssegmente nach ihren Wertorientierungen und den nach soziodkonomischen Kriterien
Alter und Bildung. Die Wertorientierungen resultieren aus Ablehnung oder Zustimmung von moralisch-
politisch gefarbten Aussagen. Aus den Ergebnissen gewinnt Gluchowski neun Lebensstile:

Lebensstile nach Gluchowski

Aufstiegsorientierte Menschen: sind im Durchschnitt 33 Jahre alt, haben "mittlere Reife" und
legen vor allem Wert auf Modekonsum und Beruf
Postmateriell-linksalternative: sind im Durchschnitt 28 Jahre alt, haben zu drei Viertel

Schulabschluss und legen vor allem Wert auf Demokratie und
personliche Entfaltung.

Linksliberal-integrierte: sind im Schnitt 36 Jahre alt, mit zur Halfte Schulabschluss,
schatzen vor allem Demokratie, Selbstentfaltung, aber auch
ihren Beruf.

Unaufféllig-passive: sind im Schnitt 34 Jahre alt, zwei Drittel haben Hauptschul-

Abschluss. Fur sie ist vor allem Freizeit wichtig, die Selbst-
entfaltung ist dabei eher unwichtig.

Pflichtorientiert-konventionsbestimmte: sind um die 50 Jahre alt, wobei mehr als drei Viertel Haupt-
Schulabgéanger sind, sind auf Sicherheit und Ordnung im
Lande und auf die Vorzige des technischen Fortschritts

eingestellt.

Aufgeschlossen-anpassungsféhige: sind um die 50 Jahre alt, zum gréf3ten Teil mittlere Bildung.
Sie bevorzugen vor allem Mode, Freizeit, Karriere und
Technik.

Gehoben-konservative sind im Durchschnitt tber 50 Jahre alt, haben eine hohe Bild-

ung, erachten vor allem Technik sowie Sicherheit und ord-
nung, aber auch Selbstentfaltung und Familie als wichtig.

Integriert-éltere: sind um die 65 Jahre alt, haben tendenziell eine geringe
Bildung, legen Wert auf die Familie, wahrend sie Karriere und
technischen Fortschritt ablehnen

Isoliert-alte zeigen keinerlei Zustimmungen mehr, sondern eine gene-
relle Ablehnung aller Aussagen mit Ausnahmen der
Akzeptanz fur die Notwendigkeit von Sicherheit und Ordnung

%% Blahut, Martina und Hans Joachim Klein: Im Banne eines groen Museums. In: Besucherforschung in Museen,
Instrumentarien zur Verbesserung der Austellungskommunikation, Annette Noschka-Roos (Hg.), Miinchen 2003, S.27
&0 Wagner, B..Lifestyle ohne Emission? Die Lebensstildiskussion in der Kulturpolitik. In: Lebensstil und Gesellschaft —
Gesellschaft der Lebenstil? Neue kulturpolitische Herausforderungen (Dokumentation 39 der Kulturpolitischen Gesellschaft
e.V.) Hagen / Loccum 1991, S. 197-206.
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Mitchell-Typologie

Die von Sinus Socio-Vision (weiter-) entwickelten Sinus-Milieus sind das heute in wirtschaftlich
orientierten Unternehmen, insbesondere im Medienbereich, im deutschsprachigen Raum am starksten
zugezogene Lebensstilmilieu-Modell. Es basiert zu weiten Teilen auf dem Ende der 1970er Jahre vom
Stanford Research Institute bzw. Arnold Mitchell entwickelten sog. VALS-Modell, das eine Typologie
von neun psychographische Grundtypen zeigt.®’ Die mittlerweile im angelsachsischen Raum stark
kommerzialisierte VALS™-Typologie, die fur "Value and Life Style" steht, beruhte urspringlich auf der
Unterscheidung von innen- und auflengeleiteten Charakteren (von D. Riesman) und auf der
Bedurdfnispyramide A. Maslows. Es werden Bevélkerungssegmente sowohl nach Wertorientierungen
als auch nach sozio-6konomischen Merkmalen unterschieden und in ein hierarchisch-geformtes
Lebensstil-Modell eingeft‘Jgt.‘52 Es fallt auf, dass der an sich soziologisch-fundierte Ansatz stark durch
psychologische Aspekte erganzt wurde.

VALS™ Framework

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

Primary Muiiation

Igeals Achieverment Self-Expression

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Rescurces
Low Innovation

SURVIVOAS

Abbildung 2: Die VALS-Segmente

VALS ™-Segmente (laut aktuellem Modell)

Survivors: Begrenztes Lebensumfeld; geringes Einkommen/hohe Armut, wenig Hoffnung;
starkes Stabilitats- und Sicherheitsbedirfnis bei gleichzeitiger erlebter Unsicherheit;
eher auf Grundbedurfnisse als auf Winsche ausgerichtet; zurtickhaltender Konsum.

Innovators: Erfolgs- und imageorientiert; Selbstbewusstsein und Selbstwertgefuhl; hohes Einkom-
men; Technologie-Affinitat; Fuhrungsverantwortung; Konsum- und Trendorientierung.
Thinkers: Reife, Zufriedenheit und Gelassenheit; Komfortbedurfnis; Idealismus; Sicherheits- und

Ordnungsbedurfnis; Wissen und Bildung; Menschenrespekt gleichzeitig aber geringes
Unterordnungsbedirfnis; Offenheit gegenuiber zukinftigen Veranderungen;
konservative, pragmatische Konsumgewohnheiten (Funktionalitdt und Nachhaltigkeit).

Achievers: Ausgepragtes Erfolgsbedurfnis, Ziel- und Karriereorientierung (Beruf und Familie).
"Konventionelles Leben", politisch konservativ, hoher Autoritatsrespekt, Bewahrungs-
Bedurfnis. Konsens, Vorhersagbarkeit und Stabilitat statt Risiko und Selbsterfahrung.

Experiencers: Selbstfindung und Selbstwerdung; Risikoaffinitat; expressives, enthusiastisches und
impulsives Leben; hohe Trendorientierung; Suche nach Vielfalt, "Risk & Fun"; hoher
Grad an Sport- und Freizeitaktivitaten; viel Geselligkeit. Starke Konsumorientierung
(fur Mode und Freizeit/soziale Aktivitaten). "Bedurfnis, cool und in zu sein".

& Die Sinus-Milieus® von Sinus-Socio-Vision verfugbar Uber: http://www.sinus-sociovision.de/ (3. Mai 2006)
e VALS™-Segmente von SRI/VALS™: http://www.sric-bi.com/VALS/types.shtm!| (3. Mai 2006)
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Believers: Hoher Idealismus; starke konservativ mit traditionellen, etablierten "Codes" (Familie,
Religion, Gemeinschaft, soziale und religiése ‘community’; loyales, vorhersagbares
Konsumverhalten (z.B.: Bevorzugen tendenziell US-amerikanische Produkte)

Strivers: Hohe Trend- und Spalorientierung; Erfolgs- und Zielorientierung, stark von Meinung
anderer abhangig; pekuniar orientiert, zu wenig Einkommen fur Konsumwinsche;
ziehen Marken- und Prestigeprodukte vor; mehr "Jobhalter"- als "Karrieremacher",
Konsum als Freizeitaktivitat, stark impulsorientierter Konsum.

Makers: Selbstbehauptung und -werdung im Sinn von Familie, Haus und Auto.
Pragmatisch, konstruktiv, selbstgentigsam; wenig risikofreudig, stark sicherheits- und
stabilitatsorientiert, kaum Veranderungsbedurfnis; Autoritatsrespekt, aber Ablehnung
gegeniber Einmischung in Privatleben und -rechte; kaum materialistisch ausgerichtet.

Sinus-Sociovision hat das US-amerikanische Modell an europaische Bedirfnisse angepasst und
kommt auf eine Basissegmentation von Gesellschaften auf der Grundlage von Wertorientierungen und
Lebensstilen, das es branchenorientiert immer wieder anpasst. Ahnlich wie bei der Gluchowski-
Typlogie wird auf Grund der Zustimmung oder Ablehnung vorgelegter Wertaussagen eine Zuordnung
zu psychographischen Lebensstilen vorgenommen. Die dem europdischen Raum angepasste
Typologie ist eindeutig starker auf politisch-moralischen Wertorientierungen basiert, zum Unterschied
zu der US-amerikanischen Methode, die stark auf dem alltaglichen Erleben unserer Gesellschaft
basiert.

Schulze-Typologie

Als dritte Lebensstil-Typologie ist jene von Gerhard Schulze zu erwahnen, der mit seiner Analyse zur
"Erlebnisgesellschaft" auch im Kunst- und Kulturbereich fur Aufsehen gesorgt hat. Soziale Milieus
lassen sich bei Schulze als Personengrupen definieren, die sich durch gruppenspezmsche
Existenzformen und erhéhte Binnenkommunikation voneinander abheben.®® Ahnlich wie die US-
basierte VALS-Typologie hat Schulze bereits vor mehr als zehn Jahren eine Lebensstildifferenzierung
erstellt, die stark alltagsorientiert ist. Er unterscheidet nach drei "alltagsasthetischen Schemata",
namlich dem '"Trivialschema", dem "Spannungsschema" und dem "Hochkulturschema". Anhand
empirischer Untersuchungen in Deutschland konstruiert er Erlebnlsmlheus die sich durch Nahe und
Distanz zu diesen alltagsasthetischen Schemata auszeichnen®

Milieus nach Schulze

Das Harmoniemilieu mag das Trivialschema, meidet Hochkultur- und Spannungsschemata. Es hat
Hauptschulabschluss bzw. den Abschluss einer berufsbildenden Schule, die Mitglieder sind im
Durchschnitt alter als 40 Jahre.

Das Unterhaltungsmilieu bevorzugt das Spannungsschema und rickt von den Trivial- und
Hochkulturschemata ab. Es hat "maximal Mittlere Reife plus Lehre" und ist junger als 40 Jahre.

Das Integrationsmilieu neigt zu Trivial- und Hochkulturschemata und distanziert sich von den
Spannungsschemata. Es hat mittlere Ausbildung uns ist &lter als 40 Jahre.

Das Selbstverwirklichungsmilieu schatzt Spannungs- und Hochkulturschemata und nimmt Abstand
vom Trivialschema. Es ist mit hoherer Bildung ausgestattet, "mindestens Mittlere Reife plus
berufsbildende Schule" — und ist junger als 40 Jahre.

Das Niveaumilieu bevorzugt nur das Hochkulturschema und distanziert sich von Trivial- und
Spannungsschemata. Es hat "mindestens Fachabitur" und ist alter als 40 Jahre.

Das Alltagserleben steht im Vordergrund Schulzes Analyse. Er bedient sich der empirischen Befunde
bzw. der statistischen Haufigkeiten beziglich Bildung und Alter. Schulzes Typologie ist insoferne von
groRerer Relevanz fur Museen, weil er in seinen Segmentierungen dem kulturellen Alltagsverhalten
ein besonderes Augenmerk schenkt. Die Alltagserfahrungen beziehen sich auf die allgemeine
Freizeitgestaltung, das Medien- bzw. speziell das Fernsehverhalten und das Verhalten beziglich
Zeitungslekture sowie die Vorlieben im musikalischen Bereich. Jedes dieser Milieus hat ein sich von
den anderen Milieus deutlich unterscheidendes Meinungs- und Verhaltensmuster, in jedem Milieu
werden auch andere kulturelle Genres favorisiert bzw. abgelehnt. Nicht nur durch Alter und Bildung,

%3 Kiein, Armin (2003), S. 59
8 Kirchberg, Volker: Sozialforschung und Museumsmarketing. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der
Zukunft, Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1995, S, 179ff.
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sondern insbesondere durch die gleiche Bewertung von spezifischen Kulturelementen kénnen sich
Milieu-Mitglieder gegenseitig erkennen und sich ihrer Homogenitat vergewissern.®®

Schulzes Lebensstil-Modell etwa erméglicht es, Erklarungen fur Einstellung und Verhalten von
Museumsbesuchern aufzuspuren, im Sinne von "Was haben Museumsbesucher fur eine Einstellung
gegeniiber Museen und wie verhalten sie sich dort?". Dartber hinaus kénnen mit dem Modell
Erklarungen von Museumsbesuchen im Allgemeinen aufgestellt werden, im Sinne von: "Was motiviert
zum Museumsbesuch?' oder "Wen bzw. Welches Milieu motiviert was?" Schulzes Typologie
veranschaulicht, wie der Museumsbesuch sowohl intrinsisch, d.h. freiwillig, individuell und nach
personlich-subjektiven Kriterien motiviert sein kann aber auch in starkem Mafe unfreiwillig, durch
soziale Bindungen, daher extrinsisch begriindet wird.*®

2.3.2.4 Stufen der Besucherbindung

Eine einfache und klare Darstellung unterschiedlicher Besuchertypen wahit Armin Klein, in dem das
Unterscheidungskriterum das Maf} der Intensitat der Besucherbindung ist. Die Bindung, die nicht nur
auf Museumsbesucher zutrifft sondern auf den Kunst- und Kulturbereich im Allgemeinen, wird von
Stufe zu Stufe starker. Das Modell ist insofern interessant, weil es -klar ersichtlich- Gber den bereits
angesprochenen Besucherkreis hinaus, die vielen weiteren potentiellen Besuchergruppen definiert.
Eine systematische Unterteilung erlaubt, auf unterschiedliche Weise auf die verschiedenen
Zielgruppen einzugehen. So missen enttauschte Nicht-Besucher anders angesprochen werden (und
zuvor im besten Fall zum Grund ihres Nicht-Mehr-Besuchs befragt) als enthusiastische Besucher. Die
Unterteilung dient in erster Linie bei der Wahl der entsprechenden Marketing-Instrumente (z.B.:
Preisbestimmung, Werbebotschaft, Service), die in unterschiedlichen Maf zum Einsatz kommen.

Der folgende Uberblick verdeutlicht, dass in der Untersuchung von Besuchermerkmalen die Unter-
scheidung von Besuchertypen nach Klein sehr hilfreich ist: Die Annahme liegt nahe, dass bei dieser
bereits verhaltensorientierten Systematisierung mehr als soziodemographische Unterschiede
zwischen den Besucher-Typen Verhalten, Motivationen und Einstellungen im Vordergrund steht. Es
kénnte Uberprift werden, zu welchen Lebensstil-Gruppen bzw. Milieus Nicht-Besucher zéhlen -oder-
erforscht werden, ob der Nicht-Mehr-Besuch mit einem Einzelvorfall (z.B.: negatives Erlebnis vor Ort)
oder mit einem negativen Gruppendruck zusammenhangt.

Nicht-Besucher

Nicht-Mehr-Besucher
Noch-Nicht-Besucher
% % Gelegentliche Besucher
RegelmiBige Besucher

Enthusiastische Besucher

Besucher als Absatzmittler
Besucher-Karteninhaber
Besucher-Clubmitglieder

Fordervereinsmitglieder

Patronatsmitglieder

Abbildung 3: Intensititsstufen der Besucherbindung nach Armin Klein

8% Kirchberg, Volker: Gesellschaftliche Funktionen von Museen. Makro-, meso- und mikrosoziologische Perspektiven. Berliner
Schriften zur Museumskunde, Wiesbaden 2005, S. 219
® Ebenda, S. 231.

25



vOUOLIEULOLOLOLOLOLBLIBYY

An dieser Stelle sollen vier Besucher-Typen von Armin Kleins Modell genauer beschrieben werden:

Nicht-Besucher:

Empirische Analysen zum Besuch von Kultureinrichtungen belegen, dass es in den Abstufungs-
segmenten der Besucherbindung sehr wohl einen "harten Kern" an Nicht-Besuchern von kulturellen
Einrichtungen gibt, so genannten Kulturfernen, die entweder keine oder kaum Berlhrung mit
institutionellen Kulturangeboten haben und auch kein kulturbezogenes Interesse aufweisen. Die
bereits 1991 von der ARD/ZDF-Medienkommission publizierte Studie beschaftigte sich mit den
verschiedenen Publika von Kultur in Deutschland und bezifferte dabei jenen Kern von Nicht-
Interessierten mit 11,1% der gesamten deutschen Bevélkerung (Stichprobe: 3.000 Besucher ab 14
Jahren).”’ Fur das einzelne Museum gilt es auch zumindest eine Schéatzung fur sich zu machen, wie
hoch der Anteil jener des jeweiligen Einzugsgebiets ist, der nie angesprochen werden wird.

Nicht-Mehr-Besucher:

Hierzu z&hlen all jene Personen, die mindestens einmal -bespielsweise- das Museum besucht haben,
sie kdénnen sowohl zur sog. "Laufkundschaft" als auch zu ehemaligen Stammkunden z&hlen. Sie
kénnen entweder a) auf Grund aulerer (fur die Kulturinstitution kaum beeinflussbare) Umstéande das
Museum nicht mehr besuchen (z.B.: Todesfall, Umzug) oder b) auf Grund expliziter organisatorischer
Bestimmungen der Einrichtung (z.B.: Offnungszeiten) oder c¢) auf Grund einer oder wiederholt
negativen Erfahrung (z.B.: Inhalt; Service) oder d) auf Grund einer persénlichen Verschiebung oder
Erschopfung des Interesses.

Noch-Nicht-Besucher:

Sie stellen als potentielle Besucher fur jedes Museum (bzw. fur jede Kulturinstitution) eine interes-
sante Gruppe dar: Sie haben zwar keinen bisherigen Kontakt mit der in Frage kommenden Institution,
kénnen aber auf Grund ihres Interesses sehr wohl zum potentiellen Publikum gezahlt werden. Diverse
Barrieren haben sie aber bisher vom Besuch der jeweiligen Institution abgehalten, wie etwa finanzielle
Barrieren (Kaufkraft), sprachliche Barriere, Mobilitatsbarriere (z.B.: schlechter Verkehrsanbindung)
oder kognitive Barriere (die wieder von Bildung, Vorkenntnissen, Alter, usw. abhangt). Die Bereitschaft
beispielsweise, gewisse raumliche Entfernungen zu Gberwinden, sind aber nicht konstant, sondern
unterscheiden sich ja nach inhaltichem Angebot (Anpassung auf Zielgruppe), zusatzlichem
Freizeitangebot vor Ort, vom verdnderbaren Verkehrsanbindung (z.B.. Bus-Service, Haltestelle vor
Museum oder Hinweis der Nahe zur Kulturinstitution wie U-Bahn-Station "Volkstheater").

Gelegentliche Besucher:

Die gelegentlichen Besucher sind aus der Perspektive des Museums oder des Kunst- und
Kulturbetriebs eines der interessantesten Gruppen, da sie groes Potential an noch nicht ausreichend
angesprochenen Kulturinteressierten sind. Die bereits erwahnte deutsche Studie der Fernsehsender
ARD/ZDF hatte in der deutschen Gesamtbevélkerung einen Anteil von 31,2% der sog. Gelegenheits-
nutzer identifiziert. Deren damalige ebenfalls beleuchtete Interessensstruktur hinsichtlich Praferenzen
von Kulturangeboten hatte kein eindeutiges Profil zugelassen, was die schwierige Prognostizierbarkeit
und Kalkulierbarkeit eines groRen Teils der Bevélkerung zeigt. Zu unterscheiden ist diese Gruppe
wiederum von den so genannten Popular- und Zufallsinteressenstypen, die eher eine unterhaltungs-
orientierte Beziehung zu popularkulturellen Bereichen bei weitergehender Vermeidung der traditionel-
len Hochkultursektoren gekennzeichnet ist (45,1% der Befragten zahlen zu dieser Gruppe).®® Die von
ARD/ZDF unternommene Typologie kulturbereichsiubergreifender Publikumsmuster zeigt aber gleich-
zeitig auch auf, dass Typologien allgemein Veranderungen unterliegen. Werden heute die Grenzen
zwischen so genannter Hochkultur und so genannter Popularkultur nicht zunehmend flieRend?

Armin Kleins Systematisierung scheint hilfreich: Auf jeder dieser Gruppen wird seitens der Institution
unterschiedlich eingegangen werden missen. Jeder dieser Gruppen hat andere inhaltliche Interessen
und service-orientierte Anspriche. Obige Unterscheidung ist vor allem bei einer Neu- oder
Erweiterungsplanung eines Museums als Grundlage zur Einschatzung des Besucherpotenzials von
groRem Nutzen. Aber auch bei der konkreten Anwendung von Kulturmarketing-Instrumenten wird jede
Gruppe nach anderen Kriterien und in anderer Form angesprochen werden. Bei einer kleineren
Ausstellungseréffnung, die sich an ein quantitativ begrenztes Stammpublikum oder Museumsférderern
wendet, wird man beispielsweise in der Auswahl der Werbemedien dementsprechend selektiv

% Frank, Bernward: Kultur und Medien: Angebote — Interessen — Verhalten; eine Studie der ARD/ZDF-Medienkommission, 1.
Aufl., Baden-Baden 1991, S. 345f.
® Frank, Bernward (1991): S. 344f.
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vorgehen (z.B: Sendung von individualisierten Einladungen und/oder personlicher Telefonanruf). Bei
einer Neueroffnung einer Institution werden Gber Medien mit hoher bzw. tberregionaler Verbreitung
(Radio- oder Printwerbung, Offentlichkeitsarbeit) ein groRerer Kreis angesprochen werden missen,
wobei gerade beim Einsatz teurer Medien immer Uber die hohen Streuverluste nachgedacht wird und
zunehmend auf zielgruppenspezifische Ansprache gesetzt wird.

2.3.3 Typisierung von Besucherverhalten
Ausgehend von empirischen Studien Uber Einstellungen und Verhaltensweisen von Besuchern im

Museum bzw. Ausstellungen haben einige Autoren verschiedene typische Verhaltensweisen und
somit Besuchertypen identifiziert®:

Robert L. Wolf
(1980)

* Pendler

* Nomaden
John H. Falk
+ Cafeteria-T:
e (1985)

* Very interested Person m—
(VIP) * Orientierungsphase
* Halbe Stunde Auf- Andrew Mcintyre
merksamkeit fiir die
Ausstellung (2005)
* Cruising through the » Browser
halls
* Follower
* Museum fatigue
* Searcher
* Researcher

Abbildung 4: Modelle zur Typisierung des Besucherverhaltens

Es soll weiters nur auf den Ansatz von Mcintyre naher eingegangen werden, der zwischen vier
Grundtypen unterscheidet:”

e Der Browser ist jener Besucher, der ohne Plan -in einem mehr oder weniger schnellen
Tempo- durch die Ausstellung zieht. Ziel ist Abwechslung und Ablenkung.

o Der Follower vertraut dem Ausstellungskonzept als gut durchorganisierter Ausstellungs-
besucher, versucht dem Besuchsverlauf genau zu folgen, ohne einen Raum, ein Objekt oder
ein Thema auszulassen. Sein Ziel ist der Ausgang.

e Die Searcher unter den Besuchern sind detailverliebt und vielfaltig an Ausgestelltem
interessiert. Sie freuen sich besonders, wenn sie Uberrascht werden, neue Erfahrungen
sammeln und vor allem Wissenszugewinn haben.

e Der Researcher besucht die Ausstellung, die er entweder schon mehrmals besucht hat, oder
er ist ohnehin Fachmann auf dem Gebiet. Die Ausstellung ist ideal, um sein Wissen zu
Uberprufen oder aber sucht er ein ganz spezielles Exponat. Uberraschungen braucht er keine.

®*Noschka-Roos, Annette: Handout zum ecm-Vortrag iiber Besucherforschung, Universitat fiir Angewandte Kunst, Wien 10. und
11. Marz 2006
™ Mclntyre, Andrew: ecm-Vortrag zu Visitor's studies, Universitat fir Angewandte Kunst, Wien 2004
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Die Typologie Mcintyres geht auf mehrmalige Untersuchungen im Victoria and Albert Museum, in
London, zuriick, nach denen er auf Basis sowohl qualitativer Beobachtungen und Befragungen als
auch anschlieBenden quantitativen Studien eine Quantifizierung der Besuchertypen fur bestimmte
Ausstellungen bzw. fur das gesamte Museum vornehmen konnte. So entspricht die Verteilung fur das
gesamte Haus jeweils ca. 42% Browsern, 16% Followern, 39% Searchern und nur 2% Researchern.
Mcintyre weist in seine Ausfuhrungen darauf hin, dass Besucher zwar prinzipiell zu einen der
Grundtypen neigen, aber sehr wohl wahrend einer Ausstellung zwischen unterschiedlichen Typ-
Verhalten wechseln kénnen. Mclintyre Studieninteresse gilt vor allem den drei Fragen: "Why do visitors
visit?", "What do they get?", "How do visitors behave". In seinen Modellen verbindet er schlussendlich
alle drei Dimensionen, so dass das untersuchte Museum Aufschluss dariiber bekommt, welche Typen
von Besuchern wieso kommen und welche Bedurfnisse (im Sinne von Maslows) das Museum
tatsachlich befriedigen kann.

2.3.4 Operationalisierung

"Was tun mit all dem Wissen?" — fragt sich Hans-Joachim Klein in einem der Grundlagen-Werke zur
Besucherforschung im deutschsprachigen Raum, "Der glaserne Besucher. Publikumsstrukturen einer
Museumslandschaft".”' Mehr als dreihundert Seiten stark ist dieser Projektbericht, in dem Klein mit
seinem Evaluierungsteam grofR¥flachig die damalige deutsche Museumsszene beleuchtete. Das
Projektteam hatte damals mit dieser Studie nicht nur zur besseren Einschatzung einzelner Museen,
sondern dariber hinaus auch zu einem besseren Vergleich der deutschen Museen untereinander
sowie zu einer besseren Kenntnis der Besucher (-strukturen). Die damalige Publikation hat nicht nur
zu einer regen Diskussion unter Wissenschaftlern, sondern auch zu einer Wiederbelebung der
Bildungsdebatte beigetragen. In Osterreich, in dem letztes Jahr eine Evaluierungstudie unter der
Leitung von Prof. Bernhard Graf vom Institut fur Museumskunde Staatliche Museen zu Berlin
durchgefuhrt wurde, stehen viele Personen Evaluierungsstudien dieses Umfangs kritisch gegenuber.
Unterschwelliger Kritikpunkt war vor allem die politische Instrumentalisierung der Ergebnisse,
tatsachlich kritisiert wurde aber massiv die Methodik und die Durchfuhrung der Studie (Stichwort
"Besucheranzahl vs. Besuchszahl").

Interessant sind Evaluations- und Besucherforschungsergebnisse jedoch nicht in erster Linie aus
politischer Perspektive, sondern auch aus der jeweiligen Perspektive des betroffenen Museums, das
aus soziodemografischen Besucherstrukturen sowie Verhaltens- und Einstellungsmerkmalen seines
Publikums fur die eigene Institution Verbesserungspotentiale orten kann und Hilfestellung fur seine
Positionierung erhélt: "Der Nutzen (...) besteht fur die jeweiligen Hauser vor allem darin, dass die
gleichzeitige und gleichartige Ermittlung an mehreren Orten gute komparative Voraussetzungen zur
Einordnung der eigenen Situation schafft Ob sich aus den Ergebnissen dieser Vergleiche ein
Handlungsbedarf etwa beziglich Besuchereinrichtungen, Offentlichkeitsarbeit oder gezielter weiterer
Informationsbeschaffung ableitet, dies zu entscheiden, bleibt den Hausern berlassen.""

Es stellt sich somit unmittelbar die Frage nach der Operationalisierung der Lebensstil-Modelle bzw.
die Relevanz und Anwendbarkeit der soziologischen Erkenntnisse fur die Praxis im Kunst- und
Kulturbetrieb.

Mit dem sozialwissenschaftlichen Ansatz der Lebensstile eréffnen sich neue Méglichkeiten Besucher
in ihren gleichzeitig individuell als auch kollektiv gepragten Verhaltensweisen und Einstellungen zu
verstehen, zu analysieren und zu interpretieren. Schlussendlich ergeben sich natirlich in der
Umlegung in die Museumsarbeit Moglichkeiten, ganz neue Besuchergruppen anzusprechen und
infolgedessen auch anders auf sie einzugehen als Uber die herkdmmliche soziodemographische
Differenzierungsmethode. Dennoch bestehen derzeit noch erhebliche empirische Defizite zu einer
Ubereinstimmend anerkannten und griffigen Identifikation der neuen Zurechnungskategorien.
Deswegen eigneten sich laut Blahut und Klein derzeit fur analytische Zwecke weiterhin besser die
herkémmlichen Kriterien "Schulabschluss" und "Bildungsniveau" bzw. "Stellung im Erwerbsleben". Zur
Kennzeichnung der materiellen kulturellen Partizipation empfehlen sie, zusatzlich die Héhe der
monatlichen Kulturausgaben heranzuziehen: "Dieser Indikator fur das kulturell subjektiv eingesetzte
6konomische Kapital a la Bourdieu hat sich in der Praxis als handhabbare operationale Variable mit
gut diskriminierender Aussagekraft fir die spezifischen Aufgabenstellungen erwiesen."”

™ Klein, Hans-Joachim: Der glaserne Besucher. Publikumsstrukturen einer Museumslandschaft, Institut fur Museumskunde
gHg.), Berlin 1990

? Ebenda, s. 322f.

™ Blahut, Martina, Klein, Hans-Joachim, Minchen 2003, S.17

28



Anfang der 1990er Jahre unternahm Kirchberg fur das Haus der Geschichte eine praktische
Uberprifung der zuvor vorgestellten Lebensstil-Modelle — an Hand einer Nicht-Besucher-Befragung.
Es wurden die zentralen ltems zur Bestimmung der Lebensstil-Segmente der drei Wissenschafter
herangezogen. Bevor die Lebensstil-Typologien mit den museumsrelevanten Merkmalen des
Besucherpotentials kombiniert wurden, wurde an Hand eines Validitatstest (Korrespondenzanalyse)
uberpruft, ob die Verkirzung auf weniger ltems trotzdem die Hauptcharaktereigenschaften der
verschiedenen Typen respektiert. Die Lebensstile wurden mit folgenden Besuchsmerkmalen korreliert:

- Bekanntheit bzw. Kenntnis des Hauses der Geschichte

- Allgemeine Besuchsneigung zu Geschichtsmuseen

- Besuchssicherheit bzw. Méglichkeit, das Museum in naher Zukunft zu besuchen
- Vergangene Besuchshaufigkeit von Geschichtsmuseen.”

In der Untersuchung konnten erfolgreich Lebensstile geortet werden, die das Publikumspotential fur
das Haus der Geschichte ausmachen koénnten. Darunter befanden sich Mitglieder des
Selbstverwirklichungs- und Integrationsmilieus, die Integriert-Linken und die Jungen Antimaterialisten.
Die Studie veranschaulicht, dass das empirische Instrumentarium der Sozialforschung erlaubt,
bestimmte Bevdlkerungsgruppen als Potential ausfindig zu machen. Dariber hinaus kann mit dem
theoretischen Fundus die durch die empirische Untersuchung identifizierten Zielgruppen genauer
beschrieben werden. Es kann nach Anwendung Schulzes Modell festgestelt werden, welche
Zeitungen die Zielgruppen lesen bzw. welche Fernsehprogramme sie sehen, welche kulturelle
Freizeitaktivitdten sie setzen und welche Musikveranstaltungen sie besuchen: Diese
zielgruppenspezifischen Informationen sind sehr wertvoll — fur Museumsverantwortliche,
Ausstellungsplaner sowie Mitarbeiter von Marketing- und Offentlichkeitsarbeit. Letztere werden diese
Informationen vielfach einzusetzen wissen, beispielsweise bezuglich der Festsetzung von Preis und
Offnungszeiten, der Auswahl der Werbemedien und Werbepartner, der Ausrichtung des Werbesujets
oder die raumliche Festlegung des Werberahmens sowie bei der Auswahl von Kooperations- und
Sponsoringpartnern (oder auch Co-Marketing Aktionen).

* Kirchberg, Volker: Sozialforschung und Museumsmarketing. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der
Zukunft, Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschiand, Bonn 1995, S. 183ff.
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3 BESUCHERFORSCHUNG IN MUSEEN

Zusammenfassung

Das folgende Kapitel erldutert zunachst die theoretischen Grundlagen der Besucherforschung, um
darauf aufbauend auf die in der Museumspraxis verwendeten Verfahren einzugehen. Es erscheint der
Autorin sinnvoll, sich mit der wissenschaftlichen und praktischen Entwicklung des relativ jungen
Fachgebeits zu beschaftigen, um die heute in der Theorie diskutierten und in der Praxis verwendeten
Verfahren besser zu verstehen. Nur wenn man weiss, welche wissenschaftlichen Intentionen, welche
bildungs- und museumspolitischen Hintergriinde hinter dem Einsatz der
Besucherforschungsmethoden stehen, wird man den im deutschsprachigen Raum sehr
unterschiedlichen Stellenwert verstehen.

Als ein Anwendungsgebiet in der empirischen Sozialforschung weist die Besucherforschung in Inhalt
und Prozess starke spezifische Merkmalsauspragungen auf, auf die in der Beschreibung der
Methoden genauer eingegangen wird. Von Interesse ist es, nicht nur die in der Wissenschaft
entwickelten -potentiell einzusetzenden- Verfahren, sondern einen Blick auf die tatséchliche
Museumspraxis zu werfen. An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, dass sich im deutschsprachigen
Raum vor allem Wissenschaftler und Museumspraktiker aus der Bundesrepublik Deutschland
hervortun, Quellen aus Osterreich zu diesem Thema sind im Vergleich dazu eher dinn gesaht. Eine
Vorreiterrolle  hinsichtlich Verwendung und aktiver institutioneller Verankerung von
Besucherforschung nehmen heute eindeutig die angelsachischen Lander ein: Dort wird nicht nur
intensiv geforscht, sondern auch intensiv 'getestet'.

Besucherforschung ist ohne Zweifel mit Zeit-, Personal- und somit Kostenaufwand verbunden. Daher
ist jeder Einsatz von Besucherforschung mit den jeweiligen Opportunitatskosten abzuwagen, die
entstehen, wenn fur diesen Zweck Personal oder finanzielle Mittel des Museums eingesetzt bzw.
gebunden werden. Besucherforschung ist, wenn man wirtschaftlich argumentiert, mit Sicherheit keine
Investition, die kurzfristig Gewinne abwirft. Die in dieser Arbeit angefuhrten Beispiele aus der
Museumspraxis weisen alle darauf hin, dass im Fall von Besucherforschung eher in einem mittel- bis
langfristige Horizont zu rechnen ist. Am Ende dieses zweiten Teils ist es, konkrete Anlassfélle zu
identifizieren, in denen die Verwendung von Besucherforschung notwendigerweise in Betracht
gezogen werden sollte.
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31 Theoretische Grundlagen zur Besucherforschung
3.1.1 Begriffsabgrenzung
3.1.1.1 Besucherforschung vs. Evaluierung

Besucherforschung wird oft im gleichen Atemzug mit jenem der Evaluation bzw. Evaluierung genannt.
Besonders in Deutschland werden oft Besucherforschung und Evaluation sinngleich verwendet. Der
Begriff Besucherforschung ist jedoch viel breiter gefasst als jener der Evaluation. Evaluation uberpruft
und bewertet Wirkungen und Folgen einer MaRnahme oder Intervention. Im Museums- und
Ausstellungsbetrieb wird Evaluation sowohl in Zusammenhang mit der staatlichen Evaluierung als
auch der einzelnen Ausstelllungsevaluation verwendet. Gerade in Osterreich wird der Begriff
Evaluation stark mit der von staatlicher Seite in Auftrag gegebenen Erhebungen zum Besucherstand
in Verbindung gebracht. Die im letzten Jahr durchgefuhrte Museumsevaluierung betraf aber nicht
alleine das Thema Besucher, sondern es sollten hier in umfassender Weise die zu erfullenden
Aufgaben 6sterreichischer Museen evaluiert werden (eben auch in den Bereichen Sammeln,
Bewahren und Forschen). Daruiber hinaus zahlt Evaluation als kleiner Bestandteil zu einem weitaus
umfassenderen Evaluationsgebiet, zu dem in starkem Malle das Bildungswesen z&hit.

Der Begriff Evaluation wird aber besonders fur ein Teilgebiet der Besucherforschung herangezogen,
namlich in Zusammenhang mit der Prifung von geplanten oder durchgefuhrten Ausstellungen. Die
Besucherforschung eines Museums indes geht (ber das Erkenntnisinteresse einer einzelnen
Ausstellungsevaluation hinaus, in dem sie versucht tber einen langeren Zeitraum hinweg Struktur,
Einstellung und Verhalten von Besuchern zu erheben. Die Erkenntnisse der Ausstellungsevaluation
kénnen aber ohne weiteres in eine umfassendere Besucherbetrachtung einflielen.

Der Erhebungsgegenstand und die Erhebungsmethoden kénnen im Fall von Museumsevaluierung,
Ausstellungsevaluierung und Besucherforschung oftmals ahnlich oder sogar ident sein. Maligebliches
Unterscheidungskriterium ist die die Erhebung veranlassende Interessensgruppe. Davon abhéangig
unterscheiden sich die Erkenntnisziele und der eingangs erwéhnte Erhebungsgegenstand. Denn ob
ein Museum die Daten fur seine eigenen Zwecke (z.B.: Preisfestsetzung) gebraucht oder diese Daten
der staatlichen Kontrolle dienen (z.B.: Férdermittelzuteilung) ist bei die Festlegung der
Erhebungsgegenstands selbstverstandlich wesentlich. Auch fur die gewonnenen Daten kann die
anschlieRende Verwendung, manchmal sogar deren Interpretation, &uRerst unterschiedlich ausfallen.

Die zuletzt in Osterreich durchgefuhrte Museumsevaluierung wurde von staatlicher Seite (fur die vom
Bund geférderten Bundesmuseen) initiiert. Deklariertes Ziel war, die sterreichischen Bundesmuseen
- nach der ersten Wirkungsphase seit ihrer Uberfilhrung in die Teilrechtsfahigkeit - hinsichtlich ihres
Profils, ihres Stellenwerts, ihres Bekanntheitsgrads sowie der Erflllung ihres Bildungsauftrags, der
wissenschaftlichen Forschungsleistungen und deren inhaltlichen Positionierungen zu untersuchen.
Daruber hinaus sollten die betroffenen Museen neben einer inhaltlichen Evaluierung hinsichtlich ihrer
Sicherheit Gberpruft werden.” Durchfuhrendes Organ waren unabhangige Museums- bzw.
Museumsevaluierungsexperten (unter der Leitung von Professor Bernhard Graf vom Institut far
Museumskunde Staatliche Museen zu Berlin), die auf Basis der Evaluierungsergebnisse
Empfehlungen verfassten. Neben Expertenmeinungen wurde auch die Offentlichkeit zu ihrer
Einstellung gegeniiber den Bundesmuseen befragt. Im Rahmen eines sog. Peer Review-Verfahrens
sollten die Museen in den genannten MaRstdben untereinander verglichen werden. Das damalige
Presse-Echo zeigt sehr klar, dass das die Beurteilung von Evaluierungsergebnissen einschliellich der
Methoden der Evaluierung je nach dahinter stehenden politischen Interessen unterschiedlich ausfallen
kann: Far die einen zeigt das Ergebnis der Evaluierung, dass die Entscheidung, die Museen in die
Vollrechtsfahigkeit zu fuhren, richtig war. Die Hauser hatten sich "sehr positiv entwickelt”, auch wenn
es "Hausaufgaben" gebe. Fur die anderen ging die von der Bundesregierung beauftragte Studie "an
den brennenden Fragen, etwa Uberschneidungen zwischen den Museen, elegant vorbei".”® Die
mediale Berichtserstattung zeigt: Nicht nur die Museen an sich, sondern auch deren Evaluierung
agieren standig als politischer Zankapfel. Je nach Gebrauchszweck (und nicht zuletzt partei- und
machtpolitischen Interessen) kénnen unterschiedliche Aspekte in den Vordergrund geriickt werden.

Museen haben jedoch -unabhéngig von der externen staatlichen Rechenschaftsplicht- vor allem ein
eigenes Interesse daran, ihre Museen hinsichtlich ihrer zu Gbernehmenden Aufgaben intern zu

® Kulturbericht 2004, Bundesministerium firr Bildung, Wissenschaft und Kultur, Sektion IV (Hg.), Einleitung von

Bundesministerin Elisabeth Gehrer, 2005 )
7 Trenkler, Thomas: Das Gesetz war ein richtiger Schritt, Wortmeldung von Christine Muttonen, SPO. In: Der Standard am 1
Marz 2005
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uberprufen. Besucherforschung ist eines der Instrumente, das Museen eine interne Hilfestellung bei
Uberprufung und Verbesserung ihrer Besucherorientierung (in Einklang mit den anderen
Museumsaufgaben) geben soll — ohne dass die Ergebnisse unbedingt in einem Rechenschaftsbericht
publiziert und offiziell mit anderen Museen verglichen werden. Der Vergleich mit anderen Museen
kann -unter der Voraussetzung der Vergleichbarkeit- durchaus fur den internen Informationsgebrauch
eines Museums dienlich sein. Diesbezuglich kénnen Museen bestimmt auch von
Industrieunternehmen oder auch 6ffentlichen Organisationen lernen, die sich in sog. freiwilligen
"Benchmarking-Clubs" zusammenschlie3en.

Neben dem internen Gebrauch von ‘'Evaluierung' bzw. Besucherforschung als Planungs- und
Kontrollinstrument, kénnen Studien dieser Art ein dienliches Instrument fur die Offentlichkeitsarbeit
sein: Es liegt schiussendlich an den Museen selbst, wo sie nun sukzessive aus der Vollrechtsfahigkeit
entlassen werden, die Ergebnisse ihrer eigenen Evaluierung der Offentlichkeit zu prasentieren. Liegt
es in der Tat denn nicht zunehmend im Eigeninteresse von Museen, deren Positionierung, Aktivitaten,
‘Leistungen' gegeniber seinen Anspruchgruppen (Kap. 2.1.3) darzustellen? Oder ist darin lediglich
ein Schritt in Richtung "Okonomisierung der Kultur" zu sehen? Vielleicht passt das Schlagwort in
diesem Zusammenhang gar nicht mehr, weil sich Museen unter Beibehaltung ihrer bisherigen Werte
und Aufgaben auch der Instrumentarien der gewinnorientierten Organisationen bedienen kénnen.

3.1.1.2 Besucherforschung vs. Marktforschung

Armin Klein bezeichnet die Besucherforschung als eine spezifische Ausformung der Marktforschung
im Bereich des Museums- und Ausstellungsbetriebs.”” Beide leiten sich von der empirischen
Sozialforschung ab. Die empirische Sozialforschung umfasst "die Sammlung von Techniken und
Methoden zur Untersuchung von menschlichen Verhaltensweisen sowie gesellschaftlichen
Phanomenen. Daher dient die empirische Sozialforschung vor allem der Uberprifung von Theorien
zur Erklarung menschlichen Handelns, sozialer Strukturen und Zusammenhange"”.

Die wesentlichen Unterschiede zwischen Besucherforschung und Marktforschung liegen weniger in
der Erhebungsmethode (beide aus der empirischen Sozialforschung abgeleitet), als in der
Zweckausrichtung: Ziel der Besucherforschung ist eine starkere Berlcksichtung von Besucher-
strukturen und -merkmalen (Verhalten, Interessen und Einstellungen) in der Ausrichtung des
Ausstellungs- bzw. Museumsangebots. Bei der Marktforschung verhalt es sich zwar ahnlich: Von
Interesse sind nahere Kenntnisse Uber Konsumenten, um das Angebot darauf abzustimmen.
Wesentlicher Unterschied: Konsummarkte sind in den meisten Fallen Nachfragemarkte, das heilt sie
funktionieren nicht angebots- sondern nachfrageorientiert, so dass Konsumentenbedurfnisse
notwendigerweise -oftmals bis in die Produktplanung- beriicksichtigt werden mussen.

"Bei vielen Kuratoren zeigt sich die ernst zu nehmende Befiirchtung, dass eine Evaluation, die Ideen
und Meinungen der Offentlichkeit beriicksichtigt, stark nivellierende Wirkung hat. Dieses
Missversténdnis ergibt sich aus der Verwechslung zwischen Evaluation —die auf Erfallung unserer
Leistungsziele gerichtet ist — und der Haltung in der Marktforschung 'Geben wir dem Publikum, was es
will.' Bedenken bei den Kuratoren kénne auch daher stammen, dass infolge der wenigen
professionellen Museumsevaluatoren nicht spezialisierte Marktforschungsfirmen — insbesondere bei
demographischen Befragungen (...) — einbezogen wurden."”

3.1.2 Historische Entwicklung der Besucherforschung
3.1.2.1 Urspriinge

Man sei geneigt zu behaupten, dass Besucherforschung so alt wie das jedermann zugéangliche
neuzeitliche Museum ist, behaupten Blahut und Klein in ihrem wissenschaftlichen Beitrag zur
Entwicklung des Deutschen Museums in Munchen: Die Aussage sei besonders dann berechtigt,
"wenn man von der frilhen Phase der Grindung héfischer und groRbirgerlicher Museen mit ihrer
Architektur der Herrschafts- und Reichtumsdemonstration einmal absieht und sich ganz auf die zu

7 Klein, Armin; Kunde, Nutzer, Besucher, Besucherforschung und Zielgruppenverstandnis, 2003, S. 1
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tragende Idee der Sinnstiftung von (Volks-) Bildung und Erbauung (=Unterhaltung) um die Wende vom
19. zum 20. Jahrhundert konzentriert. Hier setzt beim Selbstverstandnis von Museumsarbeit verstarkt
ein Nachdenken Gber das 'warum und fur wen' ein. " Zu diesem Zeitpunkt beschaftigte man sich
somit bereits -zumindestens implizit- auch mit der Rezeption musealer Angebote seitens der Besucher
und der Frage, wie man diese messen konnte.®'

Roger Miles gibt gleichzeitig einen wunderschonen zeitlichen als auch geographischen Uberblick Uber
die Besucherforschung in Europa Nicht alle Lander Europas waren selbstverstandlich auf Grund
ihrer unterschiedlichen musealen Traditionen in derselben Weise aktiv. Obwohl heute in starkem
MalRe in USA und Kanada eingesetzt, hat sie ihren Ursprung in Europa: Laut anekdotischer
Uberlieferung sollte bereits der Statlstlker Francis Galton (1822-1911) Besucher in viktorianischen
Museen systematisch beobachtet haben.®® Die friheste nachweisliche empirische Arbeit stammt von
Gustav Fechner (1872), der Besucher der damaligen Holbein-Ausstellung in Dresden uber die
Asthetik befragte. Fast funfzig Jahre spater vertffentlichte Gilman 1916 einen Artikel Uber die sog.
‘museum'’s fatigue'. Diese Abhandlung wird gerne als "Anfang der empirischen Besucherforschung in
Amerika" gesehen.84

Annette Noschka-Roos, Leiterin der Abteilung fur Ausstellungsdidaktik und Besucherforschung des
Deutschen Museum in Munchen, versucht -bewusst plakativ und typisierend- einen stufenmafig
EntW|ckIung der Besucherforschung zu orten und ordnet in diesen systematischen Uberblick auch die
eigene Institution ein. % Drei Phasen pragen die Entwicklung, "mit aufschlussreichen Parallelen,
unscharfen Konturen und Ubergéangen: Die erste Phase (um 1900) sei durch die Grandung von
Museen im Sinne von Volksbildungsstatten unter starkem Einfluss von Reformpadagogen bzw.
Bildungstheoretikern geprégt. In einer zweiten Phase (um 1970) wird das Museum zunéchst als
"Lernort" in den Vordergrund geriickt, um dann in einer dritten Phase (seit den 1990) als "Erlebnisort"
entdeckt zu werden. Im Allgemeinen beobachtet Noschka-Roos, dass man sich Deutschland immer
dann verstarkt mit Besucherforschung beschéaftigt, wenn der Bildungsauftrag —im Kanon der
Museumsaufgaben- in den (6ffentlichen) Vordergrund geruickt wird.

Anfang des 20. Jahrhunderts setzte sich im musealen Bereich der Leitgedanke der Volksbildung
durch: 1903 fand in Mannheim unter dem Generalthema "Die Museen als Volksbildungsstétten" eine
Veranstaltung von Arbeiter- und Wohlfahrtseinrichtungen statt, auf der progressive Museumsieiter die
Ablésung des sog. ‘Gelehrtenmuseums durch ein der breiten Offentlichkeit verpflichtetes
'Volksbildungsmuseum' forderten.®® Unter dem Einfluss der Pestalozzischen Bildungsformel von ‘Herz,
Hand und Hirn' sollten im Museum nicht nur kognitive, sondern auch affektive und manuelle
Tatigkeiten fur die geistige Entwicklung sorgen " So stand dem Grunder des Deutschen Museums
Oskar von Miller (im Jahr 1903) ein Reformpadagoge zur Seite, der damalige Minchner Stadtschulrat
Georg Kerschensteiner: Das Museum sollte sich mit einer didaktischen Organisation der Inhalte, mit
den fur damals héchst modernen Medien aber nicht den sog. "Museumsbummlern” erschlieRen, die
wie "Heuschreckenschwarme (...) das Museum uberfallen"®, sondern Besuchergruppen, deren
Kenntnisstand oder Interessensniveau es auch zulieRen.*

War man in den Anfangen der Besucherforschung im deutschsprachigen Raum eher durch
padagogische Anséatze geleitet, so standen im angelsachsischen Raum viel stéarker psychologische
Wissenschafts- und Empirikansatze im Vordergrund: Mafgeblich in der Weiterentwicklung der
Besucherforschung in den USA waren zunachst Robinson (1928) und Melton (1935), die mit dem
behavioristischen Ansatz fur Aufsehen sorgten: Als behavioristisch wurden ihre wissenschaftlichen
Erkenntnisse deswegen bezeichnet, weil sie sich stark auf psychologische Wirkungsanalysen stitzen
und nach Besucherreaktionen in einer systematischen Beobachtung (als eine von der Ausstellung

8 Blahut, Martina, Klein, Hans-Joachim: Im Banne eines groflen Museums. Publikumsstrukturen am Deutschen Museum
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% Ebenda, S. 17.

® Miles, Roger: Besucherforschung im europgischen Uberblick. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der
Zukunft, Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1995, S. 38ff.
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abhangige Variable) analysiert wurden®®: Besucher mit ihren Interessen und Vorkenntnissen wurden
bei dieser Versuchsanordnung ausgeklammert Gemal dem Stimulus-Repose-Muster sollte die
Attraktivitat der Exponate und die Effizienz einer Ausstellung durch die Stopzahl und Venlvellzelt der
Besucher definiert werden, wobei letzteres als Indikator fur die Bildungswirkung diente."®

Melton etwa analysierte das Ph&dnomen der 'Museumsermidung' genauer, indem er nachwies, dass
Besucher durch den anhaltend hohen Grad der Aufmerksamkeit und die standige Simulation durch
Reize zur Ermidung gezwungen sind. Als Konsequenz forderte Robinson nach mehr Diskontinuitat in
der Museumsgestaltung. Originell war die damalige Besucherforschungsmethode, namlich nicht "im
Feld" bzw. Museum die Besucher zu beobachten, sondern die Situation in einem Labor mit
Verwendung von Bildern und Objekten nachzustellen.”? Der Psychologe Melton zeigte vor fast 70
Jahren, dass Museumsbesucher sich in ganz regelméaRigen Rhythmen durch Museen und
Ausstellungsrdumen bewegten: In groen Museen verweilten nach Meltons Forschungsergebnissen
Besucher maximal 9 Sekunden vor einem Exponat, in kleineren Museen 12 bis 15 Sekunden. 75%
der Besucher drehten sich zun&chst nach rechts, wenn sie einen Raum betreten, wiirden gegen den
Uhrzeiger weitergehen und mehrheitlich auch immer nur auf die rechte Wand schauen, wenn sie auf
der Ruckwand einen Ausgang befindet; Objekte auf der linken Seite ignorierten sie fast ganzlich. Der
Ausgang solle eine magnetische Anziehungskraft ausstrahlen, so dass viele Museumsbesuche
geradewegs auf ihn zusteuerten sobald sie ihn bemerkten, ohne sich weitere Exponate anzusehen.”®
Eine thematisch &hnlich gelagerte in Europa herausstechende Arbeit war jene von Brooks und Vernon
(1956), in der sie speziell bei Kindern Interesse und kognitive Prozesse (insbesondere das Begreifen)
in wissenschaftlichen Museen untersuchten.

3.1.2.2 Kognitive Wende

Sowohl am nord-amerikanischen Kontinent als auch in Europa wurden immer mehr wissenschaftliche
Studien Gber Besucherforschung durchgefuhrt, aus denen gleichzeitig empirische Erkenntnisse fur die
jeweiligen Museen gezogen wurden. Diese anwendungsbezogene Forschung brachte eine Wende in
der wissenschaftlichen und praktischen Auseinandersetzung mit Besucherforschung: Nicht
Beobachtungen, sondern Befragungen oder Interviews sollten Aufschluss Gber die Bildungswirkung
einer Ausstellung geben. Zu dieser Zeit zeichnete sich "eine Abkehr des Anspruchs ab, quasi elnen
aligemeinguiltigen Kriterienkatalog fir eine bildungswirksame Ausstellung erstellen zu kénnen"®*, da
das offene Lernfeld als viel zu komplex betrachtet wurde, um generalisierbare Aussagen daraus zu
treffen. Ahnlich wie in den USA war in Deutschland der AnstoR zu einer neuen Ausrichtung der
Besucherforschung stark durch die damals herrschende Bildungspolitik, d.h. den
demokratiepolitischen Bildungsanspruch, Ende der 1960er bzw. Anfang der 1970er Jahre gepragt
(Kap. 2.2.2). In diese Zeit fugen sich auch Treinens kultursoziologische Untersuchungen ein, die ein
"aktives désendes" Publikum orteten (Kap. 2.2.3).

Wegweisend fur alle Arbeit in dieser so genannten kognitiven Richtung der Besucherforschung waren
Shettels nord-amerikanische Studien der 1960er Jahre, da sie sukzessive zum Ausbau
erhebungsmethodischen Instrumentariums fohrten: Zum Unterschied zu vielen anderen
Wissenschaftlern betrachte Shettel in seinen Erhebungen nicht nur die existierenden Besucher,
sondern er interessierte sich sehr frih fur alle potentiellen Besucher: So wurde lange im Bereich der
Ausstellungsevaluation nur an eine summative Evaluation, d.h. an eine Uberprifung nach
Fertigstellung der Ausstellung, gedacht. Den Nutzen von Besucherforschung, die bereits in der
Vorplanungs- bzw. wahrend der Planung stattfindet, hat erst Shettel als wichtiger Impulsgeber der
Vorab-Evaluation, wissenschaftlich untersucht. Auf ihn gehen auch die ersten theoretischen
Systematisierungsversuche der Ausstellungsevaluation zuriick (Kap. 3.2.1). Laut Shettels basiere, die
Annahme der Vorab-Evaluation, dass "man umso eher eine effektive Ausstellung planen kann, die
anzieht, fesselt und informiert, je mehr Uber die Interessen, Einstellungen, Kenntnisse und vor allem
Missverstandnisse der potentiellen Besucher zu dem geplanten Ausstellungsthema bekannt ist. "

Zahlreiche Untersuchungen bestédtigten dies: Interviews mit potentiellen Besuchern oder
Besuchergruppen decken oft Tatsachen auf, die das Planungsteam berraschen. So kdénnten
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beispielsweise irrige Meinungen uber Vorkenntnisse und Interessenslagen der Besucher durch
fundierte Informationen ersetzt werden.*

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung fuhrte erst Ende der 1970er zur sukzessiven Umsetzung in
die Praxis: Fur die Galerien des Londoner Natural History Museum testeten Morris/Alt (1978) den
Entwurf eines Raumplans. Ebendort wurde auch vor der Durchfihrung bzw. der Gestaltung zweier
Ausstellungen, namlich "Klassifizierung" (1982) und "Bntlsche Naturgeschichte" (1983) jeweils eine
empirische Untersuchung mit potentiellen Besuchern statt’” Die verstarkte wissenschaftiiche und
praktische Auseinandersetzung mit der Einbeziehung von potentiellen Besuchern wurde im
angelsachsischen Raum besonders durch Roger Miles vorangetrieben, der im Londoner Natural
History Museum zunachst auf wenig Wohlwollen unter den Museumsverantwortlichen stiel, vieler
seiner Ansatze dann aber erfolgreich durchsetzen konnte.®® Er ist es auch, der wie die Chandler
Screven und Pat Shettel sowie die Autorengruppe Samson/Schiele/Di Campo und Noschka-Roos
(besonders in Deutschland) versucht, ein fur die Besucherforschung gegliedertes Wissenssystem
aufzubauen, auf das an Besucherforschung Interessierte immer wieder zuriickgreifen kénnen. Gerade
in einer empirisch ausgerichteten Fachrichtung, wie es die Besucherforschung ist, ist ein reger
Wissens- und Erfahrungsaustausch von besonderem Wert.

3.1.2.3 Konstruktivistische Wende

Im deutschsprachigen Raum setzt sich ab den 1990er Jahren verstarkt das Konzept des Museums als
Erlebnisort durch: Vor dem Hintergrund begrenzter staatlicher Subventionierung und verstarktem
Wettbewerbsdruck sehen sich viele Museen unwillkirlich gezwungen, starker auf
Besucherorientierung zu setzen. War Besucherorientierung zuvor schon Thema, solte nun der
Museumsbesuch per se zum Erlebnis werden, um neue Besucher zu gewinnen und bisherige
Besucher zu binden. Mit unterschiedlicher Begrundung ricken der Besucher und sein Erlebnis im
Museum in den Vordergrund. Sie werden nicht als passive Empfanger, sondern als "Kunden mit ihren
Winschen, Interessen, Neigungen" angesehen. Anstatt didaktischer Erlduterung und nach fachlicher
Systematik angeordneter Ausstellungen werden neue Qualitatsmafstabe angesetzt: "Im Kern geht es
um eine Perspektivenverschrankung, indem beispielsweise durch den Ruckgriff auf alltagsrelevante
Fragestellungen Laiensicht und Fachsicht zusammengefuhrt werden und in eine fiur beide Seiten
attraktiven Prasentation munden soll (...): Das Museum ist nicht mehr Bildungsanstalt im
Kerschensteinerschen Verstandnis, sondern Erlebnisort und nimmt in der demokratlsch geoffneten
Massengesellschaft konzeptionell alle Besucher ernst, auch die 'Museumsbummler™.*® Noschka-Roos
verweist in diesem Zusammenhang auf allgemeine Weiterentwicklung in der (Neuen) Museologie, die
sich beispielsweise in einer neuen Form der Prasentat|on manlfestlere die namlich stark den Aspekt
der sozialen Verantwortung in den Vordergrund riicke': Zum einen folgen Prasentationsinhalte
immer weniger fachlich isolierten Ordnungen, sondern sie waren zunehmend in einen
gesellschaftlichen Kontext eingebunden; sie werden weniger objekt- als themenbezogen aufgebaut
sein. Zum anderen folgten Ausstellungen auch zunehmend einer neuen Asthetik der Inszenierung, die
bestimmt auch dem allgemeinen Zeitgeist unterliegt. "Mit der Entwicklung einer neuen visuellen
Sprache und den kontextorientierte Prasentationen ging zudem eine Anderung der Objektsammlung
einher, sind doch Alltagsgegenstéande in einer sich technisch rasch entW|ckeInden Gesellschaft im
selben Moment dem Beschleunigungsprozess der Musealisierung unterworfen."

Wie verhélt sich die Besucherforschung vor diesem Hintergrund? Wenn das Museum nun Erlebnisort
ist, wie betrachtet man dann den Besucher ("als Kunden, Zeitzeugen, Dialogpartner oder einfach
Nutzer""?) und was ist dann das neue Selbstverstandnis der Besucherforschung?

John Falke und Lynne Dierking sowie George Hein stieen in der Besucherforschung mit ihren
lernpsychologischen Ansatzen die so genannte "konstruktivistische Wende" an: So trug
Falkes/Dierkings interaktives dynamisches Besucher-Erfahrungsmodell, das die Erfahrung des
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Museumsbesuchs als eine Uberschneidung psychologischer, sozialer und raumlich-dinglicher
Kontexte beschreibt, mafigeblich zu einer Wiederbelebung der lerntheoretischen Diskurse unter
Wissenschaftlern und Museumspraktikern bei. Vermehrt ging man von davon aus, dass Besucher vor
dem Hintergrund ihrer eigenen Erfahrungen und ihres eigenen Wissens, d.h. im Sinn- und
Verwendungszusammenhang, den eigentlichen Sinn ber das Geschehene selbst herstellen. Seitdem
wird sowohl in der Theorie als auch in der Praxis verstarkt die lernpsychologische Seite bei Besuchern
betont, der absolute Wissensanspruch indes wieder mehr hinterfragt und dafur verstarkt versucht,
"nach Erlebnisinhalten zu suchen, die nicht nur auf die Ausstellung beschrankt sind, sondern das
gesamte Museum einbeziehen".

Zeitgleich ging man davon aus, dass Evaluatoren in ihrer persdnlichen Wertehaltung gefangen wéren
und gar nicht wirklich fahig, objektiv die Bedurfnisse und Belange von Besuchern zu erheben: So
beschreibt Miles das Selbstverstandnis der konstruktivistischen Vertretern unter den Evaluatoren
folgendermafen: "Der traditionelle Evaluator akzeptiert die Tatsache, dass wir zwar einen Text mit
unserer ganzen Vorgeschichte lesen und uns selbst die Bedeutung konstruieren, aber dennoch auf
eine plausible Lesart gelenkt werden: Wir sind Modelleser mit dem sprachlichen Verstandnis und dem
empirischen Wissen, das die Exponate voraussetzen. Der kritische Theoretiker dagegen
‘dekonstruiert' den Leseakt mit dem Argument, Exponate hatten keine absolute Bedeutung, sondern
es gabe nur die Annahmen, mit denen der Besucher an sie herantritt. Demnach mussten wir jegliche
Art einer objektiven Bewertung aufgeben, da der Kritiker oder die Kritikerin die Exponate mit jeder ihm
oder ihr genehmen Deutung versehen kann. "% v Kritiker" seien nicht verpflichtet, gegenuber den
Evaluierungsgegenstand leidenschaftslos zu sein, sie wirden nur nicht die Suche nach einer
objektiven Evaluation seitens des Evaluatoren anerkennen. In Europa kam diese theoretische Kritik
dann zu Ausstellungen im Natural History Museum (von Hooper-Greenhill, 1991) sowie der
naturwissenschaftlichen Museen (von Kavanagh, 1992) zum Tragen. Eine zentrale Rolle in der
Dekonstruktion spiele die Analyse des "Geschlechtsvorurteils — der Ausschluss von Frauen aus der
Wissenschaft eher als der Ausschluss von Méannern aus den dekorativen Kiunsten — sowie weiterer
ideologischer Zwange, die Ausstellungen geformt haben.” Der Ansatz verdeutlicht, dass
Besucherforschung immer eine subjektive Komponente enthélt, da es Menschen sind, die erheben
und alleine mit der Auswahl an zu erhebenden Themen eine gewisse Subjektivitat nicht ausschlieRen
kénnen. AuRerdem sei die Gefahr der Uberinterpretation in jeder Arbeitsmethode enthalten, die auf
der Semiotik, also auf der Lehre von Zeichen und Bedeutungssystemen basiere. AuBerdem fanden
manche eine Interpretation erst dann interessant, wenn sie ins Extreme gefuhrt werden wirde.

3.2 Besucherforschung: Methoden, Funktionen und Prozesse
3.2.1 Allgemeines zu Methoden der Sozialforschung

Die Besucherforschung bedient sich der Methoden der empirischen Sozialforschung. Wie in der
Markt- und Sozialforschung wird zwischen Primarforschung (Field Research)- und Sekundarforschung
(Desk Research) unterschieden:

Im Rahmen der Priméarforschung bzw. Feldforschung werden vom Museum selbst oder von einer
beauftragten Einrichtung die Daten originar, d.h. aus erster Hand, mit den Methoden der empirischen
Sozialforschung erhoben. Das Forschungsteam tritt unmittelbar mit dem in Frage kommenden
Untersuchungsgegenstand bzw. mit den Besuchern in Kontakt. Der klassische Fragebogen am
Ausgang des Museums, das mundliche Interview nach der Ausstellung oder die Beobachtung im
Ausstellungsraum sind Beispiele.

Die Sekundarforschung bildet einen Teilbereich der Markt- und Sozialforschung (und somit der
Besucherforschung) ab, der die Gewinnung von Informationen aus bereits vorhandenem
Datenmaterial beinhaltet. Im Unterschied zur Primarforschung wird hier auf Daten zuriickgegriffen, die
selbst oder von Dritten fur ahnliche oder auch ganz andere Zwecke bereits erhoben wurden. Dieses
Datenmaterial wird unter den speziellen Aspekten der Fragestellung gesammelt, analysiert und
ausgewertet. Die gesammelten Daten kénnen aus dem Museum stammen (z.B.: Verkaufszahlen von
Eintrittskarten von der Museumskasse) oder von auflerhalb des Museums angeschafft werden (z.B.:
soziodemographische Daten von der Bundesanstalt Statistik Osterreich oder das Besucherpotenzial
eines Einzugsgebiet durch externe Spezialisten).

'® Miles, Roger: Besucherforschung im europaischen Uberblick. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der
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Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick tber die in der empirischen Kulturforschung angewandten
Methoden, ohne genauer auf das spezielle Feld der Besucherforschung einzugehen1°5:

Methoden der Kulturmarketingforschung
I
|
[ ]
Primérforschung Sekund#rforschung
1
| 1
[ i | [ l
Befragung Beobachtung Test Innerbetriebliche AuBerbetriebliche
(interne) (exteme)
Informationsqueilen Informationsquellen
Persoénlich
| (Face-to-face) — Labor-Test |
|
—|  Telefonisch L—|  Markt-Test
|
Schriftlich |
| (Fragebogen)

Abbildung 5: Methoden der Kulturmarketingforschung nach Armin Klein

Eine wichtige Unterteilung der Methoden der empirischen Sozialforschung ist jene in quantitative und
qualitative Methoden. Quantitative Methoden sind auf dem erkenntnistheoretischen Paradigma des
kritischen Rationalismus fundiert, qualitativen Methoden liegt das erkenntnistheoretische Paradigma
der Sozialanthropologie des symbolischen Interaktionismus und der Hermeneutik bzw. des radikalen
Konstruktivismus zu Grunde. Als Metawissenschaft beschaftigt sich die Erkenntnistheorie mit der
Frage, wie man zu neuen Kenntnissen gelangt.106 Qualitative Methoden gelten aufgrund ihres offenen
Charakters als subjektiv, sodass Validitats- und Reliabilitatstberprifungen nach dem tblichen Muster
der empirischen Sozialforschung als schwierig oder gar unméglich eingeschatzt werden. Die mit
Objektivitat und Reliabilitat verbundenen Zielvorstellungen von quantifizierender Vergleichbarkeit und
Standardisierung stehen im Gegensatz zur qualitativen Forschungslogik, denn hier wird eine
Transformation der zu erfassenden Informationen ebenso abgelehnt wie ihre Reduktion zu
statistischen Analysezwecken.'®’

Quantitative Daten werden meist auch quantitativ analysiert, d.h. aggregiert und mit statistischen
Methoden ausgewertet. Dies erfordert spezielle Malnahmen beim Datengewinn: die Daten missen
standardisiert erhoben werden, sie missen eine bestimmte Mindestqualitat haben und die Stichprobe
muss reprasentativ sein. Durch die Standardisierung des Datengewinns versucht man, die Daten
"vergleichbar" zu machen. Nur bei Vorliegen dieser Voraussetzung macht es Sinn, Mittelwerte oder
Streuungen zu berechnen. Die Représentativitat der Stichprobe bezieht sich auf die Grundgesamtheit,
far die die Aussagen der Untersuchung gelten sollen. Werden diese strengen Anforderungen an die

%5 Klein, Armin: Besucherbindung im Kulturbetrieb. Ein Handbuch, Wiesbaden 2003, S. 25f, S. 50.

8 Eriedrichs, Jirgen: Methoden empirischer Sozialforschung. Opladen 1990

7 Stangl, Werner: Das neue Paradigma der Psychologie. Die Psychologie im Diskurs des Radikalen Konstruktivismus,
Braunschweig 1989, S. 32f.
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Daten nicht erfullt, dann ist die Auswertung bestimmten Elnschrankungen unterworfen oder die Daten
entziehen sich sogar ganz einer sinnvollen quantitativen Analyse. ™

Bei der Analyse qualitativer Daten liegen die Einschrankungen und Grenzen an ganz anderen Stellen.
Wie bei quantitativen Daten ist die Generierung der qualitativen Daten fur deren Qualitdt von
eminenter Bedeutung. In der Regel werden im Rahmen von qualitativen Untersuchungen die
Bedingungen des Datengewinns genauer geprift bzw. auch expliziter dargestellt als in quantitativen
Untersuchungen. Es sind weniger die Représentativitdt und die Standardisierung, sondern die
Reichhaltigkeit, die Offenheit, die Breite, die Detaillierung, die Ernsthaftigkeit, die Betroffenheit, die
Expertise oder die sprachliche Prazision, die die Qualitat der Daten bestimmen.

Bei quantitativen Verfahren stehen die Entwicklung, die Anwendung und die Auswertung von
Fragebdégen und damit verbunden Themen wie Indikatorenbildung, Hypothesenformulierung,
Fragebogenkonstruktion, die Lehre der Frage, Feldarbeit, Auswertung bivariater Zusammenhange
(Kreuztabellen, Graphiken, beschreibende Statistik, Korrelationen und Regressionen, schlieRende
Statistik) im Vordergrund. Bei den qualitativen Methoden basiert die Datenerhebung auf Beobachtung,
Gruppendiskussion, Experteninterview oder einem explorativen Interview. Die Auswertungsmethoden
basieren wiederum auf einer Text- und Inhaltsanalyse. Es sei jedoch an dieser Stelle darauf
hingewiesen, dass quantitative und qualitative Sozialforschung sich nicht nur in der Verwendung der
Methoden des Datengewinns und in den verschiedenen Verfahren der Datenauswertung
unterscheiden, sondern in einem noch grundsatzlicheren Aspekt, namlich in der Strategie der
Forschungsdurchfuhrung. Die Unterschiede in den Forschungsstrategien sind so erheblich, so dass
die Diskussion zwischen quantitativ und qualitativ orlentlerten Forschern ganz erheblich und selbst
unter qualitativen Forschern keineswegs problemlos ist.'” An dieser Stelle sei auf eine systematische
Unterscheidung qualitativer und quantitativer Methoden der Besucherforschung von Barbara Soren in
The Manual of Museum Exhibitions verwiesen: Sie erganzt diese generische Unterscheidung mit
unzahligen konkreten Bespielen aus der angelsachsischen Museumspraxis.'™

Wichtig ist an dieser Stelle darauf hinzuweisen, dass qualitative und quantitative Besucherforschung
im Idealfall Hand in Hand gehen, d.h. kombiniert zum Einsatz kommen, um einerseits
methodenbedingte Schwéachen bzw. Fehlerpotentiale auszumerzen und andererseits die jeweiligen
Vorteile (Starken) zu nutzen. So kénnen etwa auf Basis von qualitativen Besucher-Workshops oder
Beobachtungen Hypothesen generiert werden, die im Anschluss durch quantitative Methoden validiert
oder eben quantifiziert werden: Besuchertypologien, wie sie von Mcintyre entworfen worden sind, sind
hypothesengetrieben, die nur dann von Bedeutung sind, wenn sie durch Methoden der quantitativen
Sozialforschung anschlieRend uberpruft werden und zu den jeweiligen Besuchertypen aus einer
reprasentativen Stichprobe entsprechend Prozentanteile ausgerechnet werden. Soren sieht in dieser
Kombination der Verfahren eine Méglichkeit, die vielfaltigen Perspektiven des Besuchererlebnisses zu
beruicksichtigen. Sie empfiehlt eine Triangulation' in dreierlei Hinsicht: Eine 'Datentriangulation’ (data
triangulation) entsprache der Bericksichtigung mehrerer Zeitpunkte der Durchfuihrung, d.h. einer
wiederholten Durchfihrung von Besucherforschungsaktivitaten Gber einen langeren Zeitraum hinweg.
Die 'Untersucher-Triangulation' (investigator triangulation) betrifft die Miteinbeziehung mehrerer
Besucherforscher (-teams), die alle eine andere Herangehensweise bzw. andere
Expertiseschwerpunkt haben. Die 'methodische Triangulation' (methodological trlangulat/on) geschieht
bei Miteinbeziehung unterschiedlicher Erhebungs- und Auswertungsmethoden. B

3.2.2 Grundunterscheidung in der Besucherforschung

Der Umfang bzw. der Aktionsradius von Untersuchungen in der Besucherforschung sind sehr
unterschiedlich: Die Untersuchung kann ein einzelne Ausstellung oder eine ganze Institution oder aber
mehrere Museen im Vergleich sowie eine ganze Museumslandschaft betreffen. Wichtigste
Unterscheidung in der Besucherforschung ist jene zwischen Besucheranalysen und Evaluationen:
Beide verwenden teils &hnliche Formen der Befragung wund Beobachtung, d.h.
Besucherforschungsmethoden sowohl qualitativer als auch quantitativer Natur. Wesentliches

98 Witt, Harald: Forschungsstrategien bei quantitativer und qualitativer Sozialforschung. Forum Qualitative Sozialforschung /
Forum Qualitative Social Research, 2 (1) und (2), 2001. Verfiigbar tiber: htto://www.qualitative-research.net/fgs-texte/1-01/1-
01witt-d .html (8. Mai 2005).

% Ebenda, erster Absatz.
"% Soren, Barbara: Qualitative and quantitative audience research. in: The Manual of Museum Exhibitions, Barry Lord, Gail
Dexter Lord (Hg.): Walnut Creek, Lanham, New York, Oxford 2002, S.39ff.
' Ebenda, S. 64f.
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Unterscheidungsmerkmal. Besucherstudien werden eingesetzt, um Besucher besser zu identifizieren
und zu verstehen (Struktur, Verhalten, Einstellungen, Motivationen). Evaluationen wollen weniger Gber
die Nutzer eines Angebots erfahren, sondern das Angebot selbst wird einer empirischen Kritik
unterzogen: Die Besucher sind "Schiedsrichter" und kénnen mit ihren Aussagen und beobachteten
Verhaltensweisen Aufschluss uber die "Gerechtigkeit" der Ausstellung geben.

Annette Noschka-Roos geht bei ihrer Unterscheidung von Besucherforschungsarten vor allem auf
Instrumente der Planung und Wirkungskontrolle von einzelnen Ausstellungen ein, namlich jener
Besucheranalysen und jener der Evaluation: "Wenn beide Begriffe nicht synonym verwendet werden,
was zuweilen geschieht, sind Besucheranalysen aus Sicht des Anbieters Museum zentrifugal auf
Nachfrager-Potenziale und deren Strukturen gerichtet. Evaluationsverfahren hingegen sollen
Aussagen von Besuchern und Nichtbesuchern zentripetal auf die eigene Produkt- und
Programmgestaltung fokussieren. Anders formuliert: Besucheranalysen geben Antworten auf Fragen
nach relevanten Charakteristiken der Besucher, ihren Motivationen, ihren Erwartungen und ihrem
Handeln, Evaluationen nutzen Besucher als Auskunftspersonen ber kommunikative Effekte und
Bewertungen der Sachprasentationen."'"?

3.2.1 Besucherstrukturen und Besucherprofile

Die deutschsprachige Literatur ber Besucherforschung enthalt "naturgemaR" einen hohen Anteil an
empirischen Untersuchungen (bei denen sich die Autoren auch kritisch mit Methodik und Ergebnis
auseinandersetzen). Eine fur die theoretische Weiterentwicklung der Besucherforschung im
deutschsprachigen Raum mafgebliche Untersuchung ist jener 1990 publizierte Projektbericht "Der
glaserne Besucher", eine Publikation, die eine Uber sechs Jahre andauernd Untersuchung uber die
Besucherstruktur deutscher Museen zur Grundlage hat.'** Ahnlich wie dieser Bericht, der sich tber
einzelne Ausstellungen und Museen hinaus mit einem grof3en Teil der deutschen Museumslandschaft
befasst, wurde in Osterreich 1999 eine umfassende Studie Uber "Museen und ihre Besucherinnen"
durchgefuhrt™ Im Zentrum der Arbeit steht in erster Linie “die Bildungsarbeit und ihre
Rahmenbedingungen an 6&sterreichischen Museen”, jedoch setzt sie sich Uber den Aspekt der
Vermittlungs- und Kommunikationsfunktion der Museen hinaus zum Ziel, viele andere das
Bildungsthema streifende Bereiche zu erfassen.

3.2.2 Besucherforschung als Prozess

Neben Besucherstudien, die entweder Struktur oder auch Verhalten und Einstellungen von Besuchern
(im weitesten Sinne, daher auch Nicht-Besuchern) untersuchen, interessiert den Museumspratiker vor
allem die Untersuchung der einzelnen Ausstellung, die so genannte (Ausstellungs-) Evaluation. Die
Ausstellungsevaluation kann heute entweder vor, wéhrend oder nach dem Aufbau einer Ausstellung
eingesetzt werden. Im Allgemeinen geht man |m Rahmen der Ausstellungsevaluation einen
entscheidenden Schritt in Richtung Produktplanung Elnlge Theoretiker der Besucherforschung
haben immer wieder versucht, die verschiedenen anwendungsbezogene Evaluationsansatze zu
systematisieren. Fast alle, auch sehr aktuelle, Modelle gehen auf Harris H. Shettels
prozessorientiertem Modell der Ausstellungsevaluation zuriick. Es verdeutlicht am besten, welche
grundlegenden Methoden dem Museum zu Verfligung stehen:

"2 Noschka-Roos, Annette (Hg.): Besucherforschung am Deutschen Museum. Oder. Tradition verpflichtet In:
Besucherforschung im Museum. Instrumentarien zur Verbesserung der Ausstellungskommunikation, Deutsches Museum,
Minchen 2003
"3 Klein, Hans-Joachim: Der glaserne Besucher. Publikumsstrukturen einer Museumslandschaft, Institut fir Museumskunde,
Berlin, Staatliche Museen PreuRischer Kulturbesitz (Hg.), Berlin 1990
"% Rath, Gabriele: Museen fir Besucherinnen. Eine Studie, Biro fir Kulturvermittiung, institut fur kulturwissenschaft,
GoebI/Stach (Hg.), Universitatsverlag WUV, Wien 1999

® Klein, Armin (2003), S. 77ff.
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Abbildung 6: Evaluationsprozess fiir Ausstellungen

Vorab-Evaluation

Sowohl im deutschsprachigen als auch im angelsdchsischen Raum hat sich in den letzten Jahren die
Front-End-Evaluation (Vorab-Evaluation) durchgesetzt. Vor allem das Natural History Museum in
London hat hier seit Beginn der 1980er Jahre Pionierarbeit geleistet: In der Vorplanungsphase kamen
hier in erster Linie Befragungen in Form von Kurz- und Tiefeninterviews zum Einsatz, bei denen man
weniger Fachleute als Laien zum Thema befragte. Ziel war, das Zielpublikum zu definieren und darauf
aufbauend deren Kenntnisse, Interessen und Erwartungen (z.B. auch beziglich Gestaltung und
Themenanordnung) kennen zu lernen.”

Nach Festlegung des inhaltlichen bzw. kulturellen Ziels durch die verantwortlichen Kuratoren (aus
fachlichen bzw. kinstlerischen Gesichtspunkten) geht die Vorab-Evaluation ihrerseits vom Besucher
aus: Sie dient dazu, "vollig losgelést von dem noch gar nicht existierenden Produkt bzw. zu
'bespielenden’ Haus Grundlageninformationen einzuholen tber verbreitetes Wissen oder Unwissen,
Interesse am Thema, Voraussetzungen fir eventueIIe Besuche, Winsche und Bedurfnisse
hinsichtlich des zu gestaltenden Objekts" aufzudecken."'” Mit der Vorab-Evaluation kénnen sich
Ausstellungsplaner einen Uberblick ber die Kenntnisse, Vorstellungen und Gefihle ihres potentiellen
Publikums bezuglich der geplanten Ausstellung verschaffen. Interviews mit (vergangenen oder
potentiellen) Besuchern kénnen Tatsachen aufdecken, an die das Planungsteam zunachst aus

'8 Rubenstein, Rosalyn: Der Werdegang der Vorab-Evaluation. In: Klein, H.-J., Front-End-Evaluation. Ein nichtssagender Name
fur eine vielsagende Methode, Karlsruher Heft zur Besucherforschung, Heft 4, Karlsruhe 1993, S. 35
"' Klein, Hans-Joachim: Besucherorientierung und Evaluation als Leitlinien und Instrumente des Museums- und Ausstellungs-
marketing. In: Museumsmanagement. Materialien fir eine berufsbegleitende Weiterbildung, Deutscher Museumsbund/Robert
Bosch Stiftung (Hg.), Berlin 1999, S. 106
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"Betriebsblindheit" nicht gedacht hat. Irrige Annahmen Uber Vorkenntnisse und Interessenslagen
kénnen etwa durch fundierte Informationen ersetzt werden.'*®

Beispielhafte Schritte einer Vorab-Evaluation bei einer Ausstellungsplanung (in Anlehnung an
Minda Borun)""®;

(1) Allgemeine und spezifische Lernziele mit entsprechenden messbaren Zielvorgaben festlegen:

- Welche Ziele werden mit der Ausstellung verfolgt und wie lassen sich Ziele definieren?

- Was sind die kognitiven Lernziele: Soll der Besucher vergleichen, analysieren, oder etwas definieren
kénnen?

(2) Das geplante Thema einkreisen, d.h. Hauptkonzepte, Fakten und Vokabular sowie die
didaktischen Hilfsmittel festlegen:

- Sind Bilder zur Veranschaulichung (z.B.: Graphiken, Diagramme) vonnéten?

- Mit welchem interaktiven Element erreicht man das oben definierte kognitive Zielergebnis?

- Welche Begriffe missen erklart werden?

- Wie muss das Thema strukturiert werden?

(3) Die geeignete Datenermittlungsmethode wéhlen bzw. passende Messinstrumente entwickeln:
- Welche methodische Vorgangsweise soll zur Evaluation herangezogen werden?
- Welche Methoden stehen uns zur Verfugung?

(4) Publikumsbefragungen durchfiihren:
- Wie viele Durchgéange werden geplant? Wie viele Personen oder Gruppen werden befragt?
- Zeichnen sich Denkmuster ab? Sollen wir strukturierte Instrumente einsetzten?

(5) Die gewonnenen Daten sammeln, analysieren und darstellen:

- Greifen wir auf Vorerfahrung in der Auswertung zurick? Gibt es Auswertungsmuster?

- Wenn nicht, wie kénnen die Daten systematisch dargestellt werden, wie interpretiert werden?

- Sollen die Daten gemeinsam mit Fachleuten (z.B. Kuratoren) interpretiert bzw. besprochen werden?
- Wie sieht die Berichtsform aus? An wen wird Bericht adressiert?

(6) Ausstellungskonzept mit Evaluationsergebnissen vergleichen, evtl. Konzept revidieren™’:

- Stimmen Ergebnisse mit gesteckten Zielen tberein?

- Koénnen interessante Erganzungen (Inhalt, Gestaltung, Umsetzung) auf Grund von Ergebnissen
gemacht werden?

- Sollten Korrekturen auf Grund von Ergebnissen gemacht werden?

Formative Evaluation

Die formative Evaluation wird wahrend der Entwicklungsphase der Ausstellung durchgefuhrt:
Texttafel, Beschriftungen, Graphiken, Objekte, Hands-on-Exponate bzw. interaktive Elemente werden
als Entwurf bzw. als Prototyp (Mock-Up) hergestellt, so dass deren Verstandlichkeit bzw. Wirksamkeit
mit potentiellen Besuchern getestet werden kann. Darlber hinaus kann auf einer dariiber geordneten
Ebene die Logik der Besucherfiihrung, die Akzeptanz und die Reaktion auf szenographische
Elemente getestet werden. Es geht um die grundlegenden Fragen, ob die intendierten
Vermittlungsinhalte (teaching power), ob die Ausstellungssequenz fur den Besucher attraktiv genug
ist, um seine Aufmerksamkeit zu fesseln (motivational power) und ihm zum Verweilen anhalt
(attracting power). Es kénnen iterativ Anderungen und erneut Tests durchgefihrt werden, bis die
Wirkung der Darstellung etwa erzielt wird: So wurde z.B. am Science Museum of Virginia bei einer
formativen Evaluation festgestellt, dass die bei Test-Besuchern getesteten Exponate in ihrer
ursprunglichen Form nur bei 10% von ihnen padagogisch wirklich wirksam waren.

"® Shettel, Harris H.: Aktueller Stand der Besucherforschung. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der Zukunft,
Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1996, S. 15.
"% Borun, Minda: Vorab-Evaluation: Ein Instrument fir die Austellungs- und Programmplanung. In: Klein, Has-Joachim,
Karlsruher Schriften fur Besucherforschung 4, 1993, S. 19-31.
120 Borun, Minda: Front-end-evaluation. Handout in pre-conference workshop prior to the American Association of Museums
Annual Meeting, Baltimore/Maryland 1992
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Beispielhafte Schritte fiir eine formative Evaluation (nach Bitgood/Shettel)''::

(1) Aligemeine und spezifische Lernziele mit entsprechenden messbaren/quantifizierten Zielvorgaben
festlegen

(2) Kostengtinstig Prototypen bzw. Mock-Ups fiir Testzwecke anfertigen

(3) Beobachtung und Befragung von Testpersonen durchfiihren

- Per Zufallsprinzip Beobachter aus dem Kreis des Zielpublikums aussuchen

- Manche kénnen Uber Testzwecke aufgeklart werden (cued visitors)

- Andere schickt man unaufgefordert in die Testsituation (non-informed visitors)

(4) Ergebnisse sind mit Zielvorgaben zu vergleichen

Folgender Fragen kénnen beispielhaft gestellt werden:

- Verstehen sie die beabsichtigten Aussagen der Texttafeln und Beschriftungen?

- Erinnern sich Besucher an Schlisselaussagen der Ausstellung bzw. des Ausstellungsbereichs?
- Hat die intendierte Botschaft den Besucher erreicht?

- Hat sich die Einstellung des Besuchers dem Thema gegeniber geédndert?

- Folgen die Besucher den Anweisungen zur Erklarung des interaktiven Elements?

- Wie viele Kurzfilmausschnitte kdnnen gezeigt werden, ohne dass Aufmerksamkeit schwindet?

(5) Evtl. Uberarbeitung der Materialien, um Wirksamkeit zu erhGhen
- z.B. Texte umschreiben; die Platzierung von Exponaten &ndern

(6) Beobachtung und Befragung bei selben und/oder anderen Personen nochmals durchfihren
- Wirkung der Anderung priifen, Anderungen vornehmen bis Wirkung vorhanden

(7) Anderungen in den tatséchlichen Ausstellungsaufbau einbeziehen

Im Deutschen Museum in Munchen werden gelegentlich (besonders bei Erweiterung von Abteilungen
aber auch zum Anlass groferer Sonderausstellungen) formative Evaluationen durchgefiihrt. Dabei
wird des Ofteren beim Einsatz von interaktiven Elementen auf kostengiinstige Mockups
zurickgegriffen, die testen sollen, ob der Prozess auch verstanden wird.

So wurde beispielsweise die Verstandlichkeit des Erklarungstexts bzw. der Bedienungsanleitung eines
interaktiven Modells bei Besuchern geprift und der Text iterativ so lange geandert, bis er viel besser
verstandlich wurde. Ziel des Texts und des interaktiven Modells war es, den Unterschied zwischen
Fensterglas und optischen Glas aufzuzeigen. Das folgende Beispiel illustriert, wie nach achtzehn
Interviews schlieRlich der Text zum Thema 'Glas' abgeéndert wurde. Von einer induktiven ging man zu
einer deduktiven Erklarungslogik uber'?:

'?! Bitgood, Stephen, Shettel, Harris H.: Ausstellungs-/Programm-Evaluation: Ein Teilnehmer-Workshop. In: Klein, Has-Joachim,
Karlsruher Schriften fir Besucherforschung 4, 1993, S. 8f.
'22 Noschka-Roos, Annette: Handout zum ecm-Vortrag tber Besucherforschung, Universitat fir Angewandte Kunst, Wien 10.—
11.3.2006
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Fensterglas und optisches Glas

1. Fassung 2. Fassung

Ein Meter Glas — fehlerfrei. | Glas ist nicht gleich Glas.
|
|
Bitte Licht einschalten und an der Schraube
drehen.

Bitte Licht einschalten und

Eule zwischen den Glasstiben hin und
heis Stebsl: Die Schelbe mit der Eule dreht sich unter den
Welches ist das optische Glas? Glasstében.

Unter welchem Glas kdnnen Sie die Museumseule
sehen? Warum?

Der linke Stab ist aus optischen Glas gefertigt. Der rechte Stab ist aus Fensterglas gefertigt,
der linke durchsichtige Stab aus optischen Glas.

Weil das Glas schlieren- und spannungsfrei ist,

kann man die Eule problemlos erkennen. Optisches Glas ist schiieren- und s gsfrel

Deshalb kann man die Eule problemlos erkennen. |

Abbildung 7: Formative Evaluation - Textdnderung nach Mockup-Test

Nachbesserungsevaluation und summative Evaluation

Nachdem die Ausstellung eréffnet ist und von einem tatsachlichen Publikum besucht wird, wird die
Ausstellung gesamthaft evaluiert: Noch bevor jedoch besucherorientierten summative Evaluationen
statt finden sollte die Ausstellung durch Experten kritisch begutachtet werden, um "grébste Fehler, die
sich fast jedes mal — insbesondere in Fallen ohne Vorab-Evaluationen — in das fertige Produkt
einschleichen" (z.B. falsch montierte Beschriftungen, Spiegelungen auf Beschriftungen, verW|rrende
Anweisungen fur interaktive Elemente, unzureichende Orientierungsschilder) zu vermeiden'?

Bei der Nachbesserungsevaluation werden bei einer fertig gestelten Ausstellung nachtraglich Mangel
behoben, ahnlich wie bei der formativen Evaluation, allerdings bereits nach Ausstellungseroffnung.
Zweck der Nachbesserungsevaluation ist es, sowohl einzelne Ausstellungselemente zu verbessern
als auch das Gelingen der Ausstellung insgesamt einzuschatzen. Die summative also abschlieende
Evaluation soll demgegeniiber — ohne den eingebauten iterativen Test-Anderung-Test-ProzeR — die
Gesamtwirkung der Ausstellung bewerten und an Hand von Besucher-Feedback zusammenfassen,
ob die Ausstellung den urspringlichen Zielvorgaben entspricht, ohne also weiterhin Veranderungen
vorzunehmen. Die Nachbesserungsevaluation hat zum Ziel, die Effektivitat der Ausstellung zu
Uberprifen, Anderungen herbeizufiihren und die Ausstellungseffektivitat daraufhin abermals zu
prifen: Es handelt sich hier um einen wiederholenden Vorgang, bis das eigentliche gesteckte Ziel
erreicht wird. Im Fall der summativen Evaluation wird nach Anderungen keine erneute Evaluation
durchgefiihrt.

Auch der Gegenstand unterscheidet sich maRgeblich: Die Nachbesserungsevaluation untersucht
bestimmte Elemente wie "Beschriftung, Platzierung, Be2|ehung zwischen den Elementen, thematische
Orientierung, Wegfindung oder die Fuhrungslinien"'®. Viel spezifischer ist dagegen die formative
Evaluation, die zwar als iterativer Prozess angelegt |st, sich in der Regel mit einzelnen Ausstellungs-
elementen und nicht mit Ausstellungseinheiten befasst. Fokus der Nachbesserungsevaluation sind
eher fertiggestellte Ausstellungssequenzen, es werden keine provisorischen Prototypen eingesetzt.
Die Nachbesserungsevaluation wird in kleinen Stichproben durchgefiihrt, so lange die Effektivitat
gewahrleistet ist: Das heilt, schenken beispielsweise zehn Besucher einem Exponat keine
Beachtung, werden Anderungen solange gemacht, bis die Attraktivitat gesteigert wurde oder
verstehen ein hoher Anteil der Besucher die Erklérung nicht, wird solange an der Verstandlichkeit

N Shettel, Harris H.: Aktueller Stand der Besucherforschung. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der Zukunft,

:—;aus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1996, S. 15f.
Bitgood, Stephen: Nachbesserunsgevaluation. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der Zukunft, Haus der
Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1996, S. 51.
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gearbeitet bis der didaktische Zieleffekt erreicht ist. Es gilt jedoch nur so viele Daten zu erhaben, wie
fur diese Erkenntnis notwendig sind. Die summative Evaluation verlangt eine weitaus umfangrelchere

Erhebung, um verbindliche Schliisse tber die Gesamtwirkung einer Ausstellung ziehen zu kénnen."

Folgende Abbildung gibt einen Uberblick tiber die wesentlichen Evaluationstypen126
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Abbildung 8: Evaluationsinstrumente in Anlehnung an Noschka-Roos und ZEB

Erganzend zu den drei Grundtypen der Ausstellungsevaluation, die in erster Linie bei Neuplanungen
von Ausstellungen soll an dieser Stelle auf die so genannte Status-Quo-Analyse und die Analog-
komparative Evaluation hingewiesen werden: Erstere empfiehlt sich laut Klein bei Schausammlungen,
die eine langere 'Lebensdauer haben aber dennoch in Bezug auf ihre Aktualitat im Inhalt und in der
Prasentation tberprift werden muss.?’ Sie empfiehlt sich insbesondere vor Modernisierungs- und
Umbauvorhaben bestehender Ausstellungen oder Abteilungen, die eine tiefgehende
Bestandsaufnahme erfordern. Eine Evaluation, die mit geringem Aufwand nutzliche Ergebnisse liefern
kann, ist die Analog-komparative Evaluation. Sie konzentriert sich nicht auf dem eigenen
Ausstellungsprojekt und den eigenen derzeitigen/kiinftigen  Besuchern, sondern  auf
Ausstellungsprojekte zu einer ahnlichen Themenstellung, die aber von anderen Institutionen
durchgefihrt wurden. Es soll die Erfahrung von Museen mit vergleichbaren Projekten systematisch
erhoben werden. Es geht nicht alleine um Ausstellungen im engen Sinn (etwa zu einem ahnlichen
Thema), sondern um die Erfahrungssammlung zu ganz unterschiedlichen Problemstellungen, wie der
Einsatz von Medien und Interaktiva, eine Szenographie oder Serviceangebote, die andere
Institutionen bereits eingefiihrt haben (z.B.: Erfahrung mit Museumsshop).

Neuere Prozessbeschreibungen der Ausstellungsevaluation nehmen die Status-Quo- und die Analog-
komparative Analyse (wenn auch kompI|2|erter dargestellt als im ursprunglichen Modell von Shettel)
als zentrale Erhebungsmethoden mit auf'?:

2 Ebenda, S. 52.

126 Noschka-Roos, Annette: Handout zum ecm-Vortrag Uber Besucherforschung, Universitat fir Angewandte Kunst, Wien 10.—
11.3.2005; ZEB-Internetseite: http://www.landesmuseum.de/zeb/leistungen.htm (14. Mai 2006)

27 Klein, Armin (2003), S. 81f.

128 Noschka-Roos (2003), S. 21
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Abbildung 9: Kreislaufschema musealer Evaluationsformen

3.3 Besucherforschung und Museumspraxis
3.3.1 Relevanz und Stellenwert im deutschsprachigen Raum

Das vorangegangene Kapitel Uber die Entwicklung der Besucherforschung zeigt, dass der Einsatz der
Besucherforschung und die dieser zugedachten Funktionen sich stark Gber die Jahre verédndert
haben. In der Tat beobachtet man im deutschsprachigen Raum einen sehr regen wissenschaftlichen
Diskurs, der sich mittlerweile ber den kleinen Kreis von Experten auf einen gréReren Kreis an vor
allem akademisch Interessierten ausgeweitet hat: Es finden, auch in Osterreich, regelmaBig
Symposien, Vortrdge und Fachgesprache statt, bei denen sich Interessierte austauschen und
weiterbilden kdénnen. Im Verhéltnis zur intensiven wissenschaftliche Auseinandersetzung zum Thema
Besucherforschung ist man aber bei der tatsachlichen Anwendung bzw. praktischen Umsetzung im
Museum noch nicht sehr weit vorangeschritten. In der Tat berichtet die Literatur zu
Besucherforschung Uber unzahlige erfolgreiche Projekte (die oft gleichzeitig darauf abzielen, den
Forschungsstand in diesem Bereich zu verbessern). In Deutschland gibt es neben einigen
Lehrstuhlen, die sich eingehend mit dem Thema auseinandersetzen einzelne deutschlandweit tatige
Forschungsinstitutionen wie das ZEB, das Zentrum fur Evaluation und Besucherforschung oder das
Institut far Museumskunde in Berlin, die seit vielen Jahren forschungs- wie praxisbezogen empirische
Studien fur Museen durchfihren. '

Dennoch im Museumsalitag wird dem Thema Besucherforschung im deutschsprachigen Raum noch
viel zu wenig Beachtung geschenkt.

2% Das ZEB steht unter der Leitung von Prof. Dr. Hans Joachim Klein vom Institut fir Soziologie der Universitat Karlsruhe. Das
Institut fir Museumskunde in Berlin ist Forschungs- und Dokumentationseinrichtung mit Konzentration auf sammlungs-
ubergreifende Aspekte des Museumswesens, u.a. Besucherforschung, und steht unter der Leitung von Prof. Dr. Bernhard Graf
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Der Status-Quo von Besucherforschung hangt nicht alleine vom theoretischen Diskurs unter
Fachexperten ab, sondern vor allem von der Umsetzung im Museum. In Osterreich muss man sich
angesichts der bisher gering eingesetzten Besucherforschung vor der Frage nach der Umsetzung
einmal die Frage nach der Umsetzungsbereitschaft in Museen stellen. Interessant sind die allgemeine
Grundhaltung von Museumsverantwortlichen gegenuber Besucherforschung und der an Mitarbeiter
und Offentlichkeit kommunizierte Stellenwert, den das Thema im jeweiligen Museum einnimmt. Ein
Indiz ist die Institutionalisierung von Besucherforschung in Museen: In wie vielen Museen im
deutschsprachigen Raum ist Besucherforschung in Form einer zustandigen Abteilung oder eines
verantwortlichen Mitarbeiters (wie z.B. im Deutschen Museum Munchen) institutionalisiert? In wenigen
— wird die Antwort fir Deutschland sein, in Osterreich wahrscheinlich in keinem, hier wird das Thema
im besten Fall von Marketingverantwortlichen mitbetreut.

In Osterreich kommt Besucherforschung auf Grund von budgetdren und personellen Beschrankungen
meist nur punktuell zum Einsatz, z.B. in Form von Besucherbefragungen. Die Befragung ist meist
schriftlich, in Form eines Fragebogens, der nur im Idealfall an die Besucher nach Verlassen des
Ausstellungsbereichs personlich adressiert wird. In den meisten Féllen jedoch liegen Fragebdgen
unbemerkt an Stellen auf, an denen Besucher ohne Hinweis und ohne Aufforderung meist
vorbeigehen. Diese aufliegenden Fragebdgen sprechen ahnliche Besucher an, wie jene die sich gerne
in Gastebucher eintragen. Letztere kdnnen aber nie dieselbe Funktion wie eine systematisch
geplante, durchgefihrte und ausgewertete Besucherforschung tbernehmen, nicht zuletzt weil nur ein
gewisser (wenn auch kritischer, doch aber sehr engagierter) Besuchertyp das Gastebuch in Anspruch
nimmt.

Die fur Museen eingeschrankten Moglichkeiten betreffen weniger die Planung und Durchfihrung der
jeweiligen Befragung, als viel mehr deren systematische Auswertung. Fir viele Museen sind erste
bestimmte einschneidende Momente wie die Neuerdffnung von Museum oder Schausammlung, die
Erweiterung von Ausstellungen oder die Investition in kostenspielige interaktive Elemente wirklich
Anlass, um sich uber die Struktur, die Erwartungen oder das bisherige Besuchsverhalten des
Publikums Gedanken zu machen. Die frihzeitige und systematische Einbeziehung von Besuchermn in
den Planungs- und Gestaltungsprozess von Ausstellungen findet jedoch noch wenig Beachtung. Das
Bild vom Besucher, das viele Museumsverantwortliche und auch Gestalter haben, ist entweder das
vom 'Experten’ oder 'Kunst-, Geschichts- und Kulturinteressierten' oder aber das Bild einer anonymen
Besuchermasse, die durch Ausstellungen stromt und vor allem positiv in der Besuchsstatistik zu
Buche schlz'agt.130 Man ist sich zwar Uber die notwendige Besucherorientierung bewusst, aber
bericksichtigt sie im besten Fall durch eine rechtzeitige Thematisierung von Vermittlungsfragen mit
den Vermittlungsteams.

Gerade die Ausstellungsevaluation ist stark von der Akzeptanz des planenden Ausstellungsteams
abhangig (zum Unterschied zu den meisten Besucherstrukturanalysen, die ja unabh&ngig von
Kuratoren - im 'stillen Hinterstibchen' — durchgefihrt werden kann): Evaluationen kénnen ohne
Zusammenarbeit mit den Kuratoren gar nicht ausgefiihrt werden. Es besteht meist ein natirlicher
Interessenskonflikt zwischen Kuratoren und Evaluatoren, nicht nur in Bezug auf Geld und Zeit,
sondern beziglich der Frage, was eine Ausstellung sein und leisten soll."*' Evaluatoren verlangen
etwa ausdriuckliche Zielvorgaben, bevor sie mit dem Prozess der Evaluierung tberhaupt beginnen
kénnen. Kuratoren empfinden eine Formulierung der Ziele tendenziell als restriktiv und
kreativitatsfeindlich. Laut Shettel werde diese Denkweise haufig in einem gréeren, philosophischen
Streit vertreten: Von den Besuchern seien berhaupt keine zuvor festgelegten Ergebnisse zu
erwarten, sie sollten statt dessen ermuntert werden, die Bedeutung des Museumserlebnisses fir sich
zu definieren. Nur ohne Zielvorgabe kommt der Evaluation héchstens eine marginale Bedeutung zu.
Einwénde von Evaluatoren wirden oft als ungerechtfertigte Bevormundung verstanden, so dass
Fragen nach Autoritdt und Entscheidungsbefugnis aufgeworfen werden. "Insbesondere
Ausstellungsdesigner misstrauen haufig der Evaluation: Sie neigen dazu, deren Ergebnisse gering zu
schatzen oder zu negieren. (...) Der Evaluator muss, um effektiv zu arbeiten, nicht nur Daten erheben
und analysieren koénnen, sondern zugleich wahrend seiner Arbeit Diplomat, Politiker und
Menschenkenner sein."'*

B0 patsch, Ulrich; Einfuhrung in die Evaluation von Museen und Ausstellungen. In; Evaluation und Besucheranalysen.

Empirische Informationsgewinnung in Museen und Ausstellungseinrichtungen, Heidelberg, 2002
131 Shettel, Harris H.: Aktueller Stand der Besucherforschung. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der Zukunft,
Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1996, S. 20f.
2 Ebenda, S. 21
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3.3.2 Exkurs in die angelsdachsische Museumspraxis

Im Gegensatz zu deutschen und &sterreichischen Museen nimmt die Besucherforschung im
angelsachsischen Raum (oder in den Niederlanden) einen deutlich hdheren Stellenwert in der
Museumspraxis ein: Der konzeptionelle und theoretische Diskurs wird zwar im deutschsprachigen
Raum &ulerst intensiv betrieben, die Ausiibungspraxis der anwendungsorientierten Wissenschaft ist
allerdings sehr punktuell und auf einzelne Methoden beschrankt. Auch wenn die Besucherforschung
ihren konzeptionellen Ursprung in Europa hat, wurde sie sowohl auf wissenschaftlicher als auch auf
praktischer Ebene vor allem in USA und GrofRbritannien weiterentwickelt. Bereits in den 1970er
Jahren wurden in USA vor allem auf psychologischen Grundlagen basierenden Evaluationskonzepte
erstellt und unzéhlige Methoden erprobt, daruber hinaus bildet Besucherforschung mittlerweile einen
Bestandteil der Museumsausbildung. Die wesentlichen Unterschiede zischen den meisten
europaischen Landern und dem angelsachsischen Raum sind das viel stérkere Bewusstsein bei
Museumsverantwortlichen Gber die Bedeutung von Besucherforschung und der tatsachliche Einsatz
bzw. die Umsetzung der wissenschaftlich erprobten Methoden im Museum.

So wird in USA etwa die Ausstellungsevaluation immer mehr zu einem Instrumentarium, das auf
breiter Basis in Museen eingesetzt wird. Wo in Deutschland nur in ein paar wenigen Museen
tiefergehende Besucherforschung betrieben wird, wird diese in den USA vermehrt nicht nur in
wenigen Vorzeige-Museen (etwa der Smithsonian Instituition) sondern in vielen auch kleineren
Museen angewendet. Es wird nicht lediglich auf einfache Besucherstatistik-Erhebungen zur
Bestimmung der soziodemographischen Besucherstruktur, sondern verstarkt auf die zuvor
beschriebenen Lebensstil-Modelle und psychographische Ansatze zurtickgegriffen: Von den "W-
Fragen (wer, wie, was, wann, mit wem, usw.) interessiert neben dem Wer auch immer mehr die Frage
nach dem Warum? Im Bereich der Ausstellungsevaluation greift man zunehmend auf die Front-End-
Evaluation und die formative Evaluation zurick, die anders als die eigentlich recht "konservative"
Methode der summativen Evaluation den gesamten Entstehungs- und Durchfuhrungsprozess der
Ausstellung begleitet und viel mehr Erkenntnisse bringt. Das Bild, das von vielen US-amerikanischen
Autoren zur Akzeptanz und zum Standing der Besucherforschung in der amerikanischen
Museumslandschaft gemalt wird, ist ein &uRerst positives. In welchem Ausmall sich
Besucherforschung als Hilfsmittel zur Ausstellungsplanung und zur strategischen Museumsplanung
nun tatsachlich in den Képfen US-amerikanischer Museumsverantwortlicher festgesetzt und in der
Realitat niedergeschlagen hat, kann im Rahmen dieser Arbeit nicht beantwortet werden.

In GroRbritannien hat sich bezuglich Besucherforschung, nicht nur in der wissenschaftlichen
Auseinandersetzung, in den letzten funfzehn sehr viel getan. Allerdings vor zehn Jahren noch
berichtete Paulette McNamus zum Anlass des internationalen Symposiums zu Besucherforschung
Uber ein damals noch sehr ambivalentes Verhéltnis britischer Museumsverantwortlicher zur
Besucherforschung'®. Auch wenn das Bild auRerhalb GroRbritanniens das einer breiten und
erfolgreichen Durchdringung durch Besucherforschung ware, sei die scheinbare Anerkennung der
Besucherforschung damals in Wirklichkeit noch sehr sporadisch, lickenhaft und etwas oberflachlich:
"Noch sind bei uns die Prinzipien der Besucherforschung und das Verstandnis ihrer Tragweite nicht
zur Selbstverstandlichkeit unter Museumsfachleuten geworden. Auch wenn die meisten unter ihnen
sich der Besucherforschung, ihrer Ziele wie deren Bedeutung bewusst sind, reichen die Kenntnisse
weder fur die Entscheidung Uber die Notwendigkeit einer Besucherforschung noch fur die
Durchfuhrung oder die Vergabe einer Untersuchung fur ihre Museen aus. (...) Vor allem beim
Personal grofer stadtischer und nationaler Museen resultiert diese mangelnde Begeisterung oft aus
der Vorstellung, dass Besucherforschung hauptséchlich demographische Befragungen der Besucher
beim Betreten und Verlassen des Museums beinhaltet."**

Als der eine der aktivsten Institutionen fur Besucherforschung galten schon damals in Grof3britannien
die National Museums and Galleries on Merseyside (NMGM), die bereits in Mitte der 1990er Jahre
Uber einen fest angestellten Evaluator verf[]gten.135 NMGM beschrieb schon damals in einer eigenen
Veroffentlichung den beschwerlichen Weg von fast sechs Jahren, den man zur Evaluationsintegration
in den Arbeitsprozess der Museen gehen musste. An erster Stelle waren die Museums-
verantwortlichen zu berzeugen, dass sich Evaluation nicht unwillkirlich an der niedrigsten Stufe des
offentlichen Geschmacks orientiert sei, zweitens musste der allgemeine Widerstand gegen Markt-

' Es handelt sich um das Internationale Symposium zu Besucherforschung, Haus der Geschichte der Bundesrepublik
Deutschland, 22-24. November 1995, zu welchem eine Reihe fiihrender nordamerikanischer und britischer
Besucherforschungsexperten eingeladen wurden.

3% McManus, Paulette M.: Besucherforschung in GroRbritannien. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der
Zukunft, Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1995, S. 107

135 Zu den NMGM zzhlen heute acht Museen im Raum Liverpool und stellt den einzigen Museumsverbund GroRbritanniens
auBerhalb Londons dar: http://www liverpoolmuseums.orq.uk/ (10.5.2006)
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forschung in Ausstellungen uUberwunden werden und drittens musste gegenilber den Kuratoren
verdeutlicht werden, dass Fachkenntnisse und Kompetenzen nicht tbergangen wirden. '

Fast zehn Jahre spater zelchnet Andrew Mcintyre von Morris Hargreaves Mcintyre, der auch Mitglied
der sog. Visitor Studies Group' ist, ein berelts V|eI positiveres Bild von der Stellung der heutigen
Besucherforschungspraxis in  GroRbritannien." Marketing sei zwar in Grof3britanniens
Museumsbetrieb weiterhin ein Tabuwort, dennoch bediene man sich mittlerweile sehr erfolgreich des
auf den Kunst- und Kulturbereich angepassten Instrumentariums, der sog. 'Audience development".
Folgende Abblldung von Mcintyre beschreibt die historische Entwicklung der Besucherforschung in
Grofbritannien.™® Eine markante Weiterentwicklung war zunachst die Abkehr von Zufriedenheits-
analysen, die laut Mclintyre Uberhaupt nicht aussagekraftig waren, weil man die Zufriedenheit bis in die
1990er Jahre unabhéangig von den je nach Besuchertyp unterschiedlichen Erwartungen betrachte: So
waren Einmal- oder Zufallsbesucher mit tendenziell niedrigen Kenntnisstand oder Erwartungshaltung
relativ schnell zufrieden, im Vergleich dazu das an sich vom Museum begeisterte Stammpublikum
umso kritischer und strenger in der Beurteilung.

Different approaches to visitor studies over time
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Abbildung 10: Entwicklung der Besucherforschung in GroRbritannien

Man kénnte annehmen, die im Vergleich zu Kontinentaleuropa starkere Besucherorientierung bzw.
der Fokus auf 'Audience development' in GrofRbritannien wére alleine auf die bereits friher
eingetretenen Veranderungen der wirtschaftlichen und rechtlichen Rahmenbediungen im Kunst- und
Kulturbetrieb zurtuckzufuhren. In der Tat standen britische Museen seit Anfang der 1980er Jahre unter
wirtschaftlichem Druck, bestehend aus der sukzessiven Kirzung staatlicher Férderungen bzw. der
notwendigen finanziellen Unabhéngigkeit, der zunehmenden Konkurrenz durch die Freizeitindustrie.
Nicht zuletzt ist auch der Druck durch die in GroRbritannien in den 1980er Jahren unzahlig neu
gegriindeten (oft kleinen) gewinnorientierten Museen verstarkt worden. ™’

% McManus (1995), S. 112f.

37 Die Visitor Studies Group ist ein Zusammenschluss von Wissenschaftlern und Praktikern im Bereich Besucherforschung:
http://www.visitors.org.uk/ (10.5.2006)

" Mclntyre, Andrew: ecm-Vortrag zu Visitor's studies, Universitat fur Angewandte Kunst, Wien 2004

bt Mclintyre, Andrew: Avoiding the 'm' word: htto://www.lateralthinkers.com/news .htm| (10.5.2006)

0 MclIntyre, Andrew: ecm-Vortrag zu Visitor's studies, Universitat fiir Angewandte Kunst, Wien 2004

! Morris, Gerri: Vortrag an der AMA Conference, Belfast 2003
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Uber den wirtschaftlichen Aspekt hinaus standen hinter 'Audience development' von Anfang an
sozialpolitisch-motivierte Ziele: Ahnlich wie im deutschsprachigem Raum wurde in den 1970err Jahren
—nicht nur unter Wissenschaftlern, sondern auch éffentlich — iber die Notwendigkeit, Kultur tber das
Bildungsburgertum hinaus weiteren Bevélkerungskreisen zugénglich zu machen, diskutiert. Anders als
in Osterreich ist jedoch die Integration und Partizipation kulturferner Bevélkerungsteile am Kulturleben
ein zentrales (umgesetztes) Ziel offentlicher Kulturpolitik. Offentliche Férderungen sind an die
offensive Bemuhung der jeweiligen Kulturinstitutionen geknupft, neue Besuchergruppen zu
erreichen."? Die britische Regierung hat 2002 einen fir die geférderten Institutionen verbindlichen
MafRnahmenkatalog zusammengestellit.

Morris Hargreaves Mclintyre definiert "audience development" folgendermalien: "Audience
development is a continual, actively managed process in which an organisation encourages each
attender and potential attender to develop confidence, knowledge, experience and engagment across
the full breadth of the artform to meet his or her social, intellectual, emotional and spiritual needs and
achieve hls or her full potential whilst meeting the organisation's own artistic, social and financial
objectives."™* Kate Farmery erzahlt von der Umsetzung im eigenen Museum, der Manchester Art
Gallery: "We have transformed our organizational culture: The way we engage with current and future
audiences has fundamentally changed. We are artistically led, but audience focused. Audlence
research and consultation now informs all areas of programming and service development.”

Wie bereits zuvor beschrieben (Kap. 2.3.5) beriuicksichtigt die Besucherforschung in GroRbritannien
heute neben soziodemographischen Besucherstrukturen psychographische Erhebungselemente und
leitet daraus wichtige Erkenntnisse Uber Motivationen, Einstellungen, Erwartungen, Verhaltensweisen
der Besucher ab. In vielen Museen Englands wurde unter der Leitung der Visitors Studies Group das
Besucherverhalten vor Ort beobachtet und anschlieRend analysiert, so auch wie bereits bei der unter
2.3.5 beschriebenen Untersuchung im Victoria and Albert Museum. Solche Studien erlauben letztlich
nicht nur, die Besucher zu analysieren, sondern von deren Verhalten besonders attraktive Exponate,
Gestaltungselemente, Themen zu identifizieren oder im Gegenteil inhaltliche und gestalterische
Elemente, die kaum Beachtung finden, zu identifizieren.

Im Bereich der Ausstellungsevaluation haben sich viele einzelne innovative Instrumentarien, vor allem
im Bereich der Vorab-Evaluation aber auch formativen Evaluation bewahrt, wie sog. 'exit surveys',

‘control maps', 'fulfilment maps', 'meaning making maps', 'engagement matrices'. Drei der Methoden
die von der Visitors Studies Group verwendet werden, sollen hier kurz vorgestellt werden™

e Exit surveys: Besucherbefragungen in schrifticher aber vor allem mundlicher Form. Der
Besucher wird unmittelbar nach Verlassen der Ausstellung - ohne Hilfsmittel - befragt. Er
beurteilt selbst sein eigenes Verhalten. Die Befragung kann auf den Besuch des Museums
fokussieren oder auf jenen einer einzelnen Ausstellung. In Bezug auf die Ausstellung werden
beispielsweise Fragen bezuglich seines Wissenszugewinns (z.B. Anzahl der Exponate, an die
sich Besucher erinnert -oder- besonders beeindruckende Exponate), seines
Besuchsverhaltens (z.B. Orientierung, Dauer des Besuchs, Benltzung von Interaktiva), seiner
Erwartungen bzw. der Erwartungserfillung gestellt. Exit surveys kénnen im Rahmen von
formativen und summativen, aber auch Status-Quo-Evaluierungen eingesetzt werden.

e Control Maps: Besucher erhalten vor Begehen der Ausstellung jeweils einen skizzierten
Museumsplan sowie einen entsprechenden Fragebogen, auf dem sie zur Ausstellung und zu
einzelnen Bereichen Fragen beantworten. Fragen sind beispielsweise: "Were you confused
by...?", "Is something really well done?", "At this point, you felt good/embarassed/confused
etc."? Die Fragen kénnen offen oder geschlossen gestellt werden. Umso mehr offene Fragen
gestellt werden, desto interessanter das Ergebnis, aber auch desto schwieriger ist die
Auswertung. Control Maps-Befragungen sollen zum Unterschied zu exit surveys eine starkere
Spontaneitdat und somit Giate der Antworten erlauben. Control Maps sind oft in qualitative
Gruppenbefragungen, bzw. Fokusgruppen, eingebettet. Die Methode kann vielfach ergénzt
werden, wie durch die Verwendung von Merkzetteln bzw. Post-Ists, die von den Besuchern
auf die Exponate (mit ihren persénlichen Kommentaren) befestigt werden.

2 Sandell, Richard: Social inclusion, the museum and the dynamics of sectoral change. In: museum and society, Leicester
2003, S. 45

143 Das Beratungsunternehmen verwendet diese Defintion gleichzeitig als eigenes Mission Statement. In: Morris, Gerri: Vortrag
an der AMA Conference, Belfast 2004

4 McIntyre, Andrew: Avoiding the 'm' word: http//www.lateralthinkers.com/news html (10.5.2006)

3 Mcintyre, Andrew: ecm-Vortrag zu Visitor's studies, Universitat fir Angewandte Kunst, Wien 2004
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e Fulfilment maps. Diese Methode kann ergdnzend mit jener der Control Maps verwendet
werden und beinhaltet drei Arbeitsschritte: 1) Die Besucher werden vor dem Begehen der
Ausstellung zu ihren konkreten Erwartungen an die Ausstellung befragt: Sie sollen diese auf
einen Zettel festhalten (der ihnen auch wieder abgenommen wird). Hier kénnen diverse
Assoziationstechniken aus der qualitativen Marktforschung verwendet werden. 2) Nach dem
Besuch der Ausstellung erhalten sie den zuvor ausgefillten Zettel zurick und mussen ihre
zuvor vermerkten Erwartungen auf deren Erfullung hin tberdenken. 3) Die Erwartungen sollen
nach selbst (oder fremd) definierten Kriterien unterschieden werden.

3.3.3 Kosten und Nutzen von Besucherforschung

Der Widerstand oder das Desinteresse von vielen Museen gegeniber einem starkeren Einsatz von
Besucherforschung hangt mit dem damit verbundenen Aufwand zusammen: Gerade Primarforschung,
seien es Besucheranalysen oder Ausstellungsevaluationen, ist ohne Zweifel mit einem gewissen Zeit-,
Personal- und damit entsprechend Kostenaufwand verbunden. Besonders eine kontnuierliche
Einbindung der Besucherforschung in den Planungsproze? von Ausstellungen oder Museumsarbelt
allgemein ist zeitintensiv und die genaue Realisierung einzelner Evaluierungsschritte kostet Geld.™

Besucherforschung kann aber - bei allem Aufwand - mittel- bis langfristig gesehen durchaus kosten-
senkend wirken' So koénnen gerade Ausstellungen vorgeschaltene Untersuchungen, wie
Besucheranalysen oder Vorab-Ausstellungsevaluationen hilfreiche Aufschlisse uber Besucher-
praferenzen und Besucherverhalten geben, die wiederum kostenminimierende Entscheidungshilfen
bieten: Man spricht Besuchergruppen, die bis dato noch nicht angesprochen worden sind. Man kennt
plétzlich seine Zielgruppe besser und weill damit, welchen Informationsgewohnheiten diese
unterliegen, so dass man nicht mehr Streuverluste in der Werbeschaltung hat. Oder: Auf Grund von
negativ beurteilter Mock-ups, verzichtet man bei der Ausstellungsplanung auf ein so manch
kostspieliges interaktives oder gestalterisches Element, das in der formativen Evaluierung ergab, dass
es kaum berucksichtigt oder nicht verstanden wurde.

Auf der anderen Seite muss Besucherforschung, um effektiv zu sein, nicht notgedrungen teuer sein:
Es gibt genugend einfache Evaluationen, die man ohne Experten leisten kann. Hermann Schéafer
schatzt die Kosten einer Ausstellunqsevaluation auf nicht mehr als funf Prozent der
Gesamtaufwendungen einer Ausstellung. ™ Das 1996 durchgefuhrte Ausstellungsprojekt 'Verflixte
Schoénheit', das neben der Ausstellungsrealisierung auch die diverse Evaluierungsverfahren testete,
berichtet von 16% des gesamten Ausstellungsbudgets, die fur die (wohl sehr aufwendigen)
Besucherforschungsaktivitaten ausgegeben wurden. Das Projekt beinhaltet drei Phasen, in denen
sowohl Front-End-Evaluation, formative und summative Evaluation durchgefiihrt wurde. Sie
beinhalteten eine Reihe von Expertenfokusgruppen, Gruppeninterviews und Elnzelbefragungen in
zwei Stéadten, in denen sehr unterschiedliche, vor allem qualitative, Methoden eingesetzt wurden.’

Jedoch kénnen auch kurze Befragungen oder Beobachtungen vor einer Ausstellung zur Uberprifung
von Interessensschwerpunkten oder Themenassoziationen einen sehr wertvollen Beitrag liefern. Der
Ruckgriff auf bereits gesammelte Informationen und Erfahrungen (etwa anderer Museen und
Kuratoren) — sprich also Sekundarforschung ermdéglicht oft eine schnelle und kostengunstige
Informationsbeschaffung, die bei der Hypothesenbildung und dem Formulieren der eigenen Fragen
sehr behilflich sein kann. Aber auch im taglichen Betriebsablauf fallen jede Menge Daten an, die ohne
groReren Aufwand ausgewertet werden koénnen, so z.B. die quantitativen Daten, die Uber den Kauf
der Tickets an der Kasse gesammelt werden -oder- auch die Gaste- oder Besucherbiicher, in denen
viele zwar nie reprasentativen Anspruch haben kénnen, aber immer wieder interessante und oft
wichtige Hinweise geben kénnen. Nicht zuletzt kdnnen auch Reklamationen und Beschwerdegénge,
vorausgesetzt sie werden in einem systematischen Beschwerdemanagement gesammelt, auf wichtige
Schwachstellen in der Institution hinweisen. In der Sekundarforschung kann kostengunstig auch auf
Erhebungen Dritter zuriickgegriffen werden, so wie 6ffentlich verfugbare Ausstellungsevaluationen
anderer Museen oder Statistiken und Auswertungen von statistischen Anstalten, Bibliotheken, privaten
und ¢éffentlichen Organisationen (Strukturberichte zum kulturellen, gesellschaftichen Themen).

148 Dauschek, Anja: "Toll, aber wir haben uns nicht gekii3t...": Ein Forschungsbericht zur Evaluation der Ausstellung 'Verflixte
Schénheit', Forschungsbericht der anstiftung, eine gemeinnitzige Forschungsgesellschaft zur Férderung zukunftssichernder
sozialer, kultureller und 6konomisch-6kologischer MaRnahmen mbH, Miinchen 1996, S. 174

“ Klein, Armin: Besucherbindung im Kulturbetrieb. Ein Handbuch, Wiesbaden 2003, S. 47f.

'8 Schafer, Hermann: Diskussionsbeitrag bei Internationalem Symposium iiber Besucherforschung im Haus der Geschichte der
Bundesrepublik Deutschland, Bonn, 22-25.11.1995. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der Zukunft, Haus
der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1995, S. 160.

'%® Dauschek, Anja: Verflixte Schonheit, Miinchen 1996, S. 174f.
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Laut Hermann Schéfer liege der Widerstand von Museen gegeniiber ohnehin weniger an den Kosten,
sondern in der allgemeinen geringen Wertschétzung.15° Hat man sich dennoch prinzipiell fur den
Einsatz der Besucherforschung entschieden, wird man bei der Auswahl der verschiedenen Methoden
diese immer wieder bezuglich ihrer jeweiligen Kosten und Nutzen abwagen mussen.

3.3.4 Anlassfille fiir den Einsatz

Die Literatur gibt einen weiten Uberblick ber mégliche Einsatzgebiete der Besucherforschung im
Museum. Museumsverantwortliche, die sich meist kaum mit dem Thema beschéftigen, stehen vor der
Schwierigkeit zu entscheiden, wann welche Methoden einzusetzen sind. Auch wenn jede
auftauchende Fragestellung (im Museumsbetrieb und im Ausstellungsbetrieb im engeren Sinn) ihre
spezifische mallgeschneiderte Methode benétigt, sollten sich Museumsverantwortliche bewusst
werden, in welchen Entscheidungssituationen unbedingt Uber die Durchfuhrung von Besucher-
forschung nachgedacht werden soll. Folgender Uberblick zeigt Anlassfalle fur den Einsatz der
verschiedenen Methoden der Ausstellungsevaluation auf. Es wird zwischen aullerplanmaRigen
Anlassfallen (wie etwa eine Neueroffnung eines Museums) und planmaBigen Anlassféallen (wie etwa
die Planung einer Sonderausstellung, die eben regelmaRiger stattfindet) unterschieden:

Anlassfille Evaluationsform '‘Quick

and dirty’
o AuRerplanmiige Evaluationsanlisse méglich?

[
Museumseréffnung . i i
* Museumsneueréffnung Front ' \
* Neueréffnung nach Umbau & Formativ |1 Summativ ;
\;:rtl\en:de;nls‘l\eruntgelltl.lmbau * Umbau/Modernisierung NS i E
stehender Ausstellungen ! !
= i * Vor Neuausrichtung, Ergdanzung,
TRl AndysE Aktualisierung (Inhalt, Gestaltung) e
e T « Zur Uberpriifung, ob Neuausrich- End Formativ Summativ
Schausammiun Lok
9 * Abteilungsreview
p———— =
« Kostspielige interaktive-Elemente i :
ausstnglalﬁge:::g ol (Herstellun, Betrieb, Instandhaltung) Front- Formativ : Summativ :
Neui 9 titi 9e « Kostspielige gestalterische End i i
euinvestitionen Elemente i :
W v
il =
. % 1
Museumsiibergreifend « Erweiterung Museumsapge.bote : i
Neuinvestitionen bzw. rund um Austellungsbetrieb: front Formativ || Summativ |
Nelilainash - z.B.: Bibliothek, Museumsshop, End v !
P 9 Kantine, Vermittlungsprogramme i :
W vt o e ™
° Evaluationsanldsse im laufender Betrieb
« Methoden stark von Bedeutung Front-
Ausstellungsneuplanung und Gesamtbudget von ;‘:":’ Formativ Summativ
(Sonderausstellung) Ausstellung abhingig
« AnschlieRender Kritik sinnvoll
. i
« Bei Ankauf, Frage nach Besucher- Front : i
Ankauf einer Sonderausstellung forschungsergebnissen E° d- i Formativ : Summativ
(Wanderausstellung) « Nachher kritische Zusammen- W ! ;
fassung : i

Abbildung 11: Anlassfille fiir den Einsatz von Besucherforschung

Es wird darauf hingewiesen, dass bei diesen Anlassféallen nur bedingt "quick and dirty"-Methoden im
Sinne einer schnellen Ergebnisorientierung eingesetzt werden sollen. Die evaluierende Institution
muss sich immer bewusst sein, dass die Ergebnisse immer auch den Methoden entsprechen: Es wird
aber wiederholt Situationen geben, in denen weniger die wissenschaftlichen bzw. empirisch
abgesicherten Belege fur die Besucherorientierung zahlen, als etwa uber explorative Interviews

150 Schéfer, Hermann: Diskussionsbeitrag bei Internationalem Symposium lber Besucherforschung im Haus der Geschichte
der Bundesrepublik Deutschland, Bonn, 22-25.11.1995. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der Zukunft,
Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1995, S. 85.
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schnell zu umsetzungsfahigen Aussagen zu kommen.”™" Der stufenweise Evaluationsprozess, wie in
den vorhergehenden Kapiteln dargelegt, wird selten - aus Zeit- und Kostengriinden - durchgefuhrt
werden kénnen. Deswegen werden viele Museen (wie in USA oder Grof3britannien) dazu neigen, nur
eine Evaluationsstufe aus pragmatischen Granden durchzufihren, um schnell ein konkretes Problem
zu beheben.

Im Falle der Status-Quo-Analyse, die vor Modernisierung und Umbau bestehender Ausstellungen
oder Abteilungen stattfindet, sollte nicht alleine an eine Bestandsaufnahme der bisherigen
Ausstellung/Abteilung gedacht werden, sondern auch im Sinne einer Vorab-Evaluation neue
Erwartungen von Besuchern und/oder im Sinne einer formativen Evaluation bereits altere Exponate
oder Interaktiva auf ihre Wirkung/Aktualitdt aus Sicht der Besucher getestet werden. Besonders
sinnvoll sind Evaluationen bei Neuanschaffung von Interaktiva. Wenn diese Interaktiva sehr zentral,
teuer und technisch aufwendig (somit komplex) sind, ist es auf alle Falle anzuraten, mit Mock-ups eine
formative Evaluation durchzufuhren.

Es fallt auf, dass innovativ agierende Museen bzw. viele Besucherforschungsexperten verstarkt fur
den Einsatz von Vorab-Evaluation pladieren: Sie bilden einen wichtigen Bestandteil von
Machbarkeitsstudien, die vor Beginn von GroR3projekten durchgefiihrt werden missen. In der Tat lohnt
es sich eher, noch vor Eréffnung einer Ausstellung fur eine gute Verstandlichkeit zu arbeiten und die
Erwartungen der Besucher herauszuarbeiten, als nach der Eréffnung der Ausstellung wissen zu
wollen, was Besucher verstehen und ob sie diese Themen interessieren.

Neben der ausstellungsbezogenen Evaluation gibt es fur das zweite bedeutende Instrument der
Besucherforschung, den Besucheranalysen, ebenfalls Anlassfalle fur den Einsatz. Fur den taufenden
Betrieb eines Museums bzw. als sinnvoller strategischer Input fur die Museumsfiihrung, die Kuratoren
und auch die Marketingverantwortlichen kénnen Daten tber Besucherstrukturen dienen. Sowohl
soziodemographische als psychographische Daten uber Besucher lassen auf Zielgruppen schliel3en,
die eine wesentliche Grundlage fur viele Marketing-Entscheidungen aber auch inhaltsbezogene
Entscheidungen der Kuratoren bilden. Die Kenntnis Uber die Besucherstruktur des eigenen Museums,
aber vor allem auch deren Motivationen, Einstellungen und Verhaltensweisen wahrend ihres Besuchs
sind Entscheidungsgrundlage fur Positionierungsfragen fur Museen im Vergleich zur Konkurrenz. Fur
die Marketingabteilung kénnen diese Informationen dahingehend aufschlussreich sein, gezielt ihre
Preissysteme und WerbemalRnahmen (z.B.: Auswahl zielgruppenspezifischer Medien) auszurichten.
Heute wird in aller Regel eher in auRerplanmafigen Situationen auf Instrumente der Besucher-
forschung, so kamen bei Neuausrichtung des Technischen Museum Wiens bzw. vor Wiedereréffnung
im Jahr 1999 -zur Bestimmung der Zielgruppen und somit der einzusetzenden Marketinginstrumente-
Besucheranalysen (vorrangig quantitative Erhebungen zur Besucherstruktur) zum Einsatz. ™

Die Besucherorientierung eines Museums betrifft bekanntiicherweise nicht nur die Ausstellungs-
raumlichkeiten. Malgeblich fur die gesamte positv empfundene Atmosphare bzw. fur die
Besucherzufriedenheit ist eine ausreichende Infrastruktur bzw. das Angebot an Zusatzservices. Somit
sollten regelmaRig quantitative und qualitative Erhebungen tber Personal, Orientierung im Museum,
Garderobe, sanitédre Anlagen, Museumsshop, Kantine/Café nicht fehlen. An dieser Stelle soll darauf
hingewiesen werden, dass viele ausstellungs- und museumsibergreifenden Untersuchungen erst
besonders effektiv sind, wenn sie eben wiederholt durchgefihrt werden, weil eher die Veranderung
Uber die Zeit einen Aussagewert hat (bzw. man eine Verbesserung oder eine Verschlechterung
erkennen kann).

34 Herausforderungen an die Besucherforschung in Osterreich

In den letzten Kapiteln wurde mehrmals auf die mangelnde institutionelle Verankerung von
Besucherforschung im deutschsprachigen Raum verwiesen, dies gilt insbesondere fur Osterreich:
Auch wenn Besucherorientierung im weitesten Sinne regelmafRig bei Symposien und Fach-
gesprachen unter Museumsexperten thematisiert wird, dartber hinaus immer wieder Fortbildungs-
moglichkeiten (in Form von Vortrdgen und Seminare) zu Besucherforschung angeboten werden,
scheint die Thematik unter Museumsverantwortlichen noch relativ wenig Interesse zu finden. Zum

3! Klein, Hans-Joachim: Evaluation fur Museen, Grundfragen, Ansiatze, Aussageméglichkeiten. In: Evaluation als Instrument
der Ausstellungsplanung, Karlsruher Schriften zur Besucherforschung, Heft 1, 1991.
2 Gesprach mit Hermann Tragner, Technisches Museum Wien (Marketing & Kooperationen), April 2006
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Unterschied zu Deutschland hat Besucherforschung in Osterreich nie dieses Interesse als
Forschungsgegenstand gefunden. Die einschléagige deutschsprachige Literatur zum Thema stammt
fast ausschlieRlich aus Deutschland — in forschungsgetriebenen Institutionen wie Museen das sind, ist
das ein Indiz fur den relativ geringen Stellenwert des Themas.

Beschaftigt man sich mit der Literatur Uber den Stand der Besucherforschung in GroRbritannien
Anfang der 1990er Jahre, bekommt man den Eindruck, dass Osterreich in der Diskussion Uber
Besucherforschung dort steht, wo GroRbritannien vor fast 15 Jahren stand."® Britische und vor allem
US-amerikanische Museen werden von mitteleuropaischen Museumsverantwortlichen oft in ihrer sich
dem breiteren Publikum o6ffnenden Museumspolitik &auflerst kritisch betrachtet, gerade in der
Erfahrung in der Besucherforschung kénnte Osterreich von ihnen sehr viel lernen. Die von Paulette
McManus in ihrem Bericht zur Besucherforschung in Groflbritannien 1995 beschriebenen
Erfolgsbarrieren fur das Fachgebiet treffen ohne Einschrankung auf die heutigen &sterreichischen
Museen zu:

e "mangelnde Einsicht in die Reichweite der Besucherforschung,

e museumsinterner Argwohn gegeniiber den Ergebnissen der Besucherforschung,

e Mangel an Geld, Zeit oder Einfluss bei den an der Besucherforschung Interessierten,

e das Fehlen einer zustandigen Person fir die Besucherforschung oder -wenn sie beauftragt ist-

deren niedriger Rang innerhalb der Organisation."'**

So werden fur Museumsmitarbeiter zwar Weiterbildungsmoglichkeiten auf diesem Gebiet zu
Verfugung gestellt, die die Betroffenen auch inhaltlich iberzeugen, wenn nicht 'mitreien’ (dazu leisten
charismatische Persénlichkeiten wie Mcintyre bestimmt ihren Beitrag). Ins Museum zuriickgekehrt
fehlt ihnen jedoch bestimmt nicht nur die Zeit und das Geld, sondern auch der erforderliche Einfluss
im Museum, um derlei MalRnahmen durchzusetzen. Auf der anderen Seite, wenn dann doch qualitativ
hochwertige Besucherforschung durchgefiihrt wird, wird im Museum oft der Wert und der Sinn solcher
Ergebnisse gar nicht (an-) erkannt, so dass ergiebige Ergebnisse oft nicht dementsprechend
eingesetzt werden (und quasi in der Schublade verschwinden). Nur jede Untersuchung ist so viel wert,
wie sie auch in der Umsetzung mitberucksichtigt wird.

Wahrscheinlich braucht -wie in GroRbritannien- jede Innovation ihre Zeit, um sich durchzusetzen: So
kann bestimmt die positive Evaluationserfahrung einzelner Kuratoren bzw. Museumsverantwortlicher
zu einer besseren allgemeinen Akzeptanz des Fachgebiets in Museen fuhren. Wenn Ausstellungen
auf Grund von ergiebigen Evaluationsinput eine bessere kommunikative Wirksamkeit erzielen,
Besucher also von ihrem Besuch begeistert sind und die Besuchszahlen gesteigert werden kénnen,
werden auch die Kuratoren erfreut und Evaluationen positiver gegentiber eingestellt sein. Gerade
kommunikativ wirksame bzw. gut besuchte Ausstellungen werden unter Museumsfachleuten gern
diskutiert, nicht zuletzt da sie die Bildungsfunktion erfullen. Wenn darauf der Ausstellungserfolg (der
auch in Osterreich in der Praxis noch meist anhand der Besucherzahlen gemessen wird) seitens der
Kuratoren und Museumsverantwortlichen auch mit dem Beitrag der Besucherforschung verknipft
wird, gelangen vielleicht viele zur Uberzeugung, dass es ein Versuch wert sei, Evaluation auch
zukinftig in die Ausstellungsarbeit einzubeziehen. Zusammenfassend sind es -laut McManus-
folgende Faktoren, die zu einer héheren Besucherforschungsakzeptanz fuhren kénnen:

"Wunsch, die Bildungsfunktion des Museums zu erfullen,

Notwendigkeit, die Besucherzahl zu halten beziehungsweise zu erhéhen,
Notwendigkeit, das wirtschaftliche Uberleben zu sichern,

Pflicht, die Sponsoren eines Projekts zufriedenstellend zu informieren,
Wunsch, schon im Frihstadium der Projektentwicklung eine gute Verstandigung mit den
Besuchern aufzubauen,

¢ Notwendigkeit, hochwertige Dienstleistungen und Einrichtungen zu Verfiigung zu stellen.

n155

** McManus, Paulette M.: Besucherforschung in Grossbritannien. In: Museen und ihre Besucher. Herausforderungen in der

Zukunft, Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 1995, S. 107f.
'* Ebenda, S. 108.
5 Ebenda, S. 110.
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4 EXEMPLARISCHE UNTERSUCHUNG

Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit befasst sich in erster Linie auf theoretischer Ebene mit Besucherforschung und
mochte dabei die praktische Relevanz der Verwendung ergriinden. An ihrem Ende soll ein kurzer
Exkurs in die Praxis gemacht werden: Im Rahmen eines qualitativen Besucherforschungsworkshops
bzw. einer sog. Fokusgruppe wurden Methoden aus der qualitativen empirischen Sozialforschung
herangezogen und auf den Museumsbereich umgelegt.

Ziel der Untersuchung war es nicht, eine tiefergehende Besucherbefragung zu einer
Sonderausstellung oder zu einer Schausammlung zu machen. Ziel war es, im Rahmen eines
qualitativen Workshops aufzuspiren, welche allgemeinen Aussagen von Besuchern bezuglich ihrer
Einstellung zu Museen aus qualitativen Befragungen zu generieren sind. Bekannterweise erheben
qualitative Methoden nicht den Anspruch auf Reprasentativtat, so auch dieser Workshop. Anders als
in einem professionell durchgefihrten Workshop (in dem alle Mitteln der Sozialforschung zu
Verfugung stehen wie etwa eine entsprechende Rekrutierung Uber Quotierungsmethoden oder
technische Aufzeichnungsmittel, Prokollfuhrer, usw.) wurden hier in einer Art Laborsituation einige
Fragestellungen untersucht, die unmittelbar im Theorieteil aufgeworfen wurden: Wer ist der Besucher?
Wie fuhlt er/sie sich? Was erwartet er/sie sich von seinem/ihrem Besuch? Was fur ein Bild hat er/sie
von Museen im Allgemeinen und von technischen Museen im Speziellen? Die Probanden sollten also
in erster Linie bezuglich ihrer Einstellungen zu Museen und zum Museumsbesuch untersucht werden.

Das der Befragung zu Grunde liegende Interesse war Unterschiede und Ahnlichkeiten in den
Einstellungen und im beschriebenen Verhalten aufzuspuren, um wiederkehrende Muster zu
identifizieren und darauf aufbauend eine exemplarische Typologie der Probanden vorzunehmen.
Ausgehend von einem besseren Kenntnis der Workshopteilnehmer und deren Verhaltnis zu Museen
wurde in in einem zweiten Schritt deren explizites Verhaltnis zu technischen Museen und in einem
dritten Schritt jenes zum Technischen Museum Wien untersucht. Der Aufbau des Workshops war
bewusst auf eine sukzessive Themenspezialisierung ausgerichtet. Komplementéar wurden einzelne
Fragestellungen zu einer vom Technischen Museum geplanten Ausstellung an die Probanden
gerichtet. Auch wenn die Zeit fur diese kurze Front-End-Evaluation sehr knapp bemessen war, kamen
im Rahmen dieses Workshops, bei dem — wie fur Fokusgruppen ublich — acht Personen teilnahmen,
bezlglich Ausstellung einige interessante Reaktionen, Anregungen und sich wiederholenden offenen
Fragestellungen zu Tage.

Da die Ergebnisse naturgemafl nur exemplarischen Wert haben, kénnen sie auch nicht in irgendeiner
Form den Anspruch erheben, verwertbar zu sein.
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4.1 Zielsetzung der Untersuchung

Viele der zuvor in der vorliegenden Arbeit theoretisch gestellten und analysierten Fragen sollten im
Rahmen eines Besucherworkshops thematisiert werden. Im Rahmen eines mehr als vierstiindigen
Workshops wurden acht beliebig gewahlte Personen zu ihrer Einstellung zu Museen sowie ihrem
subjektiv eingeschatzten Verhalten im Museum befragt. Ziel war es, in einer entspannten, sogar
verspielten Arbeitsatmosphére Personen zu motivieren, zu ihren persénlichen Erfahrungen zu
berichten. Verschiedene Kreativitatstechniken aus der qualitativen Sozialforschung kamen zum
Einsatz. Die geplanten Themen sind in folgender Abbildung zu ersehen.

ZIEL-THEMEN VON BESUCHER-WORKSHOP

Dimensionen des Erkenntnisinteresses

Besucherinnen

1. Einordnung Besuchertypus:
« Versuch, Dimensionen bzgl.
Einstellungen, Motivationen
und Verhalten zu finden

« Evtl. Besucher-Typologie

2. Einflussfaktoren des
Besuchs:

« Alilgemeine Attraktivitit der
Institution Museum

« Motivation, ins Museum zu
gehen

* Motivation, in ein technisches
Museum zu gehen

3. Bedeutung Museum
allgemein:

* Museum vs. andere Freizeit-
einrichtungen

« Lernort vs. Erlebnis?

* Relevanz technische Museen
« Bedeutung von Museen vs.
tatsdchlicher Besuch

« Verhiltnis zum Museum:
Fiihle ich mich verstanden?
Verstehe ich?

Technische und
Naturwissenschaftliche
Museen aus der Sicht der
Besucher

1. Bedeutung technische/natur-
wissenschaftliche Museen:

« i.V. zu anderen technischen
Wissens-quellen

« i.V. zu anderen Freizeit-
einrichtungen und —aktivitdten
« Interesse fiir Technik vs.
Interesse zu Industriekultur
und -geschichte

« Science Center vs. TM

« Industrie- und Arbeitsmuseen
« Erwartungen

« Anziehungspunkte, Vorteile/
Nachteile

2. Zielpositionierung aus der
Sicht von Besuchern:

« Position in der Gesellschaft
* Museales Programmangebot
« Service-Leistungen neben
Ausstellungsbetrieb

Das TMW aus der Sicht der

Besucher

1. Bedeutung TMW allgemein:
+ Bekanntheit und Relevanz

« Image und Préferenz

» Besuchshiufigkeit vs.
Interesse

2. TMW im Vergleich zu...
« anderen Museen
« zu technischen Museen
« Science Centers

3. Positionierung TMW:
Wahrnehmung von auen

ideengenerierung bei Planung

einer Neuausstellung

1. Test der Wirkung von Titel

2. Thema aus Sicht der
Besucher: Interesse, Ideen

- Spontane Assoziationen
 Assoziationen zu Subthemen
« Interessanteste Themen aus
Sicht der Besucher

« Priorisierung von Themen

« Spezialthemen

3. Visualisieurng/Objekte:
« Ideen zur Visualisierung von
abstrakten Themengebieten

4. Allg. Wiinsche/Erwar g
an das TMW:

« Schausammlung
 Sonderausstellungen

« Serviceleistungen

o "Wi hliste” Objekte zu
Themen

« Hervorheben von Objekten
« Interaktiva:

-Wel che?

-Auch fiir Erwachsene?

4. Uberpriifung, ob Konzept
verstanden wird:

* Text

« Visualisierung (evtl. Fotos)
« Verbesserungsvorschlige

| aus Sicht des Betrachters

Abbildung 12: Geplante Themenschwerpunkte im Besucherworkshop

Der Verlauf und der Ausgang des Workshops erscheinen den Teilnehmern zwar sehr offen. Tatsache
ist, dass der Workshop einen sehr bewussten Aufbau verfolgt. Ausgehend vom persénlichen
Verhéltnis der Teilnehmer zu Museen (und somit auch vorgeschaltet ihren Freizeit- und
Berufsinteressen) wurde die Befragung bzw. Interaktion mit der Gruppe immer spezifischer: Nach den
allgemeinen Fragestellungen stehen zunachst technische und naturwissenschaftiche Museen im
Fokus, um dann ganz konkret auf ein spezfisches Museum, dem Technischen Museum Wien
einzugehen.

Die letzte Etappe des Workshops diente der Befragung zu einer konkret geplanten Ausstellung.
Angesichts der allgemein begrenzten Konzentrationsfahigkeit von Probanden sollte solch eine
Befragung nicht unmittelbar in Anschluss an eine bereits tiefgehende Befragung stattfinden.

Mittels der Befragung zur persénlichen Beziehung der Workshop-Teilnehmer zu Museen, in denen
genauer die unterschiedlichen Interessen, Einstellungen und Verhaltensweisen der Gruppe eruiert
werden, sollten Ahnlichkeiten und Unterschiede zwischen den Teilnehmern erkannt werden.
Aufbauend auf diesen unterschiedlichen Motivationen sollten Typen von Besuchern (nur fur diese
kleine Gruppe, ohne Anspruch auf Allgememeingultigkeit) identifziert werden. Diese Unterscheidung
ist grundlegend fur den weiteren Verlauf des Workshops: Nur wenn bekannt ist, wer und wie die
Besucher sind, kénnen interpretierbare Fakten aus allen weiteren Aussagen bezuglich der Einstellung
zu technischen Museen und zum Technischen Museum Wien gezogen werden.

55



-3 Uber das Erkenntnisinteresse der Workshops hinaus, der insbesondere Einstellungen und Verhalten
"‘j‘ von potentiellen Besuchern untersuchen soll, steht in der den Workshop nachfolgenden Analyse die
. Untersuchung selbst im Fokus: Im Rahmen des beispielhaft durchgefihrten Besucherworkshops

= sollten also nicht nur die Besucher unter die Lupe genommen werden. Ziel war es, zu sehen, ob die
s ausgewahlten qualitativen Methoden geeignet sind, einen Workshop dieser Art im Museumsbereich
durchzufiihren. Die Durchfuhrung der Workshops bezweckt somit auch,

e eine spezielle Herangehensweise an Besucherforschung anzuwenden, die von der Autorin auf

3:_1 Grundlage eigener beruflichen Erfahrung in der empirischen Sozial- bzw. Marktforschung und
. der theoretischen Auseinandersetzung mit Besucherforschung erarbeitet wurde,
o ) e die ausgearbeiteten Methoden auf inre Anwendbarkeit im Museumsbereich zu uberprifen,

e den prinzipiellen Erkenntnisgewinn einer solcher Untersuchung zu verstehen.

2 4.2 Untersuchungsdesign
—:j 4.2.1 Angewandte Methoden

Der Workshop kann nicht eindeutig einer der vorherrschenden Besucherforschungsarten zugeordnet
werden. Da das Erkenntnisinteresse bewusst sehr breit gefachert, erforderte dies eine andere
Herangehensweise, als jene der meisten zuvor geschilderten Besucherforschungsarten. Es wurden im
Rahmen eines Workshops vier sehr verschiedene Themenkreise angesprochen:

das Verhaltnis der Besucher im Allgemeinen zu Museen,

ihr Verhaltnis zu einem speziellen Museumstyp, ndmlich dem technischen Museum,

ihr Verhaltnis zu einem ausgewahlten Museum, dem Technischen Museum Wien, und

ihre Reaktion auf eine geplante Ausstellung des Technischen Museums.

=D
=3
=9
2
Letzteres Thema wirde man allgemein der Front-End-Evaluation zuordnen, die anderen Themen
m jedoch koénnen weder der Ausstellungsevaluation noch der klassischen quantitativen Besucher-
strukturanalyse zugeordnet werden. Die Einstellung und das Verhalten von Besuchern kann
:3 tiefgrundiger durch qualitative Untersuchungen d.h durch Methoden der qualitativen Sozialforschung
erhoben werden. Die im Workshop angewandte Herangehensweise wurde somit in Anlehnung an
gt Methoden der qualitativen Sozialforschung ausgearbeitet. Dies sind sowohl psychologische als auch
soziologischen Methoden, bei den in vielfaltiger Weise projektiv, assoziativ (daher indirekt) und
:Q gruppendynamisch gearbeitet wird. Ziel bei der Anwendung dieser Methoden, ist die durch klassische
Befragung rationale Kommunikationsmuster auszuschalten: Viele Befragungen (besonders
quantitativer Ausrichtung) schranken die Kommunikation und somit vorgelagerte Reflektion des
jeweils Befragten ein, indem sie nicht genug Freiraum lassen. Die Befragten bleiben oft in der
Reflektion und ihrer Sprache auf einer rein deskriptiven Ebene: Sie erzahlen von ihrem Verhalten und
ihren Gewohnheiten. Viel interessanter ist es auch aus der Perspektive eines Museums zu erfahren,
was die tatsachlichen Bedirfnisse und Wiunsche von Besuchern sind.

Der Workshop fand aulerhalb des Museums statt. Dies hatte den Vorteil, dass die Besucher in ihren
Aussagen keineswegs durch die Nahe des Untersuchungsgegenstands (dem Museum) beeinflusst
waren, sondern sich "frei weg von der Leber" duRerten. Aus diesem Grund wurde der Workshop
inhaltlich so aufgebaut, dass die Teilnehmer kaum erahnen konnten, um welches konkrete Museum
es sich schlussendlich handelt. Nachdem uUber das allgemeine Verhaltnis zu Museen und im
Speziellen technischen Museen befragt wurde, wurde erst das Technische Museum thematisiert. Von
Vorteil eines Workshops in den Rdumen des Museums ware, dass die Befragten sich schneller auf
das Thema einlassen und sich von der Umgebung inspirieren lassen. Im Rahmen des externen
Workshops konnten zudem keine Visualisierungen, Texte oder die Besucherfilhrung Gegenstand der
Untersuchung sein.

Qualitatives Interview: In Form einer mundlichen und persénlichen Befragung wurden die
Teilnehmer — nach jeweiliger Aufgabenstellung (z.B.: Auswahl eines Objekts/eines Bilds -oder- Malen
und Zeichnen zu einem Thema) immer darum gebeten, dazu Stellung zu nehmen. Ziel war es, so
unverzerrt und umfangreich wie méglich die Informationen zur jeweiligen Person einzusammeln. Es ist
notwendig, im Rahmen eines solchen Interviews eine natiirliche Kommunikationsbasis zu finden, d.h.
Sich einer alltaglichen Kommunikationssituation zu nahern, so dass Teilnehmer so authentisch und
ehrlich wie méglich sein kénnen. Dazu ist es fur die Moderation unablassig, sich gleichzeitig im
HIntergrund zu halten und gleichzeitig sehr individuell auf den einzelnen einzugehen. Es handelte sich
AS0 guch bei diesem Workshop um kein standardisiertes Interview, bei dem nach
fagenbogenmuster abgefragt wird. Auch wenn das Gesprach selbst sehr unstrukturiert und offen
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ablauft, ist die strukturierte Vorbereitung eines Gesprachs von Néten. Es werden ausschliellich offene
Fragen gestellt, geschlossene Fragen sind hemmend, Suggestiv-Fragen selbstverstandlich verboten.
Umso besser die Stellungnahmen in den 'Wirklichkeitskontext' des Befragten eingebettet sind, d.h. der
Interviewer den Interviewten kennen lernen kann, desto besser kann die Auswertung bzw. die
Interpretation gelingen. Wenn der Befragte offensichtlich - zu lange - vom Thema abschweift, kann
das Thema in einen sog. "Themenspeicher" aufgenommen werden und evil. spater (auch in der
Pause) dariber gesprochen werden.

Interaktion aber keine Diskussion: Es handelte es explizit um keine Gruppendiskussion, auch wenn
interagiert wurde: Eine Gruppendiskussion, d.h. ein Gesprach in der Gruppe unter Laborbedingungen,
zielt in aller Regel auf die Erhebung von kollektiven Einstellungen und Ideologien, oft auch auf
Konsensbildung, ab. In diesem Workshop sollten jedoch Einzelmeinungen erhoben werden, deren
Bedeutungsstrukturen oft in soziale Zusammenhange eingebunden sind. Ziel war es zu uber das
einzelne Individuum zu erfahren und dabei die Vorteile der Gruppendynamik zu nutzen. In der Gruppe
kénnen oft leichter psychische Sperren durchbrochen werden, um Einzelmeinungen im Kollektiv zu
erfahren. Das wichtige dabei ist, dass die eigene Meinungsau3erung zwar von der Gruppe gefordert,
aber inhaltlich nicht beeinflusst wird.

Assoziieren, Projizieren: Weiters angewandte Methoden, um indirekt zu subjektiven AuRerungen zu
gelangen, sind jene der Assoziation und der Projektion. Diese Methoden werden gerne in Einzel- wie
auch in Gruppenbefragungen insbesondere bei gesellschaftlich einseitig besetzten und tabuisierten
Themen oder auch personlich problembelegten Themen verwendet. Bei den projektiven Verfahren
wird in der Regel mit mehrdeutiger, in der Bedeutung nicht fest umgrenzter Stimuli (Bild- und
Symbolsprache) gearbeitet bzw. die Teilnehmer in ungewohnte, neuartige Situationen versetzt SO
dass der Untersuchungszweck nicht gleich fur die befragten Personen einsichtig ist.'*® Die im
Workshop eingesetzten Stimuli waren Alltagsgegenstande, Bilder und Fotos bzw. die Aufforderung,
selbst zu einem gestellten Thema ein Bild zu malen. Méglich ware es hier auch unzahlige
Spielsituationen zu inszenieren, in denen die Teilnehmer in die Rolle eines Dritten schlupfen mussen.
Diesem Verfahren liegt dieselbe Vorstellung zu Grunde, namlich dass die Befragten in die Meinung
der Drittpersonen ihre eigene Meinung (oder auch ihre eigenen Vorstellungen, Wiinsche und Angste)
hineinprojizieren. Assoziationstechniken wurden in Form von Wortassoziationstechniken als auch zur
Bildung von Assoziationsketten verwendet: Im Rahmen des Workshops kamen sie insbesondere in
Form von Mindmapping zum Einsatz, eine Moglichkeit, durch grafische Darstellung Assoziationen zu
einem Begriff zu bilden, die dann anschlieRend in ihrer Struktur und ihren Zusammenhangen
analysiert werden kénnen. Assoziation und Projektion geht oft Hand in Hand.

Im Vorhinein ist es immer wieder gut, sich als Moderator die eigenen Moderationsspielregeln in
Erinnerung zu rufen, einige davon:

Persénliche Ansprache,

Offene Fragen - offener Ausgang,

Kreativ - aber strukturiert,

Zuriuckhaltend und bohrend zugleich,

Die Moderation steht im Hintergrund - die Gruppe funktioniert fast alleine,
"Auf die Zeit schauen!”.

Zur Vorbereitung des Workshops wurde gemeinsam m|t einem Marketing-Verantwortlichen des
Technischen Museums die Zielsetzungen abgesprochen . Wichtig war hier die Zielsetzung zu
verdeutlichen, dass es weniger um die "Testung" einzelner Ausstellungsmhalte als Teilnehmer zu ihrer
Wahrnehmung vom Technischen Museum zu befragen. Im Rahmen des Gesprachs war es der
Autorin auch wichtig zu erfahren, in welchem Rahmen die bisherige Besucherforschungsaktvitaten
stattfinden, aber noch viel mehr tber die jetzige Besucherorientierung des Museums zu erfahren.

Im Anschluss zum Workshop (Fokusgruppe) wurde jedem Teilnehmer ein schriftlicher Fragebogen
ausgeteilt, in dem die Probanden aufgefordert wurden, zuhause zusatzliche Fragen (offen und
geschlossen) zu soziodemographischen Details aber auch bezuglich Einstellungen, Verhalten und
Verhalten beziglich Kunst- und Kultur, speziell Museum, zu beantworten. Diese quantitative Erhebung
wurde bewusst nicht vor oder wahrend des Workshops verteilt, um ja nicht die entspannte und
kreative Atmosphdre des Workshops 2zu beintrdchtigen: Fragen 2zu sozio-demographischen

156 Stangl, Werner: Das neue Paradigma der Psychologie. Die Psychologie im Diskurs des Radikalen Konstruktivismus,

Braunschwelg 1989
7 Gesprache mit Herm Hermann Tragner, Marketing & Kooperationen, Technisches Museum Wien, April 2006
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Merkmalen wirden die Bereitschaft der Teilnehmer, persénlichere Fragen zu beantworten,
beieintrachtigen. Diese wichtigen Angaben des schriftlichen Fragebogens dienen aber der genaueren
Auswertung.

4.2.2 Stichprobe, Validitat, Aufbau
Stichprobe und Validitat

Es wurde ein einziger, einmaliger Workshop durchgefuihrt. Dieser Workshop war fur vier und halb
Stunden, an einem Sonntagvormittag angesetzt, wurde trotz Dichte der Themen schlussendlich nicht
Uberzogen. Es waren acht Teilnehmer eingeladen. Diese kurze Beschreibung verdeutlicht bereits,
dass es sich hier um einen Versuch handelte, bei dem es nicht darum ging, reprasentative und valide
Erkenntnisse zu generieren, sondern zum einem explorative Erkenntnisse eines sehr kleinen
Besucherkreises zu gewinnen und zum anderen die Methode selbst zu testen.

Auch wenn qualitative Besucherforschungsansatze naturgemafR nicht repréasentativen Anforderungen
genugen wollen, werden sie in aller Regel bei der Auswahl der Probanden versuchen, einen guten
Querschnitt an Personen einzuladen, die im kleinen Rahmen als reprasentativ gelten kann. Bei einem
qualitativen Besucherforschungsprojekt mit dem zuvor dargelegten Erkenntnisziel mussen
realistischerweise mehrere Workshop-Reihen stattfinden.

Zum einen sollten verschiedene Typen von Besuchern - etwa auf allgemeinen soziodemographischen
Kriterien oder auf statistischen Daten des Museums basierend - befragt werden, zum anderen sollten
die Ergebnisse aus einer Fokusgruppe dieser Art immer durch eine Wiederholung dieser durch eine
sog. Kontrollgruppe wiederholt werden. So wirden im hypothetischen Beispielsfall auf Grund
soziodemographischer Daten (bzw. auf Basis von Wohnort-, Bildungs- und Einkommensdaten) 8
verschiedenen Gruppen befragt, die wiederum in sich nach weiteren Kriterien unterteilt wird oder nach
einer Zufallsstichprobe gebildet wird.

Diese Form der Zielgruppenauswahl, bzw. Quotierung, gewahrleistet eine reprasentative Auswahl an
Testpersonen, auch wenn das Ergebnis -da nicht quantitativ- erhoben nicht représentativ sein kann.
Eine hohere Repréasentativitat einer solchen Erhebung wirde erst durch die -an die Fokusgruppen
anschlieBende- Validierung der qualitativen Daten erméglicht. Die qualitativen Ergebnisse (z.B.
Hypothesen, die aus den Workshops generiert werden) kénnen somit im Anschluss quantitativ
Gberprift werden bzw. auf eine gréere Stichprobe hin quantifiziert werden.

Zur Gruppe

Im Rahmen des vorliegend beschriebenen Workshops wurden Personen aus dem persénlichen
Freundeskreis der Autorin gewdhlt. Die Personen kannten sich mehrheitlich nicht, entsprachen
naturlich -ohne darauf genauer eingehen zu missen- Uberhaupt nicht einem breiten Querschnitt der
Osterreichischen Bevélkerung.

Eine kurze Beschreibung:

32 bis 39 Jahre al,

wenn auch nicht Wiener Herkunft, alle in Wien wohnhaft,

funf Frauen und drei Manner,

in unterschiedlichen Berufen und Anstellungsverhéaltnissen tatig (freiberuflich, angestellt),
unterschiedlichen Einkommensgruppen zuzuordnen,

alle mit akademischen Abschluss, aus unterschiedlichen Studienrichtungen (sozial- und
wirtschafts-, geisteswissenschaftliche Abschlusse, mehrheitlich technische Abschlisse),

o alle kinderlos, entweder verheiratet/in Partnerschaft lebend oder single,

e sehr selten bis regelmaRige Museumsbesucher.

Die Workshop-Teilnehmer werden im Rahmen dieser Untersuchung als potentielle Museumsbesucher
eingeordnet, da sich erstens die Untersuchung zum groRen Teil ganz allgemein auf Museen
konzentriert und zum zweiten die Teilnehmer sich mehrheitlich in Bezug auf das spéater beleuchtete
TMW als seltene Besucher ausgewiesen haben.
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Zum Ablauf

Der Workshop war thematisch in vier Hauptteile gegliedert:
Freizeitverhalten und Beziehung zu Museum im Allgemeinen,
Beziehung zu technischen Museen,

Beziehung zu Technischen Museum Wien (TMW),

Reaktion auf eine fur Herbst 2006 geplante Ausstellung des TMW.

Arbeits- bzw. moderationstechnisch liefen diese Themen -mit Ausnahme des letzten- teilweise
ineinander uber. Wichtig war der 'sich steigernde' bzw. immer mehr in Detail gehende Aufbau des
Workshops — ‘vom Allgemeinen zum Speziellen'. Das erlaubte, die Teilnehmer zunachst in sehr
allgemeinen und auch persénlichen Themen zu befragen, um nachher diese immer weiter (an Hand
eines Beispiels) zu konkretisieren. Erschwerender Umstand war in diesem 'Setting', das gleichzeitig
moderiert, protokolliert und fotografiert (auRerdem Kaffee ausgeschenkt) werden musste. Fir solche
Workshops empfiehlt es sich normalerweise zwei sich abwechselnde Moderatoren herbeizuziehen,
als auch eine Person, die zeitgleich protokollieren kann. Alternativ kénnte der Verlauf auf einem
Video- bzw. Audioband aufgenommen werden. Auf die Durchfilhrung von Fokusgruppen spezialisierte
Marktforschungsunternehmen bieten neben einer Spiegelwand (hinter welcher, Dritte dem Workshop
beobachten kénnen) in der Regel diese technische wie personelle Unterstiitzung an.

Die Teilnehmer hatten am Workshop naturlich freiwillig teilgenommen und ihre Zeit unentgeltlich zu
Verfugung gestellt. Deswegen war es aullerst nette Uberraschung fur die Teilnehmer, wie sie als
Dankeschén im Anschluss an den Workshop jeweils eine freie Eintrittskarte in das TMW erhielten.

43 Ergebnisse in Kiirze
4.3.1 Zur Auswertung

Die Ergebnisse des Workshops wurden Anschluss ausgewertet und mit den spater nachgereichten
schriftichen Befragungen komplettiert. Die Auswertung richtet sich nach dem zuvor festgelegten
Erkenntnisinteresse (siehe 4.1). Die Rahmen dieser Arbeit werden aus Anonymitatserfordernissen
und Grinden des Umfangs nicht die Ergebnisse prasentiert. Es soll dennoch zum Prozess der
Auswertung berichtet und auch Ausschnitte der Auswertung gezeigt werden.

4.3.2 Motivationen, Einstelllungen und Verhaltensweisen

Im Mittelpunkt der Befragung standen die subjektive Beschreibung der eigenen Einstellung und des
Verhaltens im Museum. Uber Einstellung und Verhalten hinaus wurde auf der tieferliegenden
Motivationsebene befragt, aus welchen Beweggriunden die Teilnehmer ins Museum gehen und wieso
sie nicht 6fter oder nicht gerne gehen. In der Auswertung sollten im Idealfall unterschiedliche, aber auf
mehrere Personen zutreffende, Dimension bezuglich derer Einstellungen, Verhaltens- und
Motivationsmuster erkannt werden. Von Interesse ware es, aus den fur diese kleine Gruppe bereits
wiederkehrenden Auspragungen Hauptdimensionen zu erkennen, namlich bezuglich ihrer Einstellung
gegenuber Museen, ihres (subjektiv eingeschéatzten) Verhaltens im Museum und ihrer Motivationen,
ins Museum zu gehen bzw. nicht zu gehen.

Beispiele fur wiederkehrende Muster waren bezuglich der Motivation, ein Museum zu besuchen:

e Wunsch nach Abwechlsung und kindliche Neugier. Suche nach Sinnlichkeit, Erleben und
Staunen, Lust auf Uberraschungen und Neues

o Gesellschaftlicher und familigrer Leistungsdruck: Allgemeinbildung, Wissen und Erfahrungen
(im Sinne: "muss man wissen" und "muss man gesehen haben") als Mittel der
gesellschaftlichen und familidren Akzeptanz und Zugehérigkeit

e Eigenmotiviertes Spezialinteresse: Vorhandenes Wissen vertiefen, weniger Kenntnisstand
Uberprifen als Wissenstand erweitern, Spezialwissen bekommen, andere Meinungen dazu
kennen lernen

e Personliche Selbstbestatigung: Vorhandenes Wissen bestatigen, um fur sich persénlich mehr
Sicherheit zu erreichen
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e Museum als gesellschaftlicher Treffounkt: soziale Kontakte pflegen, sich dort iilber Ausstellung
und gleichzeitig Privatangelegenheiten austauschen, Museum als eine der vielen
Freizeitmoéglichkeiten, um Familie/Freunde/Bekannte zu treffen

e Museum als familidre Vermittlungs- und Kommunikationshilfe: elterlicher Wunsch, mit Kindern
Aktivitaten zu setzen, Wissen zu vermitteln, sich auszutauschen

e Bedurfnis nach Ruhe und Langsamkeit: Flucht vom Alltag, d.h. vom Beruf abschalten kénnen;
reflektieren und sich zurtickziehen; auch Bedurfnis, alleine sein durfen und/oder in die
Vergangenheit oder eine andere Wirklichkeit abzutauchen

e Selbsterfahrung, Selbsterweiterung, Museum als Inspirationsquelle: Museumsbesuch dient
dazu, auf neue Idee (fur Beruf oder private Vorlieben) zu kommen, bewusst oder unbewusst.

Diese beispielhaft angefiihrten Bedurfnisse (bzw. Motivationen) werden gruppiert werden bzw. auf ihre
Hauptdimensionen hin gepruft. Denn viele der Merkmale sind, wenn man sie genauer betrachtet
korreliert bzw. nicht voneinander zu trennen. Es ist anzumerken, dass natirlich einige der Probanden
mehrere dieser Bedurfnisse haben. Tendenziell sind aber nur ein paar wenige stérkre ausgeprégt.
Mcintyre zahlt auch mehrere von ihm wahrend seiner Untersuchungen beobachteten und daraufhin
Uberpruften Variablen fest, die er anschlielend gruppierte so dass er zu den bereits erwahnten
Hauptdimensionen kommt: Diese "sozialen, intellektuellen, emotionalen und spirituelle Treiber" findet
man bedingt in obiger Beschreibung auch wieder.

Mcintyre lehnt sich an die Bedirfnispyramide von Maslow an, baut diese Bedirfnisse also
hierarchisch auf. Eine andere Mdéglichkeit ware hier zwei Hauptdimensionen herauszufinden, die die
Bedurfnisse der Probanden grundlegend unterscheidet.

Ahnlich wie bei Mcintyre werden zur weiteren Systematisierung nach Herausfiterung einzelner
Bedurfnisse Hauptdimensionen unter den Bedurfnissen identifiziert werden:

e Beispielsweise kann das die Unterscheidung zwischen Fremd- und Eigenmotivation sein:
Inwiefern ist der Museumsbesuch freiwilig motiviert und inwiefern spielt hier die Gruppe
(Familie, Freundeskreis, Schule, '‘Community', Gesellschaft) eine Rolle?

e Dies von der aus der Lernpsychologie angelehnten Unterscheidung zwischen intrinsischen
und extrinsischen Lernanreizen zu unterscheiden: Intrinsisch motiviert wére der Besucher,
wenn er wegen dem Museumsangebot (respektive Lernstoff) inhaltlich inharenten Motiv das
Museum besucht. Bei Lernenden bedeutet dies, dass die Beziehung zum Lernstoff den
Lernenden motiviert. Er lernt aus Freude, Interesse, Bedurfnis, also angetrieben vom zu
lernenden Lernstoff. Das extrinsische Motiv ware das aufenliegende Motiv, das aulRerhalb der
Beziehung des Lernenden zum Lernstoff liegt, aber auf die Lernmotivation veranlassend oder
verstarkend wirkt. Besucher, die extrinsisch motiviert sind, gehen ins Museum, weil sie (nicht
wie Schiler um Noten, Lob oder Prestige) Selbst- oder Fremdbestéatigung erlangen. Man kann
diese Art des Motivs wiederum in materielle Motive und soziale Motive unterteilen.

e In der Zweckorientierung konnte zwischen einem auf soziale Zwecke ausgerichteten
Museumsbesuch und einem gegenstandsorientiertem Handeln unterschieden: Gehe ich ins
Museum, um einen Familienausflug zu machen oder gehe ich aus vorrangigem Interesse an
der Sonderausstellung ins Museum?

e Eine weitere Unterscheidung zweier Extreme waére jene zwischen der Suche, intellektuelle
Bedirfnisse und jene emotionale Bedurfnisse zu befriedigen.

Die Motivationen bzw. Bedurfnisbegrindungen, in ein Museum zu gehen, stehen in unmittelbaren
Zusammenhang mit den sonstigen freizeitbezogene und kulturelle Gewohnheiten der Teilnehmer, die
ebenfalls im Laufe des Workshops erhoben wurden. Erhoben wurde in diesem Zusammenhang die
Stellung des Museums im Vergleich zu anderen Freizeit- und Kultureinrichtungen.

Wichtig war es in einem ersten Schritt, die Probanden (obwohl persénlich bekannt) in ihrem
allgemeinen Freizeitverhalten und ihrem kulturellen Interesse einzuschéatzen, um im Weiteren ihre
Einstellung gegeniiber Museen, im speziellen technischen Museen, zu verstehen. Da gerade das
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Museum des technischen Museums im Vordergrund stand, war es von besonderem Interesse, auch
die Teilnehmer zu ihrem Interesse an Technik zu befragen. Von Relevanz ist in diesem
Zusammenhang vor allem zu sehen, ob es hier eine Korrelation zwischen technischem Fokus im
Beruf oder in einem Hobby gibt und dem potentiellen Interesse fur technische bzw.
naturwissenschaftliche Museen.

4.3.3 Besucher-Typologie

Ahnlich wie Mcintyre oder Falk in ihren empirischen Untersuchungen (Kap. 2.3.5) Besucher-
Typologien bezogen auf das Verhalten der Besucher im Museum vornehmen, wird im Rahmen der
Workshop-Auswertung ebenfalls eine Typologie der Probanden als potentielle Museumsbesucher
vorgenommen. Anders als bei Mcintyre oder Falk bezieht sich die Typologie nur auf die kleine Gruppe
untersuchter Personen. Jede Typologie dieser Art, die stark hypothesengetrieben ist, musste im
Anschluss an eine solche qualitative (und deswegen naturgemafl} subjektiv interpretierte) Auswertung
quantitativ Uberprift werden. Besucher zu 'typisieren’, ist deswegen von Interesse, weil jede weitere
Aussage Uber Besuchergewohnheiten und -verhalten oder Préferenzen beziglich Museen,
Ausstellungen, einzelnen Museumsangeboten je nach Besuchertyp unterschiedlich ist. Die folgende
Besucher-Typologie ist eine beispielhafte Darstellung, wie man Probanden an Hand ihrer Bedurfnisse
bzw. Motivationen, ins Museum zu gehen, systematisch unterscheiden kann. Die hier ausgewahlten
Dimensionen sind jene der Innen- oder AuRenorientierung und jene des intellektuellen oder
emotionalen Erlebnisempfindens. Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass gerade die
Unterscheidung zwischen 'intellektuelle’ und ‘emotionalen” (bzw. 'spirituellen’) Treibern von Verhalten
oder Bedurfnissen — wie es auch Mclntyre macht — im Detail sehr schwierig vorzunehmen ist. Innen-
und AuRenorientierung bezieht sich auf den Bedeutungsgrad von Gruppe und Gesellschaft. Diese
Dimension lehnt sich also stark an das Muster "extrinsischer" und "intrinsischer" Anreize an.

Intellektue|les .
Spezialist Bildungsgetriebene

* Museumsbesuch hangt mit persén-
lichem Spezialwissen zusammen

« Detailverliebt und tiefgehend
interessiert

< Aligemeinbildung auffrischen und
weiter verbessern

* Museumsbesuch gehért zu
kultureller Bildung
» Sucht seinen Lieblingsmuseumstyp

in jeder Stadt auf » Folgtgenau Ausstellungsverlauf,

liest gerne Kértchen

* Mehr Interesse an Exponaten als an

Institution ‘Museum' « Kinder sollen im Museum lernen

"See- und Schifffahrtsmuseen sind meine absoluten

. R . S “Ich méchte doch gerne im vorhinein wissen, ob das
Lieblingsmuseen. Schiffe interessieren mich in

interessant ist oder nicht. Das ist enttduschend, wenn

ihrer Konstruktion, im Modell, im Original, weil sie ich Dinge lese, die ich eh’ schon weiss."
Innen- Wunderwerke der Technik sind.” ’
orientieruna i
« Sucht intensives Erlebnis, Selbst- + Geht gerne in Begleitung oder wegen
erfahrung und -Erweiterung anderer/ um andere zu treffen
« Begehen nach eigener Intuition « Besucht viele verschiedene Museen,

auch gerne Galerien, weniger Technik
« Sucht Sinnlichkeit und Warme

« Statt aller Details, ein besonderes
« Sucht das Experimentelle, das

Lebendige, das Faszinierende, das « Asthetik vor Inhalt
Interaktive - Lieber schauen als auf Knopfe driicken
“Ich bin kein Kampfmuseumsgeher. Wenn ich gehe, gehe “Ein Museum muss leben. Es muss mich in den Bann
ich gerne und freiwillig. (...) Oft bleib’ ich bei was héngen, ziehen, nicht nur so an der Oberfiiche bleiben. (...) Ich
was mich besonders faziniert. (...) Ich wiinscht', es gabe gehe meist schnell mal durch. (..) Alleine ginge ich nie,
mehrlebendige Museen.” ich méchte mich ausstauschen."

e
\/ Eﬂebnlsucu Emotionales «Musemnrsbammier
e — Erlebnis Qe T

Abbildung 13: Exemplarische Besuchertypologie (unter Workshop-Probanden)
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4.3.4 Ein Museum aus Sicht potentieller Besucher

Ziel des Workshops war es unter anderem, ein spezielles Museum aus der Sicht von Besuchern (in
diesem Fall potentiellen Besuchern) zu untersuchen. Die Besucher wurden in mehreren Ubungen
aufgefordert, zum Technischen Museum Wien Stellung zu nehmen. Es sollte sowohl das allgemeine
"emotionale Bild", das das Museum vermittelt, als auch das Museum in seinem umfassenden
Museumsangebot im Vergleich zu anderen Museen erhoben werden.

Im Rahmen eines gemeinsamen Gruppen-Mindmappings wurden die wichtigsten Assoziationen zum
Museum gesammelt. Die Workshopteilnehmer wollten selbst zwischen Ist- und Wunschdimensionen
unterscheiden. Aus diesen Assoziationsketten lassen sich Schwerpunkte in der Wahrnehmung
erkennen: Ohne eine Detailanalyse zu machen, erkennt man, dass das TMW sehr stark
gegenstandsorientiert und nicht themenorientiert wahrgenommen wird: Es wurden fast taxativ alle
Exponatskategorien aufgezahlt, wobei jene, die industriegeschichtlichen Wert haben, im Vordergrund
standen. Weniger wurden forschungsintensive Exponate oder Themen genannt Thematische
Schwerpunkte (wie z.B. Luftfahrt, Verkehr, Telekommunikation oder Bergbau) wurden kaum genannt.
Die Wahrnehmung préagend sind der industriegeschichtliche Charakter des Museums sowie der aus
der Sicht der meisten Teilnehmer negative Standort.
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Abbildung 14: Mindmapping zum Technischem Museum Wien (aus Workshop)

Im Rahmen einer weiteren Ubung beurteilten die Workshopteilnehmer eigensténdig ihr Verhaltnis zum
TMW. An Hand einer projektiven Bildtechnik beschrieben sie einzeln, nacheinander, das Bild, das sie
vom TMW haben. Anders als die vorherige Ubung, die kollektiv gemacht wurde, war es hier
interessant zu sehen, wie die Meinungen im Einzelnen dann doch divergieren. Wo beim Mindmapping
Aussagen nicht im Detail hinterfragt wurden, offenbarte die Einzelubung zwar nichts Gegenteiliges
zum vorher Gesagtem, aber lieferte die Begrindung mit. Das heillt beispielsweise, dass die
Anmerkung "Da gibt es so viele Schiffsschrauben” ohne Wissen tber das jeweilige Interesse oder
Desinteresse des Besuchers fur Schiffsschrauben fast unbrauchbar ist. Der Besucher mit seinem
speziellen Hintergrund kann aber dieser AuRerung ganz unterschiedliche Bedeutungen geben: Er/Sie
kann zum Bespiel Maschinenbauer sein, der sich auch in der Freizeit gerne mit diversen Maschinen
beschaftigt. Er/Sie kann aber auch Maschinenbauer sein, der in seiner Freizeit viel lieber in
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zeitgenossische Kunstmuseen geht und kein Interesse fur Technik hat. Er/Sie kann von Beruf oder
Ausbildung her tberhaupt nicht technisch affin sein, aber industriegeschichtliches Interesse haben.
Das Beispiel soll nur zeigen, wie vielfaltig die Méglichkeiten sind und wie wichtig es ist, Aussagen je
nach Typ unterschiedlich zu bewerten. Letztendlich soll dies auch verdeutlichen, inwiefern auch
Typologien fur die Museumsarbeit interessant sein koénnen: Jeder Besucher kann zwar nicht
individuell fur sich alleine angesprochen werden. Falls es aber eine H&aufung von nicht alleine
soziodemographischen Gruppen (z.B.: Kinder), sondern auch nach anderen Kriterien zugeordneten
Gruppen, kann man diese sehr wohl auch 'individuell' ansprechen.

4.3.5 Wenn Besucher traumen...

Der Workshop sollte nicht nur den wahrgenommen Status-Quo unter den Workshop-Teilnehmern
abfragen, sondern auch deren speziellen Erwartungen und Winsche an ein technisches Museum.
Selbstverstandlich werden im Rahmen eines solchen — kreativ ausgerichteten und die Phantasie
anregenden — Workshops auch sehr fiktive (teilweise nicht umsetzbare) Ideen geboren. Die Ideen der
Befragten kénnen aber auch noch so fiktiv und "frech" sein, sie kénnen einem Museum einige
Anregungen fur umsetzbare Aktivitdten geben. Davor geschaltet kann man aus solchen Aussagen
auch Ruckschlusse auf die derzeitige Wahrnehmung im Vergleich zu anderen Institutionen machen.
Es liegt letztendlich immer bei der Institution, wie sie die Ideen der Besucher (in kleinem, in gréRerem
Rahmen oder gar nicht) bertcksichtigen will.

So durften im Rahmen zweier Ubungen (an Hand der projektiven Bildtechnik-Ubung als auch dem
Karteikarten-Werfen oder -Legen) Besucher wortwértlich laut trdumen und erzahlen, wie sie sich ihr
Traum-Technik-Museum vorstellen wirden.

Das Traum-Technik-Museum

Das Museum konnte ein fiktives Technikmuseum oder auch ein tatsachlich existierendes Museum
sein, das die Teilnehmer bereits einmal besucht haben. An Hand von Bildern bzw. Fotos, die sie
selbst auswahlen konnten, sollten sie ihre Idealvorstellung eines technischem Museums darlegen, das
sie sich vorstellen kénnten, sehr gerne zu besuchen. Die Bildtechnik-Ubung ist im Vergleich zum
gesamten Workshop bestimmt sie zeitlich aufwendigste, hinsichtlich der daraus generierbaren Daten
die ergiebigste Ubung.

Ein Wunsch an das Museum

Beim Karteikartchenwerfen wurden die Teilnehmer aufgefordert, direkt an das Technische Museum
Wien ihre Winsche zu richten. Ziel dieser U_bung ist schnelles, effizientes Einsammeln von
Vorschlagen, die zum Unterschied zur vorherigen Ubung sehr konkret und umsetzungsorientiert sind.

4.3.6 Ideen und Reaktionen auf geplante Ausstellung

Der Workshop war in erster Linie darauf ausgerichtet, die Einstellungen und Motivationen von
Besuchern kennenzulernen. Am Ende des Workshops sollte jedoch noch Zeit eingerdumt werden, um
auf die Neuplanung einer Ausstellung des TMW einzugehen. Zur schnellen |deengenerierung wurde
mit dem Flipchart und mit Kartchen (Karteikarten-Legen) gearbeitet. Da zum jetzigen Zeitpunkt die
Ausstellung noch in Planung ist, sollen hier keine Details dartiber angefuhrt werden. Zu folgenden
Punkten wurde befragt:

o Verstindlichkeit und Attraktivitit des geplanten Ausstellungstitels — verbunden mit
folgenden Fragen:
- Wirdest Du auf Grund dieses Titels in die Ausstellung gehen?
- Welches Museum, denkst du, plant eine Ausstellung zu diesem Titel?
- Wie stehst Du zu diesem Ausstellungstitel?
- Was gibt es dort zu sehen? Was ist das fur eine Ausstellung?
Der Titel wurde genauer analysiert.

o Ubereinstimmung des Titels mit vorgestelitem Konzept - verbunden mit folgenden
Fragen:
- Passt der Titel zum Konzept?
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- Was ist die Hauptaussage des Konzepts?
- Beinhaltet der Titel die wesentlichen Komponenten des Konzepts?
Der Titel wurde nochmals analysiert. Teilweise wurden alternative Vorschldage gemacht.

Reaktion auf Konzept — verbunden mit folgenden Fragen:

- Wie findest das Konzept?

- Planst Du, in die Ausstellung zu gehen?

- Welche Themenbereiche fehlen Deiner Meinung?

- Welche Themenbereiche interessieren Dich am meisten in diesem Zusammenhang? Wovor
hast Du Angst, was man dort sehen kénnte?

- Irgendwelche Erwartungen, Wunsche, 'Vorstellungen?

Inhaltliche Erwartungen und Vorschlage — verbunden mit folgenden Fragen:

- Was fir Themenbereiche erwartest Du dir bei so einem Thema?
- Was ware "das Interessanteste" in Ausstellung? (Hauptattraktion Anziehungspunkt)
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5 SCHLUSSBETRACHTUNG

Besucherforschung ersetzt in keiner Weise wissenschaftliche und gestalterisch-kreative Arbeit. Sie
bietet nie Ersatz fur die Kreativitat, das fachliche und das technische Wissen von Ausstellungsplanern.
Besucherforschung will demnach nie in den freien kiinstlerischen bzw. kuratorischen Planungs- und
Realisierungsprozess eingreifen, so dass diese Ideen den Winschen und den Geschmack des
Publikums vollkommen angepasst werden. Alle verwendeten Methoden, ob qualitativer oder
quantitativer Natur, ob vor, nach oder wahrend der Ausstellung angewendet, sind umgekehrt auch nie
eine Garantie fur den Erfolg einer Ausstellung.

Was leistet dann Besucherforschung? Sie kann eine Hilfestellung fur Museumsverantwortliche und
Ausstellungsplaner sein, so dass Ausstellungen und Museumsangebote nicht ganzlich an den
Interessen und an den Anliegen von Besuchern vorbeigeplant werden. Sie kann feststellen, welche
Besucher bereits angesprochen werden und wie viele andere Gruppen noch verstarkt angesprochen
werden kénnen. Sie kann feststellen, wie das bestehende oder das geplante Museumsangebot fur
Besucher verstandlicher, interessanter, attraktiver wird. Letztendlich kann sie nach
Ausstellungsrealisierung feststellen, ob die gesetzten Ziele bzw. die intendierten Botschaften auch
wirklich den Besuchern vermittelt werden konnten.

Besucherforschung ist wie die Vermittlung bzw. die Museumspadagogik unmittelbar mit dem Konzept
der Besucherorientierung verbunden. Im deutschsprachigen Raum jedoch ist Besucherorientierung in
Museen noch oft negativ besetzt. So wird sie gerne in einem Atemzug mit Massenmarketing und
Eventkultur genannt. Daher haftet an der Disziplin Besucherforschung dieser "plebiszitare Geruch",
der viele "exponatsorientierte Prasentationsastheten" abschreckt. Fur Besucherforschungsexperten
bilden Besucherforschung und Prasentationséasthetik aber keinen Widerspruch: Im Gegenteil, fur sie
kann diese die Transparenz der Ausstellungsidee férdern und als solches sogar den Genuss einer
asthetisch und emotional ansprechenden Ausstellung erhéhen. '

Das Museumspublikum wird zunehmend unberechenbar. Es kommt neugierig und wendet sich
ebenso rasch wieder ab. Wie in der vorliegenden Arbeit beschrieben sind die Einstellungen und die
Verhaltensweisen, die wir als kulturkonsumierende Menschen einnehmen durch unsere
Alltagsgewohnheiten bestimmt, diese wiederum durch die allgemeinen gesellschaftlichen und
6konomischen Entwicklungen. Am Ende dieser Arbeit méchte die Verfasserin folgende Frage in den
Raum stellen: Sollen Museen in Zukunft auf diese gesellschaftlichen Veréanderungen eingehen oder
sollen Museen als 'kulturerhaltende Bastionen' -entgegen allen neuen Einflusse- alt bewahrte
Strategien fahren? In diesem Zusammenhang stellt die Verfasserin die These auf, dass sich gerade in
Zeiten globaler Beschleunigung 6ékonomischer und kultureller Prozesse grole Teile der Gesellschaft
immer mehr nach dem Gegenteil, namlich nach bewusster Langsamkeit und nach mehr Kontinuitat
sehnen: In Industriel&andern gewinnt "der lange Atem" immer mehr an Bedeutung, verstarkt beobachtet
man Trends zum "Riickzug ins Private" oder zur "Ruckbesinnung auf Ruhe". Bieten diese Umstande
nicht auch Museen neue Positionierungschancen? Museen als Konstante im stédndigen Wertewandel,
als Ruhe- und Rickzugsoase aus der Erlebnisgesellschaft? Wenn Museen verstarkt diese
gesellschaftliche Rolle einnehmen sollen, heil’t das aber nicht, dass sie in der Zeit stehen bleiben und
an den Erwartungen und Lebensstilen der Menschen ganzlich vorbeischauen und —gehen.

Mussen denn Museen gezwungenermalien alle mit den wirtschaftlich meist erfolgreicheren Themen-
und Erlebnisparks konkurrieren? Werden sie letzteren (hinsichtlich des schnell konsumierbaren
Erlebniswerts) nicht immer unterlegen sein, weil Museen auch in Zukunft danach trachten werden,
mehr gesellschaftlichen als nur wirtschaftlich messbaren Mehrwert zu produzieren? Wenn man fir ein
Museum pladiert, das auch auflerhalb der oben beschriebenen Erlebnisgesellschaft einen Platz findet,
bedeutet dies jedoch nicht, dass Erlebnis von vornhinein abzulehnen ist. Wie die in Rahmen dieser
Arbeit angelegten Befragungen zeigen, sehnen sich Besucher sehr wohl nach "lebendigeren Museen"
und "Museen, die leben" (siehe 4.3.3). Lebendig sind sie aber nur dann, wenn sie uns 'berthren’ und
nicht durch Massenunterhaltung (wie wir sie aus den Medien und vielen anderen Freizeiteinrichtungen
gewohnt sind) abfertigen. Ein Museum kann Ruhepol — und — gleichzeitig sehr wohl auch innovativ
und zukunftsorientiert sein.

¥ Noschka-Roos, Annette: Besucherforschung im Museum. Instrumentarien zur Verbesserung der Ausstellungs-
kommunikation, Noschka-Roos, Annette (Hg.), Deutsches Museum, Minchen 2003, S. 7
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Einladung

Museum

Erlebnis

EIN BESUCHER-WORKSHOP ZUM THEMA MUSEUM
Deine Meinung und Dein Eindruck sind gefragt.

Wo: Hietzinger HauptstralRe 97-4-5, 1130 Wien
Bei Nagl anlauten. U4 — Ober-Sankt-Veit
Wann: Am Samstag, den 8. April 2006

Uhrzeit: 10:00 bis 14:30 Uhr
Treffpunkt bei Nagls um 9:30 Uhr!

Im Mittelpunkt des Workshops stehen Deine personlichen Ausstel-
lungs- und Museumserfahrungen. Die Befragung ist ein Pilot-Projekt
zum Thema Besucherforschung in Museen.

Fiir Kaffee/Tee und Buttersemmerl ist gesorgt. AnschlieBend bietet

sich ein Spaziergang im Wienerwald oder ein Besuch im ...
Technischen Museum an.

Eva Estermann: 0676/5797330
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Schriftlicher Fragebogen an Workshop-Teilnehmer

MUSEUMSWORKSHOP
QUALITATIVE NACHBEFRAGUNG

In dieser Befragung mdchte ich gerne zusitzlich zum gemeinsamen Workshop am Samstag

A. Details iiber deine Person erfassen —sowie-
B. ein kurze Riickmeldung zum Workshop vom letzten Samstag einfangen.

A. Details iiber Deine Person

1 Aligemeine Angaben
1.1 Geburtsjahr: 1. 2. Geburtsort:

2 Wohnort und Reisen

2.1 Wo bist Du derzeit wohnhaft?

2.2 Wie wirdest Du deine Reisetéatigkeit (beruflich und privat) beschreiben

2.3 Wo hast Du im Laufe deines Lebens gelebt? (Ort, Dauer — wenn > 2. Monate):

3 Ausbildung

3.1 Schulabschluss (evtl. Maturafacher):

3.2 Studienfach und Abschluss:

3.3 Lieblingsfacher zur Schulzeit und wahrend des Studiums:

3.4 Zusatzqualifikationen (auch auRerhalb des Berufsfelds, z.B. Fotografiekurs)

4 Freizeit im allgemeinen
4.1 Beschreibe in Stichworten Deine Freizeitbeschaftigungen

4.2 Zu welchen kulturellen Veranstaltungen gehst Du? Bitte eine kurze Beschreibung (wie oft, Typ der
Veranstaltung, Haufigkeit, Abonnement)

4.2.1 Theater und Oper, Tanz/Ballett (auch Kleinkunst/Kabarett, Musical/Varieté):

4.2.2. Musik (klassisch, Rock/Pop, Jazz, etc.).

4.2.3 Kino:

4.2.4 Sportveranstaltungen:

4.2.5 Vortrage und Lesungen:

4.2.6 Andere:
L
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5 Medienverhalten

5.1 Besitzt Du einen Fernseher und/oder ein Radio?

5.2 Welches Medium hast du am liebsten — TV, Radio oder Zeitung?

(Bitte um Begrindung, falls Du willst — kannst du auch gerne Deine Lieblingszeitung, Deinen

Lieblingsjournalisten bzw. dein Lieblingsprogramm namentlich nennen)

5.3 Falls 5.1 mit Ja beantwortet - welche Fernsehsendungen (inkl. Nachrichtensendungen)
interessieren Dich am meisten?

5.4 Was interessiert Dich an der Zeitung besonders, was weniger?
(Denkhilfe: Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport, Kleinanzeigen, Lokalnachrichten, Veranstaltungshinweise,
Sonderangebote/Werbung; Feuilleton, Kolumne)

6 Museumsbesuche

6.1 Wie oft bist Du ca. in den letzten Jahren ins Museum gegangen:
2003: 2004: 2005: 2006:

6.2 An welche letzten Museumsbesuche erinnerst Du dich (wann, wo, wie, mit wem?)
6.3 Bist Du als Kind/Jugendlicher ins Museum gegangen? (nie, selten, gelegentlich, oft, sehr haufig)
6.4 Welche Museen hast Du als Kind/Jugendlicher besucht (evtl. Anlass)?

6.5 Wenn Du ins Museum gehst, gehst Du meistens alleine, in Begleitung einer Person, einer Gruppe
(Beschreibung, wer deine Begleitung ist)?

6.6 Gehst Du auch alleine ins Museum?

6.7 Gehst Du in den Museumsshop? Und kaufst du dort was?

6.8 Wenn ein Freund/eine Freundin den Vorschlag macht, demnéchst ein Museum zu besuchen - fur)
welches Museum wirdest Du dich entscheiden? Warum? (Bitte Freikarte aul3er Acht lassen.)

6.9 Wann warst Du zuletzt im Technischen Museum in Wien?

6.10 Wie oft, schatzt Du, warst Du bereits im TMW?

6.11 Kennst Du vergleichbare Institutionen, welche?

B. Workshop — Riickmeldung

Die Dauer des Workshops war fiir mich:

\ viel zu lange: zu lange: okay: abkarzbar: 2u kurz:
Bitte Kreuzchen hinmalen

Pausen waren fiir mich (in Lénge und Anzahl):
| Zu wenige: okay: zu viele: 1
Bitte Kreuzchen hinmalen

Die Interaktion zwischen den Teilnehmern: -
[ zu gering: okay: zu stark: W
Bitte Kreuzchen hinmalen

Ich habe auch fiir mich persénlich etwas mitnehmen kdnnen:
\ gar nichts: nichts: weder/noch: bisschen: viel: \
Bitte Kreuzchen hinmalen

Anmerkung und Kritik:
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Leitfaden fiir Einzelinterview

Zug Person:

Name: l Position: |

Abtailung: | —| seitwann: [

1. t orienti g (aus Sicht des Hauses):

2.Werist der Besucher, die Besucherin hier im Haus? (Hauptzielgruppen)

Batragung_Marketing_TIW_18042006 ppt

3. Mission ? Kommt da drin vor?

4. Kultur- und Bildungsauftrag vs. Besucherorientierung - ein Problem? Wie wird das im TMW gelost?

.

6. Gibt es sowas wieeine Konkurrenz fitrdas TMW? Weristdas? Auch

Muss man als iseum auch auf andere T

eichs?

Befragung_Marketmg_Tiawv.. 1804200609t

8. Einsatzbereiche - heute? Mehr geplant - unter anderen budgetéiren Voraussetzungen?

9. Ist tatsidchlich Interesse —unabhangig von Budgetrestriktionen- da?

10. In kti wiirde man Er
]
11. Wie schitzt Sie personlich den Aufwand (fi i wie ein?
12. Wie schétzt Sie personlich den Aufwand (fi i wie 1l ein?
1?7

13. Was wiéren lhrer Mei nach dlle fir eine D g von

Batragung_Marketing_TMW_18042006 pet

73






