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BERND GUNTER/ HARTMUT JOHN

Einfihrung

Wer die Programmangebote des Fortbildungszentrums Abtei Brau-
weiler in den letzten Jahren etwas genauer verfolgt hat, wird wis-
sen, daB wir einen Schwerpunkt unserer Arbeit darin sehen, das
Personal der Museen dabei zu unterstiitzen, modernes Kulturma-
nagement und insbesondere Museumsmarketing zu einer Kern-
kompetenz innerhalb ihres Tatigkeitsprofils zu entwickeln.

Als das Fortbildungszentrum Museumsfachleute Anfang der
goer Jahre erstmals mit dem Thema Marketing konfrontierte, stie-
Ben wir nicht nur auf fest verwurzelte Vorurteile, sondern auch
auf massive Ablehnung und uniiberbriickbar erscheinende Aver-
sionen. Im Museumskontext war der Begriff »Marketing« noch
weithin tabuisiert, sein »Werkzeugkasten« nicht selten als »Teu-
felszeug« verschrieen. Ein offener, rationaler Diskurs iiber ein
modernes, auch auf den Nonprofit-Sektor iibertragbares Marke-
ting-Verstindnis kam nur schleppend in Gang. Nur zogerlich setz-
te sich die Einsicht durch, daf§ die 6ffentliche Wahrnehmung und
Akzeptanz eines Museums ganz wesentlich davon bestimmt wird,
inwieweit es ihm gelingt, seine Angebote und Leistungen so at-
traktiv und unverwechselbar zu gestalten, dal das Publikum sie
anderen Offerten vorzieht. Inzwischen haben viele Museumsex-
perten verstanden und — vor dem Hintergrund der unaufhaltsamen
Erosion staatlicher Subventionsleistungen fiir Kultur — auch be-
greifen miissen, dafl ihre Hauser sich nur als profilierte Anbieter
auf dem hart umkdmpften Freizeit- und Unterhaltungsmarkt be-
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haupten konnen. Denn hier stehen sie im scharfen Wettbewerb
um die immer knapperen Zeit- und Finanzbudgets des Publikums,
aber auch um dessen kulturelles und intellektuelles Engagement
fiir die Sache der Museen.

Zwar mag der Begriff »Besucherorientierung« als zentrales Ve-
hikel zur Erzielung notwendiger Wettbewerbsvorteile mittlerweile
in die Kopfe mancher Museumsmitarbeiter eingedrungen sein;
zwar ist »Kundenorientierung« und »Kundenfreundlichkeit« heute
in vielen Museen, Kulturverwaltungen und in der Politik eine gern
benutzte und nicht selten wie eine Monstranz weihevoll hochge-
haltene Vokabel, unter der jeder allerdings etwas anderes ver-
steht. Aber die wohlfeilen Lippenbekenntnisse und frommen
Wunschvorstellungen kontrastieren haufig scharf mit den groflen
Wissensdefiziten und -liicken in modernem Marketing. Eine ent-
sprechende Bewulf$tseinsbildung ist die notwendige Voraussetzung
fiir Verhaltensdnderungen und eine neue Praxis der Museums-
arbeit. Welches Museum vermittelt dem Besucher heute schon das
Gefiihl: »Hier bin ich erwiinscht und willkommen, hier werde ich
personlich angesprochen und man bemiiht sich, mir den Aufent-
halt so angenehm, anregend und interessant wie moglich zu ma-
chen, kurz: mir eine Gegenleistung fiir meine Zeit- und Geldinve-
stition zu bieten!« Dazu gehoren z.B. Hinweise, Erschliefungshil-
fen und Parkplitze, die den Weg ins Museum erleichtern, dazu
gehort eine einladende Eingangs- und Kassenzone, die nicht den
abweisenden Charme eines Behordenschalters hat, dazu gehort
beispielsweise ein Wickelraum fiir Kleinstkinder, ein attraktiver
Museumsshop, ausreichende Sitzgelegenheiten und zuvorkom-
mende, informierte und jederzeit verfiighare Ansprechpartner fiir
Auskiinfte und zur Beantwortung von Sachfragen.

Wie schlecht es hierzulande insgesamt noch um die Besucher-
orientierung bestellt ist, erhellt nicht nur ein Gang durch Museen
in England, den USA, Kanada, den Niederlanden oder in Schwe-
den; auch die jiingst von der Bertelsmann Stiftung im Rahmen des
Modellprojekts »Wirkungsvolle Strukturen im Museumsbereich«
in Auftrag gegebene Untersuchung zum »Besucherservice in deut-
schen Museen« kommt zu sehr erniichternden Ergebnissen: Viele
der liberwiegend namhaften grofstadtischen Museumseinrichtun-
gen — insgesamt beteiligten sich 21 Museen an der Untersuchung —
wiesen deutliche, zum Teil gravierende Defizite und Mangel in
puncto Service und Besucherfreundlichkeit auf.

DaR sich die Museen dabei in schlechter Gesellschaft mit der
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Wirtschaft befinden und das inzwischen gefliigelte Wort von der
»Service-Wiiste Deutschland« nicht nur etwas mit den Museen
und dem Kultursektor zu tun hat, ist sicher kein Trost. Im Gegen-
teil: Die verbreitete Grundauffassung — fiir die Deutschland offen-
bar weithin bekannt ist —, dall der Kunde in erster Linie ldstig ist,
hemmt die Durchsetzung einer besucherfreundlichen Museums-
praxis zusatzlich. Aufmerksame ausldndische Beobachter haben
denn auch - von vergleichenden empirischen Untersuchungen un-
terfiittert — eine besondere Spielart der Kundenfeindlichkeit in
Deutschland ausgemacht. Der japanische Volkswirtschaftler und
Unternehmensberater Minoru Tominaga beispielsweise diagnosti-
ziert in Deutschland nicht einfach »Gedankenlosigkeit, Lustlosig-
keit, Ignoranz und Bequemlichkeit einzelner Personen«, sondern
Kundenfeindlichkeit als »Teil der deutschen Kultur und der Um-
gangsformen« (Die kundenfreundliche Gesellschaft, Diisseldorf/
Miinchen 1998: 8) — eine Einschdtzung, mit der Tominaga nicht al-
leine steht. Es palt daher vielleicht auch ins Bild, wenn eine nord-
amerikanische Airline vor kurzem Merkbldatter an ihre Deut-
schland-Passagiere verteilen lief mit dem aufklarenden Hinweis,
abweisende Mienen des Personals in deutschen Geschiften ent-
sprachen der Landessitte und seien keineswegs bose gemeint.

Doch selbst wenn »Kundenmifhandlung« — um einen von Prof.
Bernd Giinter gern benutzten Begriff aufzugreifen — bei uns eher
Regel denn Ausnahme ware, mufl man differenzieren. Auch hier-
zulande gibt es »Champions« der Kundenorientierung, Unterneh-
men, die sich kompromifllos dem Konzept des »Total Customer
Care« (TCC) verschrieben haben und von denen Museen eine
Menge lernen koénnen. Und natiirlich gibt es signifikante bran-
chenspezifische Unterschiede in der Fremdeinschitzung und Be-
wertung der Servicequalitdt, von den Apotheken bis zu den Tele-
kommunikations-Dienstleistern. Nicht nur in den Ranking-Listen
fiir Servicequalitdt, wie sie z.B. vom deutschen »Kundenbarome-
ter« zusammengestellt werden, rangieren die Stadt- und Kommu-
nalverwaltungen — und damit auch fast zwei Drittel unserer Muse-
en - knapp vor den Service-Schlusslichtern »Duales System
Deutschland« und den Fernsehsendern. Gute Grinde mithin, den
Blick iiber den Museums-Tellerrand zu richten, um zu sehen — und
moglichst auch zu lernen —, welcher Marketinginstrumente sich
ein grofer deutscher Kaufhauskonzern bedient, um eine anonyme
Kundschaft zu binden.

»Wege zur Kunden- oder Besucherbindung im Museum« war
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deshalb auch das Thema einer Tagung, die das Fortbildungszen-
trum in Zusammenarbeit mit Herrn Prof. Dr. Bernd Gilinter, In-
haber des Lehrstuhls fiir Betriebswirtschaft, insbesondere Marke-
ting an der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultdt der Heinrich-
Heine-Universitat Diisseldorf, Ende 1998 durchgefiihrt hat.

DaR das Museumspublikum iberwiegend noch weit entfernt
von habituellen Ausstellungsgiangern und Museumsstammgadsten
ist, ist bekannt; daf§ Blirgerinnen und Biirger viel zu selten von den
Angeboten und Leistungen der Museen iiberzeugt und begeistert
sind und sich noch viel zu wenig fiir Museumskultur engagieren
und in das »Unternehmen Museum« involvieren und integrieren
lassen, ist offenkundig. Daher kann man mit Recht die Frage stel-
len, weshalb hier schon iiber Besucherbindung, iiber das ultimati-
ve Ziel im Umgang des Museums mit dem Besucher diskutiert
wird, obgleich die groe Mehrzahl der Museen noch erheblich von
einer ausgeprdgten Orientierung auf ihre primidren Zielgruppen
entfernt ist.

Unseres Erachtens konnen und diirfen Museen nicht aus-
schliefllich als bedarfsdeckende Servicebetriebe definiert wer-
den, die ihr Publikum als »Abnehmer« kultureller Leistungen oder
als Objekte museumsbezogener Angebote und der sogenannten
kulturellen »Daseinsvorsorge« verstehen. Wenn es richtig ist, daf
Museumsangebote nicht nur fiir, sondern vor allem auch mit dem
Publikum entwickelt werden missen, wenn die sogenannte of-
fentlich-private »Verantwortungspartnerschaft fiir Kultur« nicht
nur eine neue, wohlklingende Wortschépfung im kulturpolitischen
Diskurs sein soll und erkannt wird, da der Museumskultur eine
Marginalisierung in unserer Gesellschaft droht, wenn Besucher
nicht zu aktiven Nutzern, Teilnehmern und letztlich zu Mitwir-
kenden bei der Aufgabenerfiillung unserer Museen werden, dann
mul} »Besucherbindung« in der Tat das zentrale Museumsziel und
der entscheidende Baustein der Besucherorientierung sein.

Wie aber erreicht man es, dal sich Biirgerinnen und Biirger
dauerhaft fiir diese Museumskultur interessieren, sich von Muse-
en fesseln und an sie binden lassen? Der Tagungsband »Besucher
zu Stammgasten machen!«, den wir hiermit einem breiteren Inte-
ressentenkreis vorstellen, kann hierauf zugegebenermaflen nur
erste und keine erschopfenden und in allen Details befriedigenden
Antworten geben, und nicht nur, weil die hierfiir notwendigen
Grundlagen- und Forschungsarbeiten noch nicht geleistet sind
und wir erst am Anfang eines Neuorientierungsprozesses stehen.

10
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Mit dem vorliegenden Band wollen die Herausgeber der in
Deutschland nur zoégerlich in Gang kommenden Diskussion um
Methoden und Strategien der Besucherbindung im Museum Im-
pulse und Schubkraft geben. Denn sicher ist, dal unsere Museen
uber ein grofles, unausgeschopftes Potential fiir Besucherintegra-
tion und Besucherbindung verfliigen. Und wie die nun vorgelegte
Publikation dokumentiert, gibt es auch bereits vielfaltige, zum Teil
langjdhrige Praxiserfahrung mit diesem Thema in den Museen
und natiirlich auch in der Wirtschaft. Schliefflich verfiigt die mo-
derne Betriebswirtschaftslehre iiber einen gut gefiillten und tiber-
wiegend praktisch erprobten »Instrumentenkasten« fiir die Kun-
denbindung, den wir nun fiir Sie 6ffnen.

Die Herausgeber danken an dieser Stelle noch einmal allen Re-
ferentinnen und Referenten fiir ihre Beitrdge. Dank gebiihrt auch
dem transcript Verlag in Bielefeld fiir die verlegerische Arbeit und
fiir die Aufnahme des Bandes in seine profilierte Schriftenreihe
zum Kultur- und Museumsmanagement.

Bernd Giinter
Hartmut John

11
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Event-Marketing im Rheinischen Freilichtmuseum
und Landesmuseum fiir Volkskunde Kommern

Eine Marketingstudie zur Besucherbindung

In den Jahren 1995 bis 1997 fiihrte der Landschaftsverband Rhein-
land als Trager des Rheinischen Freilichtmuseums und Landesmu-
seums fiir Volkskunde Kommern eine Marketingstudie durch, die
von zwei Halbtagskrdften, einer Marketing- und einer Tourismus-
fachfrau, mit Hilfe des Lehrstuhls fiir Betriebswirtschaftslehre
(insbesondere Marketing) der Heinrich-Heine-Universitdt in Diis-
seldorf getragen war. Gegenstand der Studie waren vier vom Mu-
seum gewiinschte Untersuchungen:

e Analyse von Besucherstruktur und Besucherzufriedenheit

e Barrieren des Museumsbesuchs, eine Nichtbesucherbefragung

e Kaufverhalten von Besuchern, eine Befragung von Kunden des
Museumsshops

e Events und Museumsbesuch, eine Befragung von Besuchern
des Historischen Jahrmarkts

AnlaR der Befragung war die Erarbeitung einer Stirken-Schwa-
chen-Analyse, auf deren Basis ein Marketing-Konzept fiir das
Rheinische Freilichtmuseum erstellt werden sollte, mit dem Ziel,
einerseits das Marketing-Denken aller Museumsmitarbeiter zu
wecken oder zu verbessern, andererseits neue Besuchergruppen
zu rekrutrieren, Wiederholungsbesucher zu binden und generell
die Zufriedenheit der Besucher mit den Angeboten des Rheini-
schen Freilichtmuseums zu mehren. Ein Ziel das nicht nur in Zei-

13
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ten von Besucherstagnation oder Besucherriickgang verfolgt wer-
den darf.

Events und Museumsbesuch -
Eine Befragung von Besuchern des Historischen Jahrmarkts

Seit mehreren Jahren wird iiber Ostern, von Karsamstag bis zum
WeiRen Sonntag, gewissermalien als Saisonauftakt, im Rheinischen
Freilichtmuseum ein Historischer Jahrmarkt durchgefiihrt, der auf-
grund der Besucherzahlen von den Museumsmitarbeitern stets als
erfolgreich betrachtet wurde. Die Besucherzahlungen fanden in der
Vergangenheit allerdings lediglich iiber die Zahl der verkauften
Eintrittskarten statt. Auf diese Weise ergaben sich selbstverstand-
lich keine Argumente fiir eine Entscheidung nach Marketingge-
sichtspunkten und zur besucherorientierten Planung des Events.

Ziel der Befragung war daher, genauere Information uber die
Besucherstruktur und die Zufriedenheit oder Unzufriedenheit der
Besucher mit den Angeboten des Historischen Jahrmarkts zu er-
halten. Da dieser Jahrmarkt auch in Zukunft stattfinden soll, weil
er von zahlreichen Besuchern aus dem unmittelbaren Umfeld des
Museums schon seit Jahren gern angenommen wird, sollten die
Untersuchungsergebnisse Hilfestellung geben bei der Aufdeckung
von Schwachstellen und damit die Verbesserung des Gesamtan-
gebots Historischer Jahrmarkt ermoglichen.

Die Befragung der Besucher geschah sowohl durch Fragebogen
(s. Anhang) als auch durch Interview. Zeitraum der Befragung war
der 6. bis 14. April 1996. Insgesamt gaben 466 Gdste des Museums
Auskunft tiber ihre Eindricke vom Historischen Jahrmarkt.

Der Historische Jahrmarkt 1996 war neben historischen Ge-
schéaften, die teils bis in die 2o0er Jahre dieses Jahrhunderts zu-
riichdatierten, ebenso mit modernen Fahrgeschdften von den
Marktbeschickern bedient worden. Als eine besondere Attraktion
war mit einer hohen Gage der Zauberer Moretti mit dessen Sohn,
der eigens aus Las Vegas eingeflogen war, verpflichtet worden.
AuBerdem war der bekannte Hypnotiseur Faro angereist, dem es
sogar gelang, politische Vertreter der Landschaftsversammlung
Rheinland gewissermallen im Schnellverfahren in wenigen Se-
kunden in Tiefschlaf zu versetzen.

Insgesamt besuchten an den neun Jahrmarktstagen fast 43.000
Besucher das Rheinische Freilichtnusem. Trotz des guten Besu-

14
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chererfolges, in Zahlen gemessen, ergab die Befragung fir die
Folgejahre einen erheblichen Bedarf zur Verbesserung des Jahr-
marktkonzepts. Besucherzahlen weisen eben nur zu einem Bruch-
teil auf Besucher- oder Kundenzufriedenheit hin.

Das Hauptziel hatte der Jahrmarkt 1996 sicherlich erreicht, die
Kundenbindung. Denn auch wenn im Gegensatz zum Vorjahr 1995
rund 2.000 Besucher weniger den Weg in das Rheinische Frei-
lichtmuseum gefunden hatten, war dies ein zahlenmdRig schmei-
chelndes Ergebnis. Der Versuch, iiber einen solchen Event neue
Besuchergruppen anzuwerben, sie gewissermalien zum Museums-
besuch zu verfithren, schlug nicht gerade fehl, war aber von weit-
aus geringerem Erfolg.

Wie hdufig bei Museumsevents kommen die Géste einer sol-
chen Veranstaltung aus dem ndheren Umkreis des Anbieters. Das
hdngt einerseits mit der Art und Weise der Bewerbung und deren
Positionierung (Anzeigen, Plakate, Handzettel) zusammen, ande-
rerseits mit dem Wissen um eine solche Veranstaltung, das in
zahlreichen ortlichen und regionalen, meist kommunalen Druck-
werken — eigentlich ohne direktes Zutun des Museums — generiert
wird. So wie der Jahrmarkt konzipiert und beworben wurde, war
er mehr ein Mittel der Besucherbindung und weniger der Besu-
chergewinnung.

Dennoch konnte erfreulicherweise festgestellt werden, daf
nicht nur die Wiederholungsbesucher, sondern auch Erstbesucher
einen weiteren, zukiinftigen Besuch des Museums in Erwiagung
zogen. Denn immerhin 80,2 Prozent derjenigen, die das Rheini-
sche Freilichtmuseum zum ersten Mal besucht hatten, wollten auf
jeden Fall wiederkommen, 15,5 Prozent zeigten sich unschliissig
und nur 4,3 Prozent schlossen einen weiteren Besuch kategorisch
aus. So schien das Ziel vordergriindig erreicht zu sein. Neue Besu-
chergruppen waren dem Museum erschlossen und bestdtigten da-
riiberhinaus die Absicht eines zusatzlichen spdteren Besuchs. Al-
lerdings sollte in diesem Zusammenhang nicht unerwahnt beliben,
dafl Absicht und tatsdchlicher Besuch divergieren. Die Ergebnisse
der sogenannten Sonntagsfrage vor politischen Wahlen stimmten
selten genug mit dem tatsdachlichen Wahlergebnis iiberein.

Allerdings muf auch festgestellt werden, daR der Event selbst,
der Historische Jahrmarkt, nur 64,6 Prozent der Befragten so be-
geistern konnte, daf sie die Absicht duflerten, noch einmal wieder-
kommen zu wollen, 13,1 Prozent schlossen diesen Wunsch ganz-
lich aus.

15



DiETER PESCH

Bei den Erstbesuchern fiel das Ergebnis noch etwas diirftiger
aus. Lediglich 53,8 Prozent sagten zu, in den nachsten Jahren
nochmals den Historischen Jahrmarkt des Rheinischen Freilicht-
museums besuchen zu wollen. 17,1 Prozent der Befragten spra-
chen sich gegen einen weiteren Besuch aus. Jeder zehnte Erstbe-
sucher wollte den Jahrmarkt nicht einmal Bekannten und Freun-
den weiterempfehlen.

Argumente gegen einen Wiederbesuch wurden vor allem mit
dem mangelnden Interesse der Besucher am Jahrmarkt und der
teilweise dullerst starken Besucherballung auf dem Jahrmarktge-
lande erkldrt. Denn alleine an Ostersonntag und Ostermontag ka-
men rund 18.000 Besucher. Selbst bei einer Verteilung der Besu-
cher auf die rund 8o Hektar des Museums entsteht natiirlich bei
diesen Zahlen ein gewaltiges Gedrange, das vor allem dann als
storend empfunden wird, wenn Besucher nicht mit einer derarti-
gen Veranstaltung gerechnet haben und das Museum mit dem
Wunsch angefahren waren, in Ruhe die vier Baugruppen besichti-
gen zu konnen.

Dieses Beispiel erhellt, da eine scheinbare Unvereinbarkeit
zwischen dem Wunsch nach Besuchergewinnung und der Steige-
rung der Besucherzahlen erwdchst. Die Aufnahmekapazitit des
Jahrmarktplatzes war vor allem an den Sonn- und Feiertagen vol-
lig uberschritten. Die Lehre fiir die Zukunft konnte nur in einer
VergroRerung der Marktflache, einer besseren Koordinierung der
Show-Angebote und einer intensiveren Besuchberatung durch
Presseinformation von Fahrgeschadften und Besucherballung zu
erreichen.

AuBerdem mufBte festgestellt werden, dal ein vermeindlicher
Wettbewerbsvorteil des Historischen Jahrmarkts aus der Sicht
zahlreicher Besucher nicht erreicht werden konnte, was sich darin
duBerte, dal Erwartungen nicht entsprechend erfillt wurden.
Denn der Jahrmarkt wurde von vielen Gasten nicht — wie propa-
giert — als »historisch« empfunden. Die fiir eine hohe Gage einge-
kaufte Show des Entfesselungskiinstlers Moretti, mit Hubschrau-
ber an einem brennenden Seil in groBe Hohen gehoben, Pom-
mes-Frites-Buden, Plastikspielzeug etc. vermittelten manchen Ga-
sten nicht den Besuch eines historischen Jahrmarkts.

Nicht die groBe Show war erwartet worden sondern vielmehr
fiir den Veranstalter recht preiswerte Angebote wie Gaukler, Feu-
erspucker und Jongleure. Deshalb fiihrte 1998 die Gauklertruppe
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Saltimbanque aus Paris ihre Kunststiicke nicht nur in einem Mu-
seumszelt, sondern bei guter Wetterlage auch im Freien auf und
fand dabei eine stirkere Beachtung als die zuvor von relativ weni-
gen Besuchern (ca. 350 pro Vorstellung) wahrgenommenen Zau-
ber- und Hypnose-Shows im Zelt.

Die im Jahr vor der Befragung mit einer international renom-
mierten Hochseiltruppe erzielten Malistabe — immerhin jonglierte
ein Mitglied der Truppe im einarmigen Handstand in 65 Metern
Hohe auf einem schwingenden Mast — konnten nicht wieder er-
reicht werden. Dieses Spektakel sahen mehrmals 2 bis 3.000 Besu-
cher, wobei gerade die Familienvéter bei den schwindelerregen-
den Szenen lieber zu Boden schauten.

Es ist notwendig, Events wie den Historischen Jahrmarkt so zu
bewerben, da Unzufriedenheit aufgrund falscher Erwartungen
ausgeschlossen wird. Erwdhnt sei noch, da8 die Ankiindigung »no-
stalgischer Preise« von vielen Besuchern als unzutreffend emp-
funden wurde, obwohl die Preise tatsdchlich stark reduziert wa-
ren. Es ware besser gewesen, es bei tiblichen, vielleicht leicht ge-
senkten Marktpreisen zu belassen, statt mit historischen Preisen
zu werben. Auf diese Weise hitte Unzufriedenheit wegen falscher
Erwartungen vermieden werden konnen.

Bemaingelt wurde gelegentlich die Ausrichtung der Jahrmarkts-
attraktionen auf den Eingangsbereich. Manche Besucher wiinsch-
ten die Fahrgeschifte und Buden vor den historischen Kulissen in
den Baugruppen, was absichtlich vermieden worden war, um eine
noch starkere Besucherballung zu vermeiden. Diesen Wiinschen
standen dann auch die Kommentare der Besucher entgegen, die
nicht wegen des Historischen Jahrmarkts in das Rheinische Frei-
lichtmuseum gekommen waren. Sie erfuhren erst bei der Anreise
nach Kommern von dieser Veranstaltung und fiihlten sich durch
den Jahrmarktsrummel gestort.

Unter anderem wegen der geringen ZeltgroRRe (ca. 350 Sitzplat-
ze) konnte ein Grofteil der Géaste die Show von Zauberer und
Hypnotiseur nicht besuchen. Dies korrelierte mit der Unzufrie-
denheit mancher Besucher im Hinblick auf die Eintrittspreise, da
der freie Zutritt zu den Shows nicht bedacht werden konnte.

Bedenklich stimmt, daf§ die Erstbesucher meist schlechtere Be-
wertungen abgaben, als die Wiederholungsbesucher. Die Kkriti-
schere Einstellung der Erstbesucher erfordert fiir die Zukunft bes-
sere Information und ein Mehr an Besucherorientierung, eine
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noch stdrkere Beriicksichtigung der Besucherwiinsche, um die
Bindung nicht nur an diesem Event, sondern an das Museum als
solches zu gewdhrleisten.

Es wird zukiinftig Wert darauf gelegt, Events so zu planen und
zu konzipieren, daB sie den Inhalten eines Freilichtmuseum ge-
rechter werden. Die Events des Rheinischen Freilichtmuseums
miissen einmaligen Charakter haben - schlieflich wird der Raum
Freizeitmarkt, in dem sich auch Museen befinden, immer enger.
Events miissen aullerdem auf spezielle Zielgruppen ausgerichtet
sein, die bisher das Rheinische Freilichtmuseum noch nicht besu-
chen. Auf diese Weise wird das Museum sowohl dem Instrument
der Besucherbindung als auch dem der Gewinnung von Erstbesu-
chern gerecht werden.

Literatur

Helm, Sabrina/Klar, Susanne (1996): Arbeitsberichte zum Projekt Mu-
seumsmarketing des Rheinischen Freilichtmuseums und Landes-
museums fir Volkskunde Kommern, Nr. 4, Events und Museums-
besuch, Ergebnisse der Befragung von Besuchern des Historischen
Jahrmarkts im Rheinischen Freilichtmuseum und Landesmuseum
fiir Volkskunde Kommern, unveroffentliches Manuskript.
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Fragebogen fiir Besucher des Historischen
Jahrmarkts im Rheinischen Freilichtmuseum und
Landesmuseum fiir Volkskunde Kommern

Bogennummer: Datum: ___.4.1996 Uhrzeit:

Wetter: D gut D mittel D schlecht

1. Sind Sie heute zum ersten Mal hier im Rheinischen
Freilichtmuseum Kommern?

nein —+# Waren Sie letztes Jahr beim Historischen
Jahrmarkt? D nein D ja

—+ Waren Sie vorher schon einmal in diesem
Museum (und wie oft)? D nein D ja, ____ mal

|
]

2. Wie sind Sie auf den Historischen Jahrmarkt
aufmerksam geworden? (Mehrfachnennungen méglich,
bitte max. drei Nennungen)

durch frithere Besuche im Rheinischen Freilichtmuseum
Plakate

Empfehlung durch Freunde/Verwandte/Bekannte
Radio —& Welcher Sender?

Zeitung —= Welche?
Stadtmagazin —# Welches?
Handzettel

Fernsehen

Hinweisschilder an der StraRe
Touristinformation/Fremdenverkehrsamt
— Wo?

D Sonstiges, und zwar
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3. Was haben Sie heute im Rheinischen Freilichtmuseum
unternommen, und wie zufrieden waren Sie mit den

(Karussells u.d.)

folgenden Aspekten?
Aktivititen sehr zu- | zufrie- weder unzu- sehr un- | nicht ge-
frieden den noch frieden zufrie- nutzt/
den gekauft
Fahrgeschifte

Schaubuden (innen)

Mitbringsel/
Souvenirs

ImbiRR/ gastrono-
misches Angebot

Moretti-Show

Phoro-Hypno-Show

Circus Julius

Museumsgeldnde /
Héuser

Eintrittspreis der
Schaubuden

Vielfalt des Angebots

Unterhaltungswert
des Jahrmarkts

Anfahrt/
Beschilderung

Parksituation

Buspendeldienst

Information auf dem
Geldnde

Wartezeit an der
Kasse

D Sonstiges unternommen und zwar
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Heute ist hier so viel los, daf die historischen Hauser
des Museums kaum zu sehen sind. Haben Sie Interesse,
das Rheinische Freilichtmuseum auch auferhalb des
Jahrmarkts einmal zu besuchen?

| Jja

D vielleicht D nein

Der Historische Jahrmarkt im Rheinischen
Freilichtmuseum Kommern findet jedes Jahr zu Ostern
statt. Werden Sie den Jahrmarkt voraussichtlich
nochmals besuchen?

[T 111

ja, diesen (diese Woche nochmal)
ja, in den nichsten Jahren
vielleicht

nein — D keine Zeit

D kein Interesse

D zu weit

D schlechte Erfahrungen
D sonstige Griinde:

6.

Sind Ihre Erwartungen von einem »historischen
Jahrmarkt« erfiillt worden?

-]
-
L]

ja
ich hatte keine speziellen Erwartungen
nein —& warum nicht?

7-

Wiirden Sie den Historischen Jahrmarkt
weiterempfehlen?

| Jia

D vielleicht D nein
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8.

Wiirden Sie auch das Rheinische Freilichtmuseum
insgesamt weiterempfehlen?

HEEN

ja

vielleicht

ich kann es nicht gut vom Jahrmarkt unterscheiden
nein

9. Was ist Ihnen heute besonders negativ aufgefallen,
und/oder was hat Thnen besonders gut gefallen?
positiv negativ

10. Wie weit entfernt vom Museum wohnen Sie?

[ L]

—+ welche Stadt/Region?

22
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[T TTTT]

Sonstiges:

11. Wie alt sind sie?
:| bis 19 Jahre D 50 bis 59 Jahre
:| 20 bis 29 Jahre D 60 bis 65 Jahre
:| 30 bis 39 Jahre D ber 65 Jahre
:| 40 bis 49 Jahre
12. Mit welcher Begleitung sind Sie heute hier?
allein

mit Partner(in) und Kind(ern)

mit Partner(in)

mit Kind(ern)

mit Bekannten/Verwandten/Freunden
mit einer organisierten Gruppe

13.

Geschlecht

|| weiblich || ménnlich

14.

Werden Sie noch den Jahrmarkt in Ziilpich
besuchen bzw. haben Sie diesen bereits besucht?

[TTTT]

ich/wir werden diesen noch besuchen
ich/wir haben diesen bereits besucht
vielleicht

nein

nichts davon gehort
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Das Programm der Kunst- und Ausstellungshalle
zwischen Bildungsauftrag und Besucherquote

Das Programm der Kunst- und Ausstellungshalle der Bundes-
republik Deutschland (KAH) basiert auf einem breiten Kunst- und
Kulturbegriff, der neben Kunst- und Kulturgeschichte auch die
Bereiche Wissenschaft und Technik einschlieft. Das Haus hat die
Aufgabe, geistige und kulturelle Entwicklungen von nationaler
und internationaler Bedeutung sichtbar zu machen und den Dialog
mit Personlichkeiten aus Kunst, Kultur und Geistesleben sowie
aus dem Bereich der Politik zu fordern.

Es gilt, im Falle der hier betroffenen Institution, die wechseln-
den Inhalte im Programm als Chance fiir eine Ausweitung des Be-
sucherspektrums und die unterschiedlichen Ausstellungsreihen
als Grundlage fiir eine Bindung verschiedenster Gruppen an das
Haus zu verstehen. Im Folgenden wird eine Ubersicht zum Pro-
gramm gegeben, anhand einiger Beispiele das Besucherverhalten
dargestellt und ein Ausblick in die Zukunft gewagt.

Auf der Grundlage der genannten Zielsetzung wurden seit der
Eroffnung des Hauses im Juni 1992, unterschiedliche Programm-
schienen entwickelt. Einige werden kurz erldutert, um darzustel-
len, inwieweit sie die inhaltliche Voraussetzung fiir einen Marke-
tingansatz bilden oder ob das Programm bereits integraler Be-
standteil des Marketing ist.

Monografische Ausstellungen beziehen sich auf das Gesamt-
werk einzelner Kiinstler wie Niki de St. Phalle, Sam Francis, Claes
Oldenburg, Gerhard Richter, und Siegmar Polke.
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Die Groflen Sammlungen stellen die jeweilige Sammlungsge-
schichte anhand bedeutender Werke dar: I. The Museum of
Modern Art New York, von Cézanne bis Pollock, II. Unter dem
Vulkan, Meisterwerke der Antike aus dem Archdologischen Natio-
nalmuseum Neapel, VI. Zwei Gesichter der Eremitage, St.Peters-
burg.

Wissenschaftliche Ausstellungen: Sie befassen sich mit der
Darstellung von komplexen Zusammenhdngen unterschiedlicher
Fachrichtungen und widmen sich vornehmlich Themen, aus den
Naturwissenschaften. Z.B. »Erdsicht Global Change«, »Future Gar-
den«, »Arktis — Antarktis« sowie »Gen-Welten, Prometheus im La-
bor?« sind hier als Beispiel zu nennen.

Kulturhistorische Ausstellungen: In dieser Reihe werden
kulturelle Phanomene und spezielle Enwicklungen untersucht, de-
ren Ursprung in ethnologischer, religioser oder geografischer Be-
sonderheit liegt und zu bemerkenswerten Ausdrucksformen ge-
fithrt hat; z.B. »Tanzende Bilder — asafo-Fahnen der Fante in Gha-
na«, »Wunderkammer des Abendlandes — Museum und Sammlung
im Spiegel der Zeit« oder »Weisheit und Liebe — Tausend Jahre
Kunst des tibetischen Buddhismus«, um auch hier nur einen Ein-
blick zu geben.

Weitere Schwerpunkte sind Architektur, Fotografie und Medi-
enkunst. Diesen Medien werden Ausstellungen gewidmet, deren
Inhalte sich herausragenden Gesamtwerken, z.B. von Luis Bufiuel,
Marlene Dietrich oder Renzo Piano, widmen. Dartiiber hinaus wer-
den einzelne Installationen im Medienkunstraum gezeigt von
Kiinstlern wie z.B. Ulrike Rosenbach, Nan Hoover, Agnes Hege-
diis oder Marcel Odenbach.

Die aus den Ausstellungen abgeleiteten Begleitprogramme wie
Filme, Konzerte und Lesungen, oder Kongresse, Festivals und die
Internationale Filmmusikbiennale sind zusammen mit einem viel-
seitigen Openair-Konzertprogramm im Sommer Anldsse fiir zu-
satzliches Besucherinteresse.

In den ersten Jahren waren die Anstrengungen des Hauses im
wesentlichen darauf ausgerichtet, Inhalte, Zweck und Ziele be-
kannt zu machen und ein moglichst positives Image zu installie-
ren. Anhand von Besucherumfragen wurde ermittelt, wie sich Be-
sucher im Hause fiihlen, wie 6ffentlichkeitswirksame Medien be-
urteilt und wahrgenommen werden, wie Leistungen von Museums-
padagokik und Offentlichkeitsarbeit Wirkung zeigen und welche
soziodemographischen Eigenschaften unsere Besucher ausma-

26



[Zwischen Bildungsauftrag und Besucherquote

chen. Die so gewonnenen Wertungen unserer Besucher fanden
mitgestaltend Eingang in die Konzeption von Ausstellungen und
deren Vermarktungsstrategien.

In diesem Kontext mdéchte ich auf eine vergleichende Untersu-
chung eingehen, die mittels einer Besucherumfrage zu »Arktis -
Antarktis« Vergleichsdaten zu den Ausstellungen »Eremitage« und
»Sigmar Polke — Drei Liigen der Malerei« gegeniiberstellt. Diese
Untersuchung wurde vom Zentrum fiir Kulturforschung in Zu-
sammenarbeit mit unserem Hause durchgefiihrt.

In Abstdnden von zwei Monaten wurden, je eine Woche lang,
jedem 15. Besucher Fragebogen iiberreicht. Die Riicklaufquote lag
bei 85 Prozent, und es konnten 1.090 Auswertungen vorgenommen
werden.

Aus der Fiille von Fragen, die gestellt und beantwortet werden
muften, um ein Meinungsbild zu erhalten, konnen hier nur einige
Beispiele exemplarisch herausgestellt werden.

Urteil zur Ausstellung »Arktis — Antarktis«

Beeindruckend ist die einheitliche Bewertung des Besuchs in der
kulturhistorischen Ausstellung »Eremitage«, der Prdsentation zeit-
gendssischer Kunst in der monographischen Ubersicht des Wer-
kes von Sigmar Polke und der vor allem naturwissenschaftlichen
Ausstellung »Arktis — Antarktis«:

e So ist die Resonanz auf die Ausstellung »Arktis — Antarktis«, wie
bei den beiden vorangegangenen Ausstellungen, insgesamt sehr
positivl Nur 2 Prozent urteilten negativ, dagegen 24 Prozent mit
der Note »sehr gut« und 58 Prozent mit der Note »gut«.

e Die Halfte der auslandischen Besucher vergibt iibrigens die No-
te »sehr gut« im Kontext der Ausstellung.

Auswahl der gezeigten Werke
¢ Besonders positiv wird auch die Auswahl der gezeigten Werke
von den Befragten bewertet, vor allem von den tiber 5ojahrigen

und alteren als auch den regelmafRigen Besuchern. 92 Prozent
vergeben hier die Noten »sehr gut« bzw. »gut«.
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Abbildung 1: Durchschnittliche Beurteilung der Ausstellungen
»Eremitage«, »Sigmar Polke« und »Arktis — Antarktis« (Mittelwerte)

schlecht
Hl FEremitage
1 Polke
1  Arktis-Antarktis
nicht gut

durchschnittlich

gut /
, —~—
sehr gut | | |
kiinstlerischer Werk- Werk- Atmosphére Besuch
Ausdruck présentation beschriftung insgesamt

Quelle: ZfKf 1998
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Prasentation der Werke

e Die Prisentation der Werke erhilt ebenfalls sehr positive Noten
und ist vor allem von einem groflen Anteil der auslindischen
Besucher (54 Prozent) und den Befragten ab 50 Jahren (46 Pro-
zent) »sehr gut« beurteilt worden.

Beschriftung der Werke

e Die Beschriftung wird, wie auch in den anderen Ausstellungen,
nicht so positiv bewertet wie die anderen hier zur Disposition
stehenden Kriterien. 14 Prozent vergeben hier die Noten »nicht
gut« bzw. »schlechtx.

e Negativ wird die Beschriftung vor allem von den Besuchern be-
urteilt, die insgesamt mit ihrem Ausstellungsbesuch unzufrieden
gewesen sind. Fast die Hélfte dieser Besuchergruppe (47 Pro-
zent) vergeben im Kontext der Beschriftung die Noten »nicht
gut« bzw. »schlecht«.

Atmosphire der Ausstellung

e 82 Prozent der Befragten beurteilen die Atmosphdre der Aus-
stellung als »sehr gut« bzw. »gut«.

e Vor allem die regelmafigen Besucher (88 Prozent) und die aus-
landischen Besucher (88 Prozent) geben auch hier der Ausstel-
lungsatmosphdre besonders gute Noten.

e Trotz der hohen Besucherzahlen um die Ostertage wird die
Atmosphidre von den Feiertags-Besuchern nicht auffallend
schlechter beurteilt.

Urteil zum Besuch insgesamt

¢ Bei einer Korrelation des erfalten Gesamturteils zu einzelnen
Aspekten der Ausstellung zeigt sich, wie auch in den Ausstel-
lungen »Eremitage« und »Sigmar Polke«, daf in der Ausstellung
»Arktis — Antarktis« am ehesten die Einschitzung der Atmo-
sphdre eine positive Beziehung zum Gesamturteil aufweist. Ei-
nen auffallenden Kontrast zwischen den Besuchern der Ausstel-
lung »Sigmar Polke« und denen der »Arktis — Antarktis« findet
man in der Urteilsbeeinflussung des Besuchs iiberraschender-
weise durch das Speiseangebot im Museumsrestaurant. Besitzt
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Abbildung 2: Was beeinflufSt positiv oder negativ das Gesamturteil
zur Ausstellung »Arktis — Antarktis« am stdrksten?

Beziehung zum Korrelations-
Gesamturteil koeffizient/
Signifikanzwert

Atmosphdre der Ausstellung ++ 0,494 ***
Prasentation der Werke ++ 0,476 ***
kiinstlerischer Ausdruck ++ 0,467 ***
Speisen im Restaurant ++ 0,351 ***
Inhalt des Katalogs ++ 0,348 ***
Beschriftung der Werke ++ 0,337 ***
Informationen des Personals  ++ 0,320 ***
Gestaltung des Katalogs ++ 0,313 ***
Service im Museumsshop ++ 0,301 ***
Angebot im Museumsshop ++ 0,270 ***
Inhalt der Informationsbro- ++ 0,251 ***
schire
Service an der Kasse ++ 0,221 ***
Gestaltung der Informations-  ++ 0,177 ***
broschiire
Preis des Katalogs + 0,164 **
Service im Restaurant 0,137
Plakat zur Ausstellung ++ 0,125 ***

++ = sehr stark; + = stark; (p=0,001***); (p=0,01**); (p=0,05%)
Quelle: ZfKf 1998

das Urteil zum Speiseangebot in »Sigmar Polke« keinen nach-
weisbaren Einflufl auf das zum Ausstellungsbesuch insgesamt,
ist der Einflufl des Speiseangebots auf das Gesamtbefinden der
Besucher in »Arktis — Antarktis« relativ gro. In diesem Zusam-
menhang ware es interessant, Angaben zu der Verweildauer der
Besucher zu analysieren. Man konnte vermuten, da der sehr
interessierte Besucher, der das breite Informationsspektrum der
Ausstellung »Arktis — Antarktis« an einem Tag erfassen wollte
(was an sich kaum moglich gewesen ist!) langer verweilte und
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zwischenzeitlich auf ein magenfiillendes oder appetitanregen-
des Angebot angewiesen war.

Informationsmedien zur Bekanntheit der Ausstellung
»Arktis — Antarktis«

Ein erstaunlich hoher Anteil von Besuchern ist durch Verwandte,
Freunde und Bekannte und durch das Plakat zur Ausstellung auf
»Arktis — Antarktis« aufmerksam gewordenc.

¢ Im Vergleich mit den anderen beiden Ausstellungen ist festzu-
stellen, daR speziell die Mund-Propaganda fiir »Arktis — Antark-
tis« sehr gut aktiviert worden ist.

e Der hohe Stellenwert des Plakats ist, wie schon bei der Auswer-
tung zur Besucherumfrage der Eremitage diskutiert, bei der Be-
trachtung einer bundesweiten Reprasentativbefragung (Kultur-
barometer 1994/95), wie auch anderer Besucherumfragen, zum
Thema Informationsmedien fiir kulturelle Veranstaltungen un-
gewoOhnlich. In Birgerbefragungen (Stadtkultur 1996/97) hat
sich jedoch schon gezeigt, da Befragte mit hohem Bildungs-
stand wesentlich stdrker auf die Signalwirkung des Plakates
reagieren als Befragte mit niedrigem Bildungsstand. Da das Pu-
blikum in der Kunst- und Ausstellungshalle erwiesenermalien
einen hohen Bildungsstand besitzt, erkldrt sich der hohe Stel-
lenwert des Plakates vor allem zu den Ausstellungen »Arktis —
Antarktis« und »Eremitage«.

e Die Signalwirkung des Plakats verliert, leicht nachvollziehbar,
fiir Befragte aus weiter entfernten Regionen an Bedeutung.

¢ Anzeigen in der Presse, vor allem in Fachzeitschriften, spielen
im Kontext der Ausstellung »Arktis — Antarktis« fiir das Errei-
chen von Zielgruppen eine untergeordnete Rolle, im Gegensatz
beispielsweise zu den Besuchern von »Sigmar Polke« (Liebha-
ber zeitgendssischer Kunst), die diese aufmerksamer verfolgten.

 Altere Besucher (52 bis 79 Prozent) wie auch das Stammpubli-
kum (53 bis 62 Prozent) haben sich in allen drei Ausstellungen
vor allem mittels Berichten in Zeitungen und Zeitschriften in-
formiert. Im Vergleich zu den anderen beiden Ausstellungen ist
jedoch der Anteil der Stammbesucher und der dlteren Besucher,
die sich iiber Zeitungsberichte informieren, deutlich kleiner.
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Abbildung 3: Informationsquellen zur Ausstellung
»Arktis — Antarktis«

50 %

45 % | |

40 % | -

35 % H - -

30 % H - -

25 % | - -

20 % | - -

15 % 4 - -

10 % 4 - - - |

5% [ - - - - -

0 %

Verwandte, Berichte i.d. Anzeigen i.d. Internet
Freunde, regionalen tiberregion.
Bekannte Presse Presse
Plakate Broschiiren Anzeigen i.d. Sonstiges
zur Fachpresse
Ausstellung

Quelle: ZfKf 1998

Jungere Besucherschichten konnen tiber Zeitungsmedien kaum
erreicht werden.

¢ Die personliche Referenz durch den Bekanntenkreis spielt vor
allem fiir die jingeren Befragten (55 Prozent in »Arktis — An-
tarktis«) eine erhebliche Rolle (vgl. auch Abbildung 4). Auch die
ausldndischen Besucher (58 Prozent) haben sich im Kontext der
»Arktis — Antarktis« weniger von der internationalen Berichter-
stattung als vielmehr durch entsprechende Berichte ihres Be-
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Abbildung 4: Vergleich der Informationsmedien zur Bekanntheit der
Ausstellungen »Eremitage«, »Sigmar Polke« und »Arktis — Antarktis«

(Mehrfachnennungen maglich)

Eremitage Polke Arktis - Antarktis
abs. (% Rang |abs. [% Rang |abs. |% Rang
Verwandte/ 324 |33 3 197 |34 2 500 |46 1
Freunde/Bekannte
Plakat zur Ausstel- (414 |43 1 163 |28 3 498 |46 2
lung
Berichte in der 398 |41 2 264 |46 1 394 |36 3
Presse (Zeitun-
gen/ Zeitschriften)
Anzeigen in der 152 |16 5 147 |26 4 154 |14 4
Presse (liberregio-
nale Zeitungen/
Fachzeitschriften)
Unsere Broschiiren (213 22 4 103 18 5 132 12 5
(»Ausstellungenc«
etc.)
Insgesamt 974 |100 575 | 100 1090 |100

Quelle: ZfKf 1998

kanntenkreises zu einem Besuch animieren lassen. Ahnliches
konnte auch fiir die Besucher in »Sigmar Polke« beobachtet
werden.

Aufgrund des eingeschrankten Verbreitungsraumes ist der Stel-
lenwert der hausinternen Informations- und Programmhefte,
wie zu erwarten, im Vergleich mit den anderen hier aufgefiihr-
ten Informationsmedien vergleichsweise gering. Bei den regel-
madRigen Besucher, die in der Regel eher eine Zugriffsmoglich-
keit auf die hausinternen Informations- und Programmhefte be-
sitzen, spielen diese jedoch eine wichtige Rolle im Kontext der
Besuchsplanung kiinftiger Ausstellungen: 32 Prozent dieser Be-
sucherklientel sind durch die hausinternen Broschiiren auf die
Ausstellung »Arktis — Antarktis« aufmerksam geworden.

Das Internet nimmt, wie zu erwarten, eine untergeordnete
Funktion im Kontext der Ausstellungsbekanntheit ein. Am ehe-
sten informieren sich in »Arktis — Antarktis« Jiingere (5 Prozent)
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und Spontanbesucher (8 Prozent) im Internet iiber die Ausstel-
lung.

Bisherige und geplante Besuchsfrequenz in der Kunst- und
Ausstellungshalle der BRD

Betrachtet man nachfolgende Ubersicht, wird deutlich, daB es sich
bei den Ausstellungsbesuchern von »Arktis — Antarktis«, wie schon
im vorangegangenen Kapitel vermutet, tatsachlich um viele Erst-
besucher handelt. Der Anteil von Stammbesuchern in »Arktis -
Antarktis« ist mit 10 Prozent im Vergleich zu den anderen beiden
Ausstellungen deutlich geringer.

Bisherige Besuchsfrequenz

e Es sind vor allem die unter 25jdhrigen, die erstmals durch die
Ausstellung »Arktis — Antarktis« zu einem Besuch der Kunst-
und Ausstellungshalle motiviert wurden.

e Immerhin 18 Prozent der nicht im Bonner Raum ansassigen
deutschen Besucher in »Arktis — Antarktis« geben an, minde-
stens viermal zu Besuch in der Kunst- und Ausstellungshalle
gewesen zu sein.

e Fast die Halfte (45 Prozent) der sojdhrigen und édlteren Besu-
cher, die in der Polke-Ausstellung befragt wurden, konnen zu
den regelmadRigen Besuchern gezahlt werden.

e Unter den mit der Ausstellung unzufriedenen Besuchern befin-
den sich, wie schon in »Sigmar Polke«, auch in »Arktis — Antark-
tis« regelmdfRige Besucher. 40 Prozent der Besuchskritiker sind
mindestens schon viermal in der Kunst- und Ausstellungshalle
der BRD gewesen.

Geplante Besuchsfrequenz

e Wie schon bei der Ausstellung »Sigmar Polke« (80 Prozent), be-
jahen beachtliche 82 Prozent der befragten Besucher in »Arktis
— Antarktis« die Frage, die Kunst- und Ausstellungshalle dieses
Jahr wieder zu besuchen. 56 Prozent dieser Befragten machen
einen Folgebesuch von dem angebotenem Programm und teil-
weise zusdtzlich von den Eintrittspreisen abhangig, signalisieren
jedoch generell ihre Bereitschaft. Nur 2 Prozent aller Befragten
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Abbildung 5: Bisheriges Besucherverhalten der Befragten in den
Ausstellungen »Eremitage«, »Sigmar Polke« und »Arktis — Antarktis«
in der Kunst- und Ausstellungshalle der BRD

50 %
45 % 1  Eremitage
40 % ] [1 Polke |
35 % [  Arktis-Antarktis | |
30 %
25 % || N ]
20 % || I O S __ —
15 % || - ] - -
10 % || - - -
5 % || - - -
0 % 1
heute zum ein- bis vier- bis ofter keine
erstenmal hier  dreimal zehnmal Angabe

Quelle: ZfKf 1998

in »Arktis-Antarktis« geben definitiv an, die Einrichtung dieses
Jahr auf keinen Fall mehr zu besuchen.

Im Hinblick auf die vielen Besucher (43 Prozent), die » Arktis-
Antarktis« erstmals besuchen, ist dies ein herausragendes Er-
gebnis.

¢ Die regelmdfRigen Besucher beweisen, wie schon in den anderen
Ausstellungen, besondere »Treue«. 96 Prozent bestdtigen, daf}
sie 1998 auf jeden Fall die Kunst- und Ausstellungshalle der
BRD wieder besuchen wollen. Nur 39 Prozent dieser Gruppe,
die grundsatzlich noch dieses Jahr einen weiteren Besuch ein-
plant, nennt als zusatzliches Entscheidungskriterium das Ange-
bot des Hauses und teilweise die Hohe des Eintrittspreises.
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Abbildung 6: Geplantes Besucherverhalten der Befragten der
Ausstellungen »Eremitage«, »Sigmar Polke« und »Arktis — Antarktis«
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Quelle: ZfKf 1998
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e Selbst 83 Prozent der unzufriedenen Besucher wollen iibrigens,
bei akzeptablem Angebot und ebensolchen Eintrittspreisen,
1998 wieder die Kunst- und Ausstellungshalle der BRD aufsu-
chen. Weitere 6 Prozent dieser Besuchergruppe tut dies auf alle
Falle.

Abbildung 7: Geplantes Besucherverhalten der befragten
Erstbesucher der Kunst- und Ausstellungshalle der BRD in
»Arktis — Antarktis«
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(o]
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Quelle: ZfKf 1998

Besucherinteresse an verschiedenen Ausstellungsarten

e Beim Vergleich von Ausstellungsinteressen der Besucher in allen
drei Ausstellungen wird deutlich, dafl je nach thematischem
Schwerpunkteiner Ausstellungin derKunst-und Ausstellungshal-
le auch das entsprechende »Liebhaber«-Publikum angesprochen
wird. So steht selbstverstindlich bei den Besuchern von »Sigmar
Polke« auf Platz eins ihrer Praferenzliste »Zeitgen6ssische Kunst«
(74 Prozent). Im Vergleich hierzu finden sich in »Eremitage« nur
bzw. immerhin 33 Prozent und in » Arktis — Antarktis« 29 Prozent
der Besucher, die sich fiir zeitgenossische Kunst interessieren. In
»Arktis — Antarktis« hingegen interessiert sich die Mehrheit der
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Abbildung 8: Interesse der Besucher an Kunst- und
Ausstellungsarten in den Ausstellungen »Eremitage«,
»Sigmar Polke« und »Arktis — Antarktis«

Eremitage Polke Arktis -
Antarktis
% Rang |[% Rang |% Rang

Antike Kunst und Archdologie |57 1 27 7 36 4
Impressionismus 55 2 47 4 31 6
Expressionismus 51 3 55 3 30 7
Kulturgesch. Ausstellungen 43 4 25 11 38 3
Kunst der Renaissance 42 5 26 9 15 15
Kunst des Mittelalters 40 6 26 9 25 11
Klassische Moderne 39 7 57 2 24 12
Volkerkunde 34 8 19 15 45 2
Architektur 33 9 43 5 33 5
Kunst des Barocks 33 9 19 14 12 16
Zeitgenossische Kunst 33 9 74 1 29 10
Romantik 32 12 20 12 17 13
Design 26 13 35 6 30 7
Techn.-naturw. Ausstellungen |22 14 14 16 52
Angewandte Kunst/ 21 15 20 12 16 14
Kunstgewerbe
Medien- und Videokunst 12 16 27 7 30 7
Anderes 4 17 5 17 6 17

Quelle: ZfKf 1998

Besucher (52 Prozent) fiir technisch-naturwissenschaftliche Aus-
stellungen, in »Eremitage« sind es vergleichsweise nur 22 Prozent,
in »Sigmar Polke« nur 14 Prozent.

Dieses Ergebnis verdeutlicht noch einmal, daR es sich in den
jeweiligen Ausstellungennichtimmerumdieselben Besucherhan-
delt, sondern ausstellungsspezifisch auch spezielle Zielgruppen
angesprochen werden.

e Anders ist es bei den organisierten Besuchern: Bei ihnen steht
ein personliches ausstellungsspezifisches Interesse weniger im
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Mittelpunkt, was schon bei »Sigmar Polke« beobachtet werden
konnte: Unter den organisierten Besuchern waren dort nur we-
nige Interessenten fiir zeitgendssische Kunst anzutreffen. Auch
der Anteil der Interessierten an technisch-naturwissenschaftli-
chen Ausstellungen unter den organisierten Besuchern in »Ark-
tis — Antarktis« liegt vergleichsweise nur bei 40 Prozent.

Die jiingeren Befragten, die in »Eremitage« und »Sigmar Pol-
ke« ein auffallendes Interesse fiir Design und Architektur signa-
lisierten, bekunden in »Arktis — Antarktis« ein deutliches Inte-
resse fiir Medien- und Videokunst (44 Prozent).

Die ausgewahlten Beispiele belegen, in zum Teil verbliffen-
der Weise, wie komplex das Besucherverhalten und die daraus
resultierenden Besucherstrukturen je nach Ausstellung der Bun-
deskunsthalle sind. Dies ist zum einen der Aufgabe des Hauses
angemessen und zum anderen ein Beleg dafiir, daf das vielseitige
Programm als integraler Bestandteil des Marketing vom Besucher
angenommen wird. Die Analyse mit Hilfe bekannter Marketing-
instrumente wie z. B. Besucherbefragungen ist, neben einer pro-
funden Kenntnis des Ausstellungs- und Veranstaltungsmarktes,
ebenso Grundlage fiir die Entwicklung des Programms wie der
Standortfaktor und das stdndig sich wandelnde soziodemografi-
sche Umfeld.

Literatur
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Kundenbindungsprogramme am Beispiel der
Galeria Kaufhof Warenhaus AG

Ausgangspunkt: Wettbewerb und Profilbildung

Die groRen Kaufhduser stehen in der Bundesrepublik Deutschland
seit Jahren in einem scharfen Wettbewerb. Der private Konsum
stagniert, der Wertewandel bringt ein verandertes Kduferverhal-
ten mit sich. In jedem Moment ihrer Geschaftstatigkeit missen sie
aufs Neue ihren Kunden demonstrieren, warum es fir diese Sinn
macht, die vielfaltigen Angebote der Kauf- und Warenhduser zu
nutzen — liber den traditionellen Vorteil der City-Standorte hinaus.
Dabei bestehen die Angebote der Kaufhduser nicht nur aus Waren
des tdglichen Bedarfs und langlebigen Konsumgiitern, sondern
zunehmend aus einem ganzen Straufy unterschiedlicher Dienstlei-
stungen, von der Beratung liber Reparaturservice bis zur Finanzie-
rung, von der Bereitstellung von Parkpldtzen iiber Bringservice bis
zu gastronomischen Diensten. Ein derartiges Angebot muf fir
Priferenzen bei breit gestreuten Zielgruppen sorgen. Dieses 1dafit
sich nur bewerkstelligen, wenn ein Handelsunternehmen wie die
Galeria Kaufhof Warenhaus AG sich in seinem Auftreten deutlich
von anderen Betriebsformen des Einzelhandels unterscheidet und
ein klares Unternehmens- und Angebotsprofil aufweist.

Eine erste Voraussetzung fiir ein derartiges Profil, mit dessen
Hilfe Kundenbindung gelingen soll, ist die Schaffung und Umset-
zung eines entsprechenden Unternehmensleitbildes, das als Leit-
linie fiir gegenwartiges und zukiinftiges Handeln aller Mitarbeiter
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dient. Das Unternehmensleitbild der Kaufhof Warenhaus AG, das
im Zusammenhang mit dem Galeria-Konzept entwickelt wurde
und realisiert wird, ist im folgenden wiedergegeben. Es zeigt die
Bedeutung der Kundenorientierung und Kundenndhe - im Muse-
um vergleichbar mit Besucherorientierung und Besucherndhe -
fiir die Erreichung der angestrebten Ziele.

Unser eigenes Selbstverstdndnis ist die Grundlage fiir unser
Handeln!

e Wir richten alle unsere Geschiftsprozesse auf die Zufriedenheit
der Kunden aus.

e Wir betrachten die Identifikation, Motivation und Qualitdt unser-
er Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter als wesentlichen Erfolgsfak-
tor fiir die Zukunft.

e Wir sind fiir unsere Kunden und Lieferanten ein zuverldssiger
Partner, der neue Wege beschreitet und Bewdahrtes weiterent-
wickelt.

e Wir handeln ertragsbewuf3t und kundenorientiert, um die Wei-
terentwicklung und den Fortbestand unseres Unternehmens
nachhaltig zu sichern.

e Wir sind uns unserer gesellschaftlichen und sozialen Verant-
wortung bewuft und gestalten aktiv die Erhaltung und Verbes-
serung der Umwelt mit.

Fragen, die sich aus solchen grundsitzlichen Uberlegungen und
Zielsetzungen ergeben, sind: Wie kénnen wir als Galeria Kaufhof
Warenhaus AG die ca. 4-5 Mio. Besucher, die tdglich in unsere
Hauser kommen, zu Kunden bzw. zu Stammkunden machen?
Welche MaBBnahmen fiihren zur Kundenbindung und werden mit
Erfolg praktiziert?

Kundenstruktur und Kundenerwartungen

Eine fiir die Moglichkeiten der Kundenbindung zentrale Frage ist
die nach der Struktur und den Erwartungen der Kunden. Die Fra-
ge »Wer sind unsere Kunden?« wird durch unsere Marktforschung
in regelmidfigen Zielgruppenanalysen beantwortet. Ein immer
wiederkehrendes Phdnomen ist die bekannte Tatsache, dal wir es
mit sehr breiten und unterschiedlichen Kundengruppen zu tun
haben. Und daB die meisten unserer Kunden fiir uns zundchst

42



[Kundenbindungsprogramme

anonym sind — und es bleiben, solange wir nicht bestimmte Aktivi-
titen unternehmen, um unsere Kunden ndher kennenzulernen.
Dies aber erscheint uns als wichtige Chance, Kundenbindung zu
erzeugen. Einer der Wege, die Kunden, ihre Erwartungen, ihr
Verhalten und ihre kritischen Meinungen kennenzulernen, sind
Kundenforen (auch als Kundenkonferenzen bekannt). Wir veran-
stalten solche Kundenforen regelmafig und erfahren — Fiihrungs-
krafte wie auch andere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter — auf die-
sem Weg vieles tiber Moglichkeiten zur Kundenbindung, aber
auch iiber bestehende Hindernisse. Am Rande: Teilnehmer sol-
cher Diskussionsrunden sind nach dieser Erfahrung, ganz beson-
ders ernst genommen zu werden, Kunden, die nach eigenen Aus-
sagen starker als andere an das Haus gebunden sind.

Die Grundkonzeption

Der Kern des Galeria-Konzeptes ist ein neuer, ein »wertiger«
Marktauftritt. Dieser setzt sich ab von anderen Formen des Auf-
trittes und der Prdsentation, indem er die folgenden Aspekte fo-
kussiert:

e zielgruppenorientierte Warenprdsentation

¢ Qualitatsorientierung

e Erlebniswerte

e Visuelles Merchandising

e Verbesserte Asthetik und Ubersicht

e Werbung auf hohem Niveau

e Serviceorientierung geschulter und motivierter Mitarbeiter.

Diese Kerngedanken lassen sich in dem Stichwort »Erlebnis-Wa-
renhaus« zusammenfassen.

Kundenbindungsprogramme - Beispiele und Erfahrungen

Wie nun erreichen wir auf Dauer angelegte Kundenbindung und
damit eine moglichst grofle Stammkundschaft? Im folgenden sol-
len Beispiele fiir das im Rahmen des Kaufhof Galeria-Konzeptes
initiierte Kundenbindungsprogramm gegeben werden. Alle diese
Beispiele konnen daraufhin iiberpriift werden, ob ihr Kerngedan-
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ke oder sogar ihre Ausformung in einer bestimmten Variante auch
fiir Kulturbetriebe wie Museen Anregungen zur Besucherbindung
geben konnen.

Die verschiedenen Mosaiksteine des Kundenbindungspro-
gramms beziehen sich auf unterschiedliche Ebenen unseres Ver-
haltnisses zum Kunden: auf das Warenangebot, auf dessen Unter-
stlitzung durch Dienstleistungen, auf die Kundenbeziehung als
solche, z.B. die Informationsschiene oder die Atmosphidre des
Kundenkontaktes und nicht zuletzt auf die Mitarbeiter und deren
Auftritt bzw. Verhalten. Die nachfolgenden Instrumente zeigen
Aktivitdten, mit denen Praferenzen bei den Kunden erzeugt und
im Sinne einer Bindung hin zur Stammkundenbeziehung verstarkt
werden sollen und konnen.

Beispiele aus dem Kundenbindungs-Programm:

¢ Guter Standort

e Schones Haus

o Offnungszeiten

e Eigenes Parkhaus, ermidfigte Parkgebiihren bei Einkauf, Frei-
Parkscheine fiir Stammkunden

e Elektronische Leit- und Infosysteme

o Ubersichtliche Wegefiithrung im Haus

¢ Informationsstand, VIP-Service, Sprachservice, Kundentelefon

e Leistungsfihiges Eigenmarken-Programm

e Grofe Auswahl, grof3es Sortiment; alle Artikel unter einem Dach

e 80 Markenshops innerhalb eines Hauses

e Vorwahlgerechte Aufmachung des Sortiments

¢ Selbstbedienung/Fachberatung und -bedienung, wo diese notig
ist

e Gutes Preis-Leistungsverhaltnis

e Umtausch ohne »Wenn-und-aber« oder »Geld-zuriick«

e Kostenlose Mode- und Stilberatung

e Individuelle Kundenbedienung

e Annahme verschiedener Kreditkarten

e Galeria-Kundenkarte
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Zusatzliche Serviceleistungen:

Kartenreservierungssystem fiir Konzerte, Theater, Sportveran-
staltungen

Reisebiiro

Geldautomaten

Kartentelefon

Reparatur-Service

Kostenloser Zustell-Service; dabei erhdlt das Unternehmen Ad-
ressen und die Chance der persénlichen Ansprache

Hochzeits- und Geschenkservice

Internet-Cafe mit Schulungsangebot

Ruhezonen fiir Kunden

Anderungsschneiderei

Direct Mailings und Events fiir Stammkunden zu Themen wie
besondere Warenangebote mit exzeptionellem Preis/Leistungs-
verhaltnis

Einladungen zu Landerschauen, Modenschauen, Ausstellungen,
Abendempfiangen

Kinder-Spielwochen, Kinder-Karneval (mit hohem Sympathie-
wert)

Ortliche Vereine, Brauchtum und Sport haben die Méglichkeit,
sich darzustellen

Beschwerde-Management; Reklamationsbearbeitung auf der Ba-
sis eines Schulungsprogramms, mit dem Standard der Beantwor-
tung innerhalb 24 Stunden und mit der zusatzlichen Chance der
Pflege von Kundenkarteien

Durchfiihrung von Kundenforen (siehe oben), verbunden mit
Testkdaufen

Einsatz von sogenannten »Vertrauenskunden, die 1 x monatlich
eine Art Testkunden-Funktion erfiillen, aber auch als Leitkun-
den bevorzugt um ihre Meinung gefragt werden

Gutes Betriebsklima

Mitarbeiter sind iliber ein Anreizsystem am Umsatz beteiligt
(»Jeder Mitarbeiter ein kleiner Unternehmer)
Mitarbeiter-Schulung zum Thema Kundenorientierung
Stindiges Team »Kundenorientierung«

Gepflegtes und sicheres Auftreten des Personals
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e Mitarbeiter tragen Namensschilder

e Visitenkarten der Mitarbeiter fiir die Kunden, um diesen be-
stimmte Mitarbeiter als persénliche Ansprechpartner zu vermit-
teln

e Mallnahmen zur Mitarbeiter-Motivation - denn Mitarbeiter-
Zufriedenheit korreliert erwiesenermalien mit Kunden-Zufrie-
denheit hoch; sie fiihrt oft zu erhéhter Kunden-Zufriedenheit
und damit zur Kundenbindung

Erste Erfahrungen mit dem umfassenden Einsatz dieses Aktions-
programms haben folgende Ergebnisse gezeigt:

e Eine deutlich bessere Umsatzentwicklung als vergleichbare Nie-
derlassungen

e Riickgang der Kundenreklamationen

e Erhohung der Mitarbeiterzufriedenheit

e Ausweitung der Stammkunden (Kundenkarte + 25 Prozent)

¢ Erhohung des Durchschnitteinkaufs pro Kunde

¢ Verbesserung des Warensortiments durch Anregung des Kun-
den

e Deutliche Zunahme der Kundenbindung

e Gewinnung von neuen Erkenntnissen aus Kundensicht fiir die
Weiterentwicklung des Galeria-Konzeptes

e Einfiihrung eines interaktiven Kunden-TV

e Verbesserung der Ertragskraft der Filiale durch den Verkauf
hochwertiger Ware

Fazit

Die hinter diesen Instrumenten und Aktivititen stehende Philoso-
phie kann auf folgenden Nenner gebracht werden: Langfristige
Beziehungen zum Kunden haben hochste Prioritdt. Das Wieder-
verkauf-Verhalten der Kunden ist der Schliissel zur Kundenbin-
dung und zur Verbreiterung der Stammkundenbasis. Das Motto
der Galeria Kaufhof Warenhaus AG lautet: »Zufriedene Kunden
kaufen mehr«. Dieser Zusammenhang zwischen einem klar profi-
lierten Sortiment und einem kundenorientierten Service auf der
einen Seite sowie Zufriedenheit der Kunden und wiederholtem
Aufsuchen unserer Hauser andererseits — dieses ist ein Zusam-
menhang, der mit gewissen Variationen in dhnlicher Weise auch
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fiir Kulturbetriebe Giiltigkeit hat. Im Sinne der »Selbstbedienung
in der Erfahrung anderer« kénnen Museen liberpriifen, ob einzel-
ne dieser Instrumente sie auf dem Weg zu mehr Besucherbindung
weiterbringen konnen.
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Der Besucher als Berater

Auf welche Weise schalten Museen ihre Besucher als Berater ein?
Die Aufforderung der Besucher zur Stellungnahme betrachte ich
als eine Form der Evaluationsstudie, wobei ich darunter die Be-
wertung eines Objektes, einer Sammlung von Objekten oder einer
Aktivitdt anhand bestimmter Kriterien verstehe.

Evaluationsstudien in Museen und somit die Einbeziehung von
Besuchern sind kein Phanomen jiingeren Datums. Ich mochte zu-
nachst auf einige Hintergriinde eingehen. Weshalb wird dem Pu-
blikum Aufmerksamkeit geschenkt? Das Interesse am Publikum
auBerte sich anfanglich vor allem in der Beobachtung des Publi-
kums. Ich werde mit Hilfe einiger Beispiele aus fritheren Zeiten
darlegen, dal Besucher bereits durch ihr Verhalten ein Museum
beraten.

Die Bedeutung der Beobachtung von Besuchern und der daraus
zu ziehenden Schlufifolgerungen ist nicht zuletzt davon abhdngig,
welche Rolle ein Museum einer Evaluationsstudie beimiflt. Aus
diesem Grund werde ich auch auf den Akzeptanzgrad von Evalu-
ationsstudien in Museen eingehen.

Danach ist ndher auf die zwolf Kategorien einzugehen, in de-
nen der Besucher als Berater auftritt. Dabei sind die Kategorien in
ansteigender Reihenfolge geordnet, das heiflit mit jeder Kategorie
nimmt das Ausmall des Einflusses des Beraters auf die Museums-
politik zu.

Ich mochte mit einigen Ergebnissen einer Untersuchung ab-
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schlielen, die ich unter Besuchern von Amsterdamer Museen
durchgefiihrt habe. Was halten sie von der Idee, da sie das Mu-
seum beraten konnen? Sehen sie es als eine groRe Herausforde-
rung an, EinfluB auf die Museumspolitik ausiiben zu kénnen und
als eine Moglichkeit, iiber das zu klagen, was nicht in Ordnung ist:
die zu kleine Beschriftung auf den Texttafeln, das Angebot des Mu-
seumsrestaurants usw.

Woher kommt die grofRe Aufmerksamkeit fiir das Publikum?

Museen auf der ganzen Welt sehen sich durch politische und wirt-
schaftliche Entwicklungen verstirkt gezwungen, selbstdndig zu
werden. Da Besucher fiir viele Einnahmen sorgen kénnen, bei-
spielsweise tber Eintrittsgelder, den Museumsladen und das Mu-
seumsrestaurant, schenken Museen der Zufriedenheit der Besu-
cher immer grofere Aufmerksamkeit. Um die Besucher zufrieden-
zustellen, unternehmen Museen im Rahmen ihrer Marketing- und
Offentlichkeitsarbeit zahlreiche Anstrengungen, um Besucher so-
wie potentielle Besucher in die Museumsaktivitaten einzubezie-
hen.

Die Aufmerksamkeit, die die meisten Museen ihrem Publikum
heute schenken, ist jedoch nicht neu. Bereits 1714 lieB Zar Peter
der Grofle als Zeichen der Gastlichkeit Wodka im ersten russi-
schen Museum, der Kunstkamara in Sankt Petersburg ausschen-
ken.?

Interesse am Publikum heiflt auch, das Publikum ndher unter
die Lupe zu nehmen: wie setzt sich das Publikum zusammen und
was tut es im Museum? Das Studium des Publikums beschrankte
sich anfanglich vor allem auf seine Beobachtung. Ich werde einige
Beispiele dafiir nennen.

Geschichte

Die erste Evaluationsstudie, iiber die 6ffentlich berichtet wurde,
wurde meines Wissens von Henry Hugh Higgins durchgefiihrt, der
als Honorary Curator dem Liverpool Museum verbunden war. 1884
berichtete er iiber einige besondere Beobachtungen, die er ge-
macht hatte. Bei 78 Prozent der Besucher seines Liverpool Muse-
um war der Besuch allgemeiner Art und man zeigte groRes Inte-
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resse, 20 Prozent schlenderten ohne besonderes Interesse durch
das Museum und bei 2 Prozent der Besucher handelte es sich um
Studenten mit wissenschaftlichem Interesse an den Exponaten
(McManus 1996). Was konnte Higgins aus dem Verhalten des Pu-
blikums ablesen? Sollte man alles so lassen wie es war, oder soll-
ten doch Anderungen vorgenommen werden?

Der erste Artikel, in dem das Museum vom Standpunkt des Be-
suchers aus betrachtet wurde, datiert — soweit ich weifl — aus dem
Jahre 1901. Er stammt von S.P. Langley, dem Sekretdr des Smith-
sonian Institute und Entwerfer des Children’s Room, der sich von
1901 bis 1939 im Smithsonian-Schlof befand. Beim Entwurf des
Children’s Room identifiziert sich Langley mit Kindern. Er sagt,
dafl Kinder bisher nie eine ehrliche Chance in Museen hatten.
Kinder konnen Objekte, die ganz oben im Regal stehen, nicht se-
hen, und die Dinge, die sie wohl sehen konnen und uber die sie
mehr erfahren mochten, tragen lateinische Namen, die sie nicht
verstehen (Langley 1901).

Aufmerksamkeit fiir den Besucher heif§t auch, den Besucher zu
beobachten. Ein frithes Beispiel dafiir stammt aus dem ersten
Kindermuseum der Welt, dem Brooklyn Children’s Museum, das
1899 eroffnet wurde. Die erste Pddagogin und spatere Direktorin
dieses Museums, Anna Billings Gallup, ging bei der Konzeption
von erfolgreichen Ausstellungen und Aktivititen von einem einfa-
chen Ausgangspunkt aus. »Follow the child around, lautete ihre
Empfehlung (Alexander 1997: 141).

Thre Bemerkung, da Besucher beobachtet werden miiten, hat
fast hundert Jahre spdter noch nichts an Giiltigkeit eingebif3t. Bil-
lings Gallup bestand darauf, dal »no new program was accepted
until the children had pronounced it full of promise« (Alexander
1997: 141). Mit anderen Worten, es wurde kein einziges neues
Programm ausgefiihrt, bevor die Kinder es nicht als vielverspre-
chend bezeichnet hatten. Als Anna Billings Gallup das Brooklyn
Children’s Museum 1937 verlieB, zdhlte das Museum 600.000 Be-
sucher jdhrlich. Diese Zahl 148t sich nicht zuletzt durch die besu-
cherorientierte Vorgehensweise erklaren.

Beriihmt ist die Untersuchung von Benjamin Gilman, der 1916
einen Artikel iiber Museumsmiidigkeit veroffentlichte. Ein Besu-
cher wurde gebeten, Texte zu lesen. Vom Verhalten dieses Besu-
chers wurden Fotoaufnahmen gemacht, die zeigten, da Texte ge-
legentlich an den unmdglichsten Stellen angebracht waren (Gil-
man 1916: 62-74, 1918: 251-269). Die Empfehlungen fiir das Muse-
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um waren deutlich: hangt den Text an eine Stelle, an dem er gut zu
lesen ist. Auch heute bin ich noch regelmaflig geneigt, Museen
diese Empfehlung zu geben.

Anfanglich beschrankten sich Evaluationsstudien auf das Mu-
seum als Ganzes. So untersuchte der Psychologe Melton um 1935,
wodurch Besucher bei ihrem Gang durch eine Ausstellung veran-
lalit werden, sich nach rechts oder nach links zu wenden (Melton
1935). 1939 ist es Cummings, der zum ersten Mal eine Studie des
Verhaltens von Besuchern in einer Ausstellung durchfithrt (Cum-
mings 1940). Die wirkliche Einbeziehung des Publikums bei der
Planung einer Ausstellung ist jedoch sehr jungen Datums. Erst
1968 fihrt der Amerikaner Harris Shettel die sogenannte formati-
ve Evaluationsstudie im Museum ein (Shettel u.a. 1968). Dabei
werden Produkte wahrend des Entwicklungsprozesses getestet, so
wie Suppenhersteller wie Maggi oder Knorr zuerst eine Suppe te-
sten, bevor sie sie auf den Markt bringen. Erst dann wird der Mu-
seumsbesucher nach seiner Meinung gefragt, wahrend das End-
produkt noch nicht fertig ist. Der Museumsmitarbeiter hat also ein
offenes Ohr fiir den Rat des Besuchers.

1983 fiihrte Steve Griggs, der damals im Londoner Museum fiir
Naturgeschichte tdtig war, den Begriff »Front-End-Evaluation«
ein. Dabei geht die Beratung noch einen Schritt weiter, beginnt al-
so, wenn sich das Produkt noch in der Konzeptphase befindet
(Griggs/Hays-Jackson 1983).

Dieser kurze und sehr unvollstindige historische Uberblick
zeigt, dall sich der Blickwinkel der Museen, die sich mit Evalua-
tionsstudien beschidftigen, meistens auf einen Aspekt des Mu-
seumsbetriebs beschrdankt, ndmlich auf die Prdsentation: unter-
sucht wird die Wirkung einer Ausstellung, ihr padagogischer Ein-
fluR und die damit verbundenen PR- und Marketinganstrengun-
gen. Um eine gute Ausstellung zu konzipieren, die an die Erleb-
niswelt der Besucher anschliet, méchten Museen unter anderem
gerne wissen, wer ihre Besucher sind, wie sie sich verhalten, was
sie wissen, was sie lernen mochten und wie sie lernen.
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Akzeptanz der Evaluation in Museen

Nicht jeder Besucher, der an einer Evaluationsstudie teilnimmt, ist
ein Berater. Das Thema »Der Besucher als Berater« kann von zwei
Seiten betrachtet werden: das Museum tritt an den Besucher als
Berater heran, aber der Besucher kann auch ungefragt als Berater
des Museums auftreten.

Ich mochte mit dem Museum beginnen, das an den Besucher
als Berater herantritt. Ist dies iiblich? Das Fragen um Rat beim
Publikum sehe ich — wie bereits erwdahnt — als eine Form der Eva-
luationsstudie. Langst nicht alle Museen sind so weit, daf sie Eva-
luationsstudien durchfithren. Steve Bitgood, Hochschullehrer fiir
Psychologie an der Universitat von Jacksonville, Alabama (USA)
und Autor zahlreicher Artikel tiber Evaluationsstudien, unter-
scheidet neun Stadien im ProzeR der Akzeptanz der Evaluation in
Museen (Bitgood 1996: 4f.):

Das zustandige Management eines Museums:

1. glaubt, daf} sich Evaluation lohnt

2. ldRt ab und zu eine Evaluationsstudie durchfiihren
3. ist sich der Vorteile einer Evaluationsstudie bewuf3t

4. nutzt Evaluation als Hilfsmittel zur Entscheidungsfindung
Ein Beispiel: in einer Mitarbeiterversammlung wird festgestellt,
dal ein bestimmter Bereich des Museums schlecht besucht wird.
Jeder Mitarbeiter hat dafiir eine andere Erkldrung, und alle Erkla-
rungen scheinen plausibel. Wer hat recht? In diesem Fall kann ei-
ne Evaluationsstudie bei der Entscheidungsfindung hilfreich sein.

5. sorgt fiir addquate finanzielle Unterstiitzung von
Evaluationsstudien

Im Leidener Museum fiir Naturgeschichte Naturalis, das 1998 sei-
ne Tiren o6ffnete, sind 5 Prozent des Ausstellungsbudgets fiir Eva-
luationsstudien reserviert (Sas 1996). Dies ist jedoch nichts im
Vergleich zu den Zahlen, die Alan Friedman, Direktor der New
York Hall of Science, nennt. Er reserviert 30 Prozent fiir Evalua-
tionsstudien (Bitgood 1996: 4).
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6. gibt Evaluationsstudien auch in Zeiten finanzieller
Engpasse Prioritit

7. stellt einen hausinternen Evaluator ein

Meines Wissens gibt es in keinem einzigen deutschen Museum ei-
nen hausinternen Evaluator, nicht einmal im Haus der Geschich-
te, in dem die einjahrige inspirierende Anwesenheit des bekann-
ten amerikanischen Besucher- und Evaluationsforschers Professor
Ross Loomis nicht dazu gefiihrt hat, da eine feste Planstelle fiir
Besucher- und Evaluationsstudien geschaffen wurde. Auch in den
Niederlanden verfiigt kein einziges Museum {iiber einen internen
Evaluator.

Museen, die dagegen einen festangestellten Evaluator haben,
sind vor allem in den Vereinigten Staaten zu finden: das Art Insti-
tute of Chicago (Minda Borun), das Natural History Museum in
New York (Ellen Giusti), die Smithsonian Institution, wo eine ganze
Abteilung fiir Besucherforschung unter der Leitung von Zahava
Doering steht, in Kanada im Museum of Civilisation (Karen Gra-
ham), in England im Science Museum (Ben Gammon) und in Aus-
tralien, wo beispielsweise das Powerhouse (Carol Scott) und das
Australian Museum (Lynda Kelly), beide in Sydney, sowie das Mu-
seum Victoria in Melbourne (Carolyn Meehan) einen eigenen Eva-
luator beschiftigen.

8. fordert Evaluation bei (praktisch) allen Projekten und

9. implementiert die Ergebnisse der Evaluation maximal
Hierbei hat sich der »Evaluationsvirus« in der gesamten Organisa-
tion breit gemacht. Ergebnisse fiihren wirklich zu substantiellen
Verbesserungen von Ausstellungen oder Programmen. Die bereits
erwahnte New York Hall of Science ist ein gutes Beispiel dafiir. In
den Niederlanden gibt es diese Situation noch nicht.

Inwieweit schenken Museen ihren Besuchern Gehor?

Viele Museumsdirektionen sind noch immer der Meinung, daf§ die
Evaluation von Ausstellungen und Programmen wenig sinnvoll
sei. Diese Museen haben also noch nicht einmal Stadium Eins er-
reicht. Und wo Evaluation durchaus als sinnvoll erachtet wird,
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stellt sich die Frage, in welchem Stadium das Museum den bera-
tenden Besucher einbeziehen soll?

Als Dozent an der Reinwardt Academie habe ich im vergange-
nen Jahr gemeinsam mit Studierenden viele Museen besucht. Die-
se Besuche standen unter dem Motto: »Die Stimme des Besuchers.
Inwieweit schenken Museen ihren Besuchern Gehor?« Bei jedem
Besuch gab es mehrere Vortrdge, oft vom Direktor oder von den
Mitarbeitern. Ausgehend von ihren Berichten iiber den Umgang
mit dem Publikum unterscheide ich beim Besucher als Berater die
folgenden Kategorien:

1. Ein Museum ist nicht interessiert
Fir das Museum kann der Besucher keine Rolle als Berater spie-
len. »Das Publikum kann nur das wollen, was es schon kennt.
Menschen konnen sich nur nach Bekanntem erkundigen. Unsere
Aufgabe ist es, dasjenige zu zeigen, was man nicht kennt. Wir ge-
hen also nicht auf den ausgesprochenen Wunsch des Publikums
ein, bestimmte Werke zu zeigen. Allerdings erzeugen wir Wiinsche
beim Publikum, d.h. wir gehen auf den Wunsch des Publikums
ein, das zu zeigen, was es noch nicht gesehen hat, sagte eine Mit-
arbeiterin vom Stedelijk Museum fiir Moderne Kunst in Amster-
dam.

Mit anderen Worten: Dieses Museum sieht das Publikum nicht
in der Rolle des Beraters bei der Ausstellungspolitik.

2. Ein Museum reagiert nicht

Das Museum hat kein offenes Ohr fiir eventuelle Empfehlungen
des Publikums. Man kann oder will solche Empfehlungen nicht
berticksichtigen. Oft sind es fehlende Mittel, eine zu knappe Per-
sonaldecke oder mangelnde Professionalitdt, die zu einer solchen
Haltung des Museums fiihren. Ein Beispiel ist das kleine Museum
mit einer Privatsammlung, dessen Verwalter/Eigentiimer mitteilt:
»Ich bin der Eigentimer, also bestimme ich, was hier geschieht.«

3. Ein Museum reagiert indirekt

Der Besucher tritt hier nicht selbst beratend auf. Es ist ein Mu-
seumsmitarbeiter, der als sogenannter Vertreter des Publikums
beispielsweise zu einem Ausstellungsteam gehort. Diese Situation
kommt am meisten vor. Es gibt sogar Museumsmitarbeiter, auf
deren Visitenkarte als Berufsbezeichnung »Audience Advocate«
steht.
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4. Ein Museum ist konsumptiv

Ein Museum hat zwar ein offenes Ohr fiir Anmerkungen der Besu-
cher, und ab und zu (wenn auch sehr selten) wird darauf reagiert.
Das Museum ergreift selbst keine Initiative, um Stellungnahmen
durch die Besucher zu fordern. Ein Beispiel sind die Bemerkun-
gen, die Besucher arglos, aber gelegentlich auch sehr bewufit dem
Kassenpersonal oder den Museumswdrtern im Saal gegeniiber
machen. Das sind die Personen in einem Museum, denen oft als
erste die Stellungnahmen der Besucher zu Ohren kommen. Leider
gibt es nicht immer eine addquate Stelle, die diese Hinweise regi-
striert und an die Verantwortlichen weiterleitet. Ein einfache Lo-
sung, fiir die sich manche Museen entschieden haben, ist ein Ta-
gebuch, in dem das Personal Anmerkungen und Empfehlungen
des Publikums festhalten kann. Die Notizen in einem solchen Ta-
gebuch sind daher fester Bestandteil der Arbeitsbesprechung.
Manchmal gibt es zwar kein Tagebuch, aber die Reaktionen der
Besucher sind dennoch fester Programmpunkt einer Abteilungs-
besprechung. Eine Schwachstelle in dieser Situation ist die erfor-
derliche Bereitschaft des Personals, die Hinweise des Publikums
weiterzuleiten.

Eine konsumptive Haltung des Museums liegt auch bei den
Hinweisen vor, die in Form von Rezensionen oder Leserbriefen in
der Presse erscheinen. Auch Briefe mit Empfehlungen, die direkt
an die Leitung eines Museums gerichtet sind, gehéren dazu.

Das Freilichtmuseum in Arnheim hat kiirzlich ein System zur
Registrierung von Beschwerden eingefiihrt. Alle eingehenden Re-
aktionen, sowohl in Form von Briefen als auch in Form von Be-
merkungen gegeniiber dem Personal, werden registriert und zen-
tral vom Direktionssekretdr gesammelt. Dieser Koordinator — der
in der Hierarchie in der Nahe der Museumsleitung steht — sorgt
dafiir, daR Reaktionen von Besuchern ernst genommen werden. Er
sorgt fiir die Behandlung der Beschwerden, eventuell durch Dele-
gation. Beschwerdefiihrer erhalten somit schnell Anwort, und Be-
schwerden werden unverziglich behandelt. Dieses Beschwerden-
registrierungssystem ist derzeit eines der »hot items« im Arnhei-
mer Freilichtmuseum.

5. Ein Museum bietet Hilfestellung

Der Besucher hat die Moglichkeit, auf das Museum oder dessen
Angebot zu reagieren und auf diese Weise dem Museum beratend
zur Seite zu stehen. Dies geschieht iiber Medien, die vom Museum
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zur Verfiigung gestellt werden, wie einem Gastebuch, einer Flip-
chart, einer Schultafel oder einem Whiteboard, Reaktionsformula-
ren oder Haftzetteln.

Ein Beispiel fiir eine Ausstellung, bei der Haftzettel verwendet
werden, ist das Projekt »Face to Face«. Dabei handelt es sich um
eine Ausstellung iiber AIDS, die bereits seit mehreren Jahren
durch die USA reist. In dieser Ausstellung liegen kleine Blocke mit
gelben Haftzetteln. Besucher werden aufgefordert, ihre Gedanken
zu notieren und auf eine Wand zu kleben, wo andere sie lesen
kénnen.?

6. Ein Museum fragt selbst um Rat, tut dies jedoch
unstrukturiert

Der Besucher wird aktiv vom Museumspersonal um eine Reaktion,
um Ratschldge gebeten. Dies geschieht jedoch unstrukturiert. Ein
bekanntes Beispiel ist der Museumsdirektor, der eventuell inko-
gnito ein Gesprdach mit einem Besucher ankniipft und ihn nach
dessen Meinung zu diesem Museum fragt. Das Herumlaufen des
Direktors oder eines Museumsmitarbeiters geschieht meistens un-
strukturiert. Dieser Vorgehensweise liegt kein zuvor erstellter Plan
zugrunde, wie beispielsweise: »Am Mittwoch zwei Frauen und ei-
nen Mann in der Besucherkategorie Senioren iber 50 Jahre an-
sprechenc.

7. Ein Museum fragt nachtraglich selbst strukturiert um Rat
In dieser Situation wird erst dann an den Besucher herangetreten,
wenn das Produkt schon fertig ist. Dies geschieht strukturiert und
aktiv. Ein Beispiel ist die summative Evaluation mittels eines In-
terviews oder eines Fragebogens, wobei dem Besucher die Mog-
lichkeit geboten wird, seine Meinung und Ratschldage zu aufern.
Der Nachteil dieser Methode besteht darin, das sie erst nach der
Projektumsetzung angewandt wird: Die Ergebnisse der Evaluation
konnen erst bei der folgenden Ausstellung beriicksichtigt werden;
an diese sind jedoch hdufig ganz andere Anforderungen zu stellen.
Damit ist der praktische Nutzen vergleichsweise gering.

8. Ein Museum fragt zuvor selbst strukturiert um Rat

In der Entwicklungsphase des Produkts tritt das Museum aktiv
an den Besucher heran. Zu dieser Kategorie gehort die sogenannte
Front-End-Studie (Vorab-Evaluation), bei der Besucher beispiels-
weise um ihre Meinung zur Konzeption eines Gebdudes, einer Aus-
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stellung oder eines padagogischen Programms gefragt werden; sie
konnen sich beispielsweise aber auch zu der Frage dauf3ern, ob der
»rote Faden« einer Ausstellung erkennbar ist. In diese Kategorie
gehort auch die formative Evaluation, bei der Produkte in der Ent-
wicklungsphase getestet werden.

9. Ein Museum konsultiert aktiv

Das Museum tritt aktiv an einzelne Besucher heran, um diese um
Rat zu fragen. Beispiele sind Museen, die auf spezifische Zielgrup-
pen zugeschnittene Ausstellungen organisieren und Mitglieder die-
ser Zielgruppen befragen. Die Entwicklung und Realisierung eines
Produkts wird vom Museum selbst vorgenommen.

Es gibt verschiedene Formen der Konsultation:

a. Befragung
Nutzung von Expertisen
c. Abstimmung

a. Befragung

In den Niederlanden ist die Befragung von Lehrkraften eine der
am haufigsten vorkommenden Formen der Konsultation, die von
einem Museum vorgenommen wird. Diese Konsultation variiert in
Abhingigkeit vom pddagogischen Programm, das von einer Lehr-
kraft durchgenommen wird, bis zum Einsatz von Fokusgruppen,
bei denen Lehrkrifte miteinander iiber das Angebot und das zu-
kiinftige Angebot eines Museums sprechen. Bei Fokusgruppen ist
das Museum kein Gesprdachspartner, sondern lediglich Zuhorer.
Ein Museum, das den Beitrag von Lehrkriften in Form von Fokus-
gruppen nutzt, ist das Nordbrabanter Natuurmuseum in Tilburg,
ein kleines naturhistorisches Museum in einer Provinzstadt.

Die Empfehlungen brauchen nicht unbedingt eine grélere Ver-
anstaltung wie beispielsweise eine Ausstellung zu betreffen. Ein
Beispiel aus dem Freilichtmuseum in Arnheim: Hier war die Be-
schilderung regelmdfRig Gegenstand von Beanstandungen. Darauf-
hin trat das Museum an einige der Beschwerdefiihrer mit der Bitte
heran, in Form einer Fokusgruppe mit dem Museum iiber mogliche
Verbesserungen zu sprechen. Ausgehend von den Empfehlungen
aus der Fokusgruppe wurden schliellich Verbesserungen vorge-
nommen. Anschliefend trat man erneut an die Gruppe heran, um
die Verbesserungen zu beurteilen.
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b. Nutzung von Experten-Kenntnissen

Es sind vor allem Community-Museen, die externen Sachverstand
nutzen. Neben dem Vorteil, da8 bei der Einbeziehung von Auflen-
stehenden die Gemeinschaft mit in das Museum einbezogen wird,
sind noch weitere Vorteile zu nennen. Beispielsweise die Tatsa-
che, dall jede neue Community-Gruppe ein neues Segment der
Bevolkerung in das Museum holt. Die Gemeinschaft wird auller
bei der Konzeption der Ausstellung auch bei der Eroffnung, bei
Lesungen, Vorfiihrungen und zahlreichen anderen Aktivititen mit
einbezogen, was zu guten Programmen mit hohen Besucherzahlen
fithrt. Die Hilfe aus der Gemeinschaft ist auBerdem eine Arbeitser-
leichterung fiur den Museumsprofi, der nicht mehr in allen Berei-
chen Experte zu sein braucht. Durch die Einbeziehung von Au-
RBenstehenden konnen diese auch sehen, dafl das Museum keines-
wegs statisch ist, was noch immer ein weitverbreitetes Fremdbild
ist.3

c. Abstimmung

Die Konsultation erfolgt gelegentlich auch in Form von Abstim-
mungen. Ein gutes Beispiel fiir ein Museum, bei dem eine Ausstel-
lung dadurch entstand, daR man ein offenes Ohr fir die Stimme
des Publikums hatte und Konservator oder Direktor einmal nicht
bestimmten, was ausgestellt wurde, ist das Walker Art Center in
Minneapolis (USA).* In diesem Museum konnten die Besucher
ihr Lieblingswerk wahlen und die Werke mit den meisten Stim-
men sollten dann noch einmal gezeigt werden. Von etwa 500 Ge-
mailden, Zeichnungen, Plastiken, Fotos, Installationen und Videos,
die im Zeitraum 1994/95 angeschafft worden waren, waren etwa
100 in der Ausstellung »Composing a Collection: Recent Gifts and
Acquisitions« (6. Januar — 7. April 1996) zu sehen. Die Besucher
dieser Ausstellung wurden gebeten, ihr Lieblingswerk anzugeben.
Insgesamt wurden 530 Stimmen abgegeben. Die zwanzig beliebte-
sten Werke wurden unter dem Titel »Visitors’ Voices: Recompo-
sing the Collection« vom 7. Juli — 8. September 1996 gezeigt. Die
Ausstellung, die 8o Tage dauerte, wurde sehr gut besucht. In dem
Zeitraum, in dem die Ausstellung zu sehen war, konnte das Muse-
um 102.557 Besuche verzeichnen.

Die Reaktionen der Besucher auf beide Ausstellungen waren
sehr positiv. Da§ die Besucher ihre Meinung zu ihrem Lieblings-
werk aufschreiben durften, wird sicherlich dazu beigetragen haben.
Einige der Reaktionen wurden in »Visitors’ Voices« aufgenommen.
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Das Museum wollte das Publikum mit beiden Ausstellungen unmit-
telbarer ansprechen und es anregen, seine Meinung und seine Re-
aktionen auf die angeschafften Werke aktiv mitzuteilen.

10. Ein Museum sucht die Zusammenarbeit mit Zielgruppen
In dieser Situation dirfen AuRenstehende in einem Museum
selbst ihre Ideen prasentieren. Mein Beispiel stammt aus der Vic-
Health Access Gallery in der National Gallery of Victoria in Mel-
bourne. Die VicHealth Access Gallery ist ein kleiner Museumssaal
(etwa 100 Quadratmeter), in dem Community-Gruppen selbst
ihre Kunst und Kultur prasentieren konnen. Als Beispiel fiir Aus-
steller nennt das Museum experimentelle Kiinstlergruppen, Spe-
cial-interest-Gruppen und ethnische Gruppierungen. Ich werde
Thnen einige Beispiele aus dem Ausstellungskalender des Jahres
1998/99 geben.

So war vor kurzem die Ausstellung »Awakening« zu sehen. In
dieser Ausstellung ist das Werk libanesischer Kiinstler zu sehen,
die in Victoria wohnen, dem Staat, in dem Melbourne liegt. Die
Ausstellung wurde von der Victorian Lebanese Artists Group pra-
sentiert.

Am 14. November 1998 wird die Ausstellung »Autistic Eye« er-
offnet, die dem Autismus gewidmet ist. Verantwortlich fiir die Aus-
stellung sind zwei Organisationen, die sich fiir mehr Verstdndnis
und Akzeptanz des Autismus einsetzen. Auf die Ausstellung iiber
Autismus folgt die Ausstellung »Ukrainian Echoes — 1948 to 1998«.
In den vergangenen 50 Jahren sind 30.000 Menschen urkrainischer
Herkunft nach Australien ausgewandert. Die Ausstellung prdsen-
tiert die Arbeit zeitgendssischer ukrainischer Kiinstler und wird
von einer ukrainischen Organisation durchgefiihrt.

Die Organisationen bekommen in der National Gallery of Victo-
ria nicht freie Hand. Die Gruppen arbeiten mit Konservatoren der
Access Gallery zusammen, damit die Ausstellungen nicht nur den
Zielen der Gruppen, sondern auch dem Standard des Museums
entsprechen.’

In der Praxis besteht der Beitrag der Besucher hier darin, daf
sie selbst einen Beitrag zur Erstellung einer Ausstellung leisten.

11. Ein Museum liaf3t Externe selbstindig eine Ausstellung
oder ein Programm erstellen

Externen wird beispielsweise die Moglichkeit geboten, eine Aus-

stellung zusammenzustellen und diese selbst im Museum aufzu-
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bauen. Das Museum stellt Raumlichkeiten zur Verfiigung und bie-
tet eventuell technische Unterstiitzung. Fiir Konzept, Ausarbei-
tung und Durchfiihrung ist die externe Organisation voll und ganz
selbst verantwortlich.

In den Niederlanden geschieht dies regelmadfig. Ein Beispiel:
ein ortlicher Aquarellverein darf im oOrtlichen Museum ausstellen.
Der Verein trifft selbst eine Auswahl der auszustellenden Werke,
rahmt sie ein und hingt sie auch selbst im Museum auf. Der Unter-
schied zur Vic Health Access Gallery in Melbourne besteht darin,
dafl das Museum in diesen Fillen kaum eine Beziehung zu den
Ausstellern hat.

12. Der Besucher bestimmt voll und ganz, was im Museum
geschieht

Besuchszahlen gewinnen fiir immer mehr Museen an Bedeutung.
Eine der Konsequenzen dieser Entwicklung kann sein, dal Muse-
en sich voll und ganz am Willen des Besuchers orientieren. Ich
kenne kein Museum, in dem die Besucher die Museumspolitik be-
stimmen, wo das Angebot voll und ganz auf die Wiinsche des Kon-
sumenten abgestimmt sind. Ein Beispiel fiir eine Situation, bei der
der Besucher auf dem Stuhl des Direktors sitzt, kann ich also nicht
geben. Sollten Sie solche Beispiele kennen, teilen Sie mir das bitte
mit.

Obwohl ich Thnen nun eine Einteilung in Kategorien prasentiert
habe, hei$t dies natiirlich nicht, daB diese kiinstlichen Kategorien
in den verschiedenen Situationen nicht ineinander iibergehen
konnen. Fiir das Stedelijk Museum in Amsterdam ist Mitsprache
bei der Ausstellungspolitik beispielsweise undenkbar (Kategorie
1), andererseits werden hier durchaus langfristige summative Eva-
luationsstudien betrieben (Kategorie 7). Das Freilichtmuseum in
Arnheim gibt dem Publikum mittels eines Gastebuchs Hilfestel-
lungen (Kategorie 5), ist im nachhinein iiber summative Evalua-
tion strukturiert aktiv und konsultiert Besucher direkt — mittels
einer Zielgruppe — wie bereits im Zusammenhang mit den Proble-
men bei der Beschilderung geschildert (Kategorie 9g).

61



Jan Sas

Besucher in Amsterdamer Museen

Nach der Analyse der verschiedenen Moglichkeiten von Museen,
den Rat ihres Publikums einzuholen, mochte ich nun das Publi-
kum selbst zu Wort kommen lassen.

Unterstilitzt von unseren Studierenden habe ich im vergange-
nen Frithjahr eine Studie bei iiber 400 niederldndischen Besu-
chern in 16 Amsterdamer Museen durchgefiihrt. Eine der Kernfra-
gen lautete: »Haben Sie dem Museum wahrend oder nach einem
Museumsbesuch schon einmal Thre Meinung tiber das Museum
mitgeteilt?«

Meine Hypothese lautete: Besucher mochten so viel Einflufl
wie moglich ausiiben. Mit anderen Worten: Eine Empfehlung in
Form einer Mitteilung im Géastebuch wird niedriger eingestuft als
eine Teilnahme an einer Fokusgruppe, bei der man unter Leitung
eines Vorsitzenden uber das Museum spricht. Und eine Teilnahme
an einem Ausstellungsprojekt wie das beschriebene Projekt der
Access Gallery in Melbourne wird sehr geschatzt.

Die vorldaufigen Ergebnisse dieser Befragung widersprachen
meinen Erwartungen. Die Besucher reagierten wie folgt:

e »Ich bin mit meinem Besuch zufrieden. Ich habe keinerlei Be-
dirfnis, meine Meinung zu duflern.«

oder:

e »Das Museum weill selbst am besten, was es zu tun hat.«

e Manche Besucher gaben an, gelegentlich ihre Meinung zum
Ausdruck bringen zu wollen. Oft ging es dabei um die Texte. Ein
groferer Schrifttyp steht noch immer ganz oben auf der Liste
spontan gedaullerter Empfehlungen.

Doch am bemerkenswertesten war das Ergebnis, da der GroRteil
der befragten Besucher erstaunt war iber die Moglichkeit, daf§ sie
selbst Einfluf auf das Angebot des Museums haben kénnten.

Die vorlaufige SchluRfolgerung dieser Untersuchung scheint zu
sein, dall eine grolRe Zufriedenheit mit den untersuchten Amster-
damer Museen herrscht. Vielleicht machen die untersuchten Am-
sterdamer Museen ihre Arbeit nicht schlecht, die Besucher sagten
jedoch nicht, daR die Museen hervorragend seien. Ein Beispiel: ein
Befragter sagte, dafl Dinge manchmal schwer zu verstehen seien
und daB die Ausschilderung gelegentlich zu Verwirrung fiihren
wiirde. Auf die Frage, warum er dies dem Museum nicht mitteile,
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antwortet er: »Ich habe Zeit. Ich laufe einfach ein biBchen herum.
So finde ich schon meinen Weg durch das Museum. Und fiir mich
ist es nicht so problematisch, wenn ich etwas langer brauche, um
den Weg zu finden.«

Es hat den Anschein, da bei den Besuchern aus meiner Stich-
probe kein grofes Bediirfnis herrschte, dem Museum ihre Mei-
nung mitzuteilen. Ich weill nicht, ob diese Ergebnisse durch kultu-
relle Auswirkungen beeinflusst wurden. Schlieflich habe ich nur
niederldndische Besucher befragt. Ich werde diese Befragung also
auf jeden Fall mit ausldndischen Touristen in Amsterdam wieder-
holen missen, beispielsweise mit Amerikanern, Deutschen und
Franzosen. Doch auch dann stellt sich die Frage der Reprasenta-
tivitdt, denn diese Touristen sind natiirlich kein Querschnitt einer
Museumsbevolkerung ihrer Herkunftslander. Ich habe inzwischen
das Angebot erhalten, diese Studie in Sydney zu replizieren. Ich
bin jedoch auch sehr an entsprechenden Erfahrungen der Leser in-
teressiert.

Interesse am Publikum heiflt auch wissen, was das Publikum
tut und was es will. Inwieweit héren Sie auf Thr Publikum? Inwie-
weit berticksichtigen Sie die Besucher? Kommunikation liegt erst
dann vor, wenn der Kontakt zwischen Thnen und dem Besucher in
beiden Richtungen verlauft. Oder wie Dietrich & Laurenson es
ausdriicken: »It takes two to tango«. Wie passiv oder aktiv horen
Sie Thren Besuchern zu? Werden Besucher aktiv in das Museum
bzw. die Museumspolitik einbezogen? Wie bringen Sie in Erfah-
rung, ob Ihre Ausstellungen und padagogischen Programme auch
tatsdchlich Wirkung zeigen? Ist — und wenn ja, wo, wann und wie —
die Stimme der Besucher in Threm Museum zu héren? Oder an-
ders ausgedriickt: wann liegt ein wechselseitiger Austausch vor?
Wird dies strukturell untersucht oder werden Besucher nur gele-
gentlich gehort? Und welche Besucher beziehen Sie mit ein?

Anfang letzten Jahres stellte ich in der Internet Museumsdis-
kussiongruppe MUSEUM-L die Frage, inwieweit Museen um die
Meinung Threr Besucher bitten. Eine Reaktion kam von Dr. Chri-
stian Miller-Straten, der mir nicht so sehr mit Beispielen helfen
konnte, mir jedoch das Angebot machte, meine Frage in seiner
Zeitschrift Museum Aktuell (Sas 1997) zu wiederholen. Leider ging
hierauf nur eine Reaktion von meiner guten Bekannten Dorothée
Dennert ein. Ich fuhr nach Bonn, zum Haus der Geschichte, und
habe dort gemeinsam mit ihr und zwei ihrer Kollegen iiber die Be-
reitschaft von Museen in Deutschland gesprochen, Besuchern
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wirklich Einfluf auf das Museum, die Sammlung und die Prdsen-
tation dieser Sammlung einzurdumen. Dieses Gesprach zeigte, daR
die Bereitschaft in Deutschland sehr gering war und vorldufig be-
schrankt bleiben wiirde. Ich bin daher daran interessiert, von den
Lesern zu erfahren, inwiefern sie bereit sind, den Besucher nicht
nur als Kunden zu sehen, sondern ihn auch als Berater des Muse-
ums zu akzeptieren.

Anmerkungen

1 G. Bazin, 1967, S. 124 (mit Dank an Dr. P. van Mensch).

2 Mit Dank an Vanessa L. Ward.

3 Die Beispiele stammen aus B. Dietrich & T. Laurenson, 1996, S.
6.

4 Mit Dank an Jill Vetter und Renee Van Der Stelt (Walker Art
Center).

5 Weitere Informationen siehe: http://www.ngv.vic.gov.au/access/
access.html.
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Was behindert und was eroffnet Wege zu
Besucherbindung und Besucherintegration?

Stammgiste - Wiederholungstater — Serientiter
Warum mehr Besucherbindung?

Uber die Bedeutung von Besucherzahlen in Museen 148t sich treff-
lich streiten — ob sie nachhaltig steigen, ob ihnen eine wirkliche
Relevanz fiir die Aufgabenerfiillung von Museen zuzubilligen ist,
ob sie um jeden Preis gesteigert werden sollen, wie man sie stei-
gern kann usw. Die Museumswissenschaft beschaftigt sich mit
derartigen Fragen fast gar nicht, die Museumspddagogik mit Ein-
schrankungen und unter ganz bestimmten Zielsetzungen. Die so-
zialwissenschaftlich und betriebswirtschaftlich orientierte Rich-
tung der Kulturmanagement-Forschung beginnt sich mit derarti-
gen Fragen zu befassen. Sie kommt dabei von der Beschaftigung
mit der Markt- und Meinungsforschung her (siehe z.B. Klein
1990), von der Gestaltung der Museumsleistungen, verstanden als
Dienstleistungsmanagement, und von der Analyse des Besucher-
verhaltens, einer speziellen Ausformung des Kdufer- bzw. Kon-
sumentenverhaltens (vgl. z. B. Helm/Klar 1997, McLean 1997, Kot-
ler/Kotler 1998 und andere Autoren, vor allem im englischspra-
chigen Bereich).

Unter diesen letztgenannten Aspekten wdre — iiber bisher un-
tersuchte Aspekte des Besucherverhaltens hinaus — zu kldren, aus
welcher Motivation heraus Besucher auch ein zweites Mal ein Mu-
seum, ggf. eine Ausstellung besuchen, mit welchen Verhaltensmu-
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stern und was sie evtl. auch psychologisch an eine Kulturinstitu-
tion wie ein Museum bindet. Das museumspraktische Interesse
hinter diesen Fragen kann lauten: Wie lassen sich Besucher dazu
gewinnen, mehrfach ein Museum zu besuchen, Wiederholungsbe-
sucher (»Wiederholungstdter« bzw. »Serientdter«) und damit
Stammgast zu werden? Die zentrale Frage dabei heiflt: Was ist es,
das Besucher potentiell und tatsdachlich an ein Museum bindet —
was ist der Kitt, der Klebstoff in der Beziehung, der Geschéftsbe-
ziehung zwischen einem Museumsbetrieb und seiner Kundschaft?

Besucherintegration, die Einbeziehung und Mitwirkung von
Besuchern tuber die passive Rolle im Museumsgeschehen hinaus,
kann eines der Hilfsmittel sein, mit denen Besucherbindung er-
reicht werden kann (siehe Abbildung 1). Daneben kann Besucher-
integration aber auch bei Einmalbesuchern Bedeutung besitzen
fiir die Intensivierung des Museumserlebnisses, fiir die Erreichung
der Ziele der Beteiligten und fiir das aktive Engagement eines Be-
suchers fir ein Museum, z. B. fiir Weiterempfehlungen.

Besucherbindung und Besucherintegration — Bausteine der
Besucherorientierung und des Museum-Marketings

Die systematische Einordnung der Themen Besucherbindung und
Besucherintegration in das Museumsmanagement 1dRt sich iiber
das Museums-Marketing und seine zentralen Konstrukte herbei-
fiihren. Diese Kerngedanken sind die des Wettbewerbsvorteils
und der Besucherorientierung.

Ein Museum muf}, um fiir Besucher und andere Adressaten at-
traktiv zu sein, etwas Unverwechselbares aufweisen, das es in der
Wahrnehmung dieser Adressaten von anderen unterscheidet und
Préaferenzen, etwa bei der Entscheidung iber einen Besuch,
erzeugt — die Marketing-Wissenschaft nennt dies den »Wettbe-
werbsvorteil«. Von Wettbewerb kann deswegen gesprochen wer-
den, weil Museen, wie andere Kulturinstitutionen, mit vielerlei
Kultur-, Bildungs- und Freizeitangeboten wetteifern — um Zeitbud-
gets, finanzielle Budgets und um »Budgets« an Weiterempfehlung
und an Engagement der Besucher fir eines dieser Angebote (Glin-
ter 1998).

Besucherorientierung meint nicht etwa, ein Museum und sein
Angebot ausschlieflich nach den Wiinschen der Besucher zu ge-
stalten, aber doch, alle Maflnahmen, mit denen die Museumsziele
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erreicht werden sollen, daraufhin zu priifen, welche Wirkung sie
beim Besucher erzeugen und ob sie geeignet sind, die Akzeptanz
zu erh6hen oder Barrieren aufzubauen (vgl. dazu Giinter 1997 und
1998).

In diesem Sinne setzt sich Besucherorientierung aus sechs Ele-
menten (Bausteinen) zusammen: aus der grundsatzlichen und
konzeptionellen Denk- und Verhaltensweise der Besucherorien-
tierung (»vom Besucher her«), aus der Besucheranalyse und deren
Methoden, aus der Besuchersegmentierung in unterschiedlich
agierende und reagierende Zielgruppen, aus der vielfdltige In-
strumente nutzenden besucherfreundlichen Behandlung der Mu-
seumskundschaft, aus der regelmdfig zu tlberprifenden Besu-
cherzufriedenheit und letztlich aus der Besucherbindung - die ei-
nes unter mehreren Museumszielen sein kann. Besucherintegra-
tion, aktive Mitwirkung, Partizipation der Zielgruppen spielt fiir
alle sechs Bausteine eine Rolle, die im Einzelfall praziser abzu-
stecken ist. Beide Konstrukte bilden ein Grundgeriist, das fiir er-
folgreiches Museums-Marketing unerldRlich ist.

Abbildung 1: Besucherbindung und Besucherintegration

Besucherbindung

A Wiederholte Besuche bzw. Nutzung
(Stammbesucher)

B »Innere«, psychologische Bindung
Besucherintegration (»Mitwirkung« der Adressaten)
A Interaktivitat
(museumsdidaktische Aspekte, auch bei einmaligem

Besuch)

B Instrument zur Besucherbindung

Besucherbindung kann unterschiedlich verstanden werden. Aus
der Sicht des Museumsbesuchers konnte (Variante A) von Besu-
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cherbindung gesprochen werden, wenn es zu mehrfachen Besu-
chen desselben Hauses oder — in bestimmten Fdllen — derselben
Ausstellung kommt. Ob dieses Verstdndnis fiir erfolgreiche Mar-
keting- Anstrengungen der Museen ausreicht, darf in Analogie
zum kommerziellen Marketing bezweifelt werden. Grinde dafir
sind darin zu sehen, dall reine Wiederholungsbesuche durchaus
unterschiedliche Anldsse und Motivationen haben koénnen, auch
mit einer eher zufdlligen Komponente, und dafl eine Aktivierung
solcher Wiederholungsbesucher mit dem Ziel verstdrkter Besu-
cherintegration eher schwieriger ist als im Falle der zweiten Inter-
pretationsvariante. Diese Variante B versteht unter Besucherbin-
dung eine psychologische Affinitat des Besuchers zu den Mu-
seumsleistungen, eine im Zeitablauf moglicherweise zunehmende
psychische Festlegung (»commitment«) auf die Angebote eines
Hauses. Unter verhaltenswissenschaftlichen Aspekten ist zu er-
warten, dall Besucher, die in diesem Sinne gebunden sind bzw.
sich gebunden fiihlen, eine stabilere und aktivere Beziehung zu
einem Museum haben.

Aus der Perspektive der Anbieterseite, also des Museums als
Dienstleistungsanbieter, ist Besucherbindung jede Aktivitit, die
geeignet ist, Besucher in einer der beiden genannten Interpreta-
tionen an das Haus und seine Leistungen zu binden, also eine
(Management-)Aktivitdt gegeniiber den Zielgruppen.

Es stellen sich nun die Fragen: Was erschwert oder behindert
eigentlich Besucherbindung, welches sind die Mechanismen und
»Klebstoffe« der Besucherbindung, und welche Instrumente und
MaRnahmen stehen einem Museum zur Verfiigung, um Besucher-
bindung zu erreichen bzw. zu steigern?

Hindernisse fiir Besucherbindung

Barrieren, die mehr Besucherbindung erschweren oder verhin-
dern, liegen auf unterschiedlichen Ebenen. Es gibt Hindernisse:

a) von seiten der Besucher und
b) von seiten der Museen.

Interessant aus der Sicht einer Museumsleitung und des Kultur-

managements sind die Barrieren, die im Museum vorliegen (kon-
nen), weil sie moglicherweise beeinflullbar sind. Solche Barrieren
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sind — wenn man sie personalisiert und auf das Handeln der Fiih-
rungskrafte und Mitarbeiter bezieht — zu sehen in:

e nicht konnen und/oder
¢ nicht wollen und/oder
¢ nicht diirfen.

Nicht kénnen bedeutet, dafl den Museumsmitarbeitern die Me-
chanismen und Instrumente der Besucherbindung nicht geldufig
sind. Dagegen hilft - abgesehen von Malnahmen der Personal-
auswahl und -steuerung - vor allem Qualifizierung, Training und/
oder Beratung von aulien. Nicht wollen stellt auf die mentale Re-
striktion ab, die immer wieder Besucherorientierung und Besu-
cherfreundlichkeit erschwert, Desinteresse fordert und den Besu-
cher fragen 1ldt: Warum sollte ich wiederkommen? Nimmt man
mich als Besucher in diesem Museum eigentlich ernst? Nicht diir-
fen meint, da »Spielregeln« und Anweisungen der Besucher-
orientierung den MaRnahmen zur Besucherbindung gegeniiberste-
hen. DaR das Personal sich in verschiedenen Situationen auf Posi-
tionen zuriickzieht, in denen es durch Dritte daran gehindert wird,
Aktivititen zu mehr Besucherbindung zu entfalten. Abbildung 2
gibt Hinweise darauf, was von seiten des Museumsmanagements
getan werden kann, um die genannten drei Hindernisse zu iiber-
winden.

Die »Klebstoffe« der Besucherbindung

Was fiihrt dazu, dal Besucher ein Museum mehrmals besuchen,
daR sie, evtl. in Begleitung anderer, ein zweites Mal Exponate be-
sichtigen, dall sie gar regelmaflige »Stammkunden« werden? Die
Betriebswirtschaftslehre hat in den letzten Jahren Mechanismen
aufgedeckt, die in langfristigen Geschaftsbeziehungen Bindungs-
effekte erzeugen. Analog dazu lassen sich fiir die Besucherbin-
dung in und durch Museen Thesen zu den »Klebstoffen«, zum
»Kitt« aufstellen, der die Praferenz fiir ein Museum verstarkt und
Commitment erzeugt.

Die genannten Aspekte bieten Ansatzpunkte fiir die Erklarung
des Besucherverhaltens, insbesondere die Einstellung zu einem
Museum als einer konstant positiven Verhaltensweise. Sie geben
auch AnstéBe zu Uberlegungen, die sich auf Mafnahmen richten,
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Abbildung 2: Was behindert und was fordert Besucherbindung im
Museum?

1. Nicht konnen (Fahigkeitsbarriere)
Instrumente des Museumsmanagements:
Wissen vermitteln um die acht Faktoren (»Klebstoffe«)
der Besucherbindung; Attraktivitdt steigern; »Museum
plus .. .« etc.

2. Nicht wollen (Willensbarriere)
Instrumente des Museumsmanagements:
Mitarbeiterzufriedenheit steigern; Training/Schulung,
auch des Fremdpersonals; Anreizsysteme etablieren
etc.

3. Nicht diirfen (Kompetenzbarriere)
Instrumente des Museumsmanagements:
Kompetenzveranderungen, Entbiirokratisierung;
»Empowerment« etc.

wie diese Faktoren im Sinne der Museumsziele fiir ein Mehr an
Besucherbindung genutzt werden konnen.

Ein erster Faktor ist die Unverwechselbarkeit und Attraktivitat,
die geeignet sind, den Wunsch nach Vertiefung der Besuchserfah-
rung hervorzurufen. Affinitdt und Identifikation erhohen die Wie-
derbesuchswahrscheinlichkeit, z.B. in beruflichen oder lokalen
Zusammenhdngen oder im Zusammenhang mit einem bestimmten
Lifestyle des Besuchers. Zusatzleistungen und Kombi-Angebote
sind Bindungsfaktoren, weil sie zusdtzliche Anldsse zum Mu-
seumsbesuch schaffen. Erleichterungen des Besuchs — finanzieller
Art oder andere Zugangserleichterungen - sind ein vierter Faktor.
Personliche Verbindungen konnen sowohl duflere Anldsse wie
auch psychologische Bindung erzeugen. Externe Anldsse sind
Events, Veranstaltungen Dritter usw., attraktive Angebote des
Museumsumfeldes. Die reine Prdsenz im Alltag kann fiir Passan-
ten immer wieder den Anreiz zum Besuch verstarken und erneu-
ern. Und schlieflich sind - selbstverstdndlich - positive Erfahrun-
gen und Zufriedenheit, eigene wie auch die durch Empfehlung
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Abbildung 3: Die acht »Klebstoffe« der Besucherbindung

e Attraktivitdit —f Vertiefung/Commitment
e Affinitdt und Identifikation

e Verbundangebote, »trojanische Pferde«
(»Museum plus .. .«)

e Verglinstigungen, monetdre Anreize, Vereinfachungen
¢ Personale Elemente

e Externe Anlédsse

e Prasenzim Alltag und in Routinen

e Zufriedenheit, positive Erfahrungen, ersatzweise Weiter-
empfehlung

lUbertragene anderer Besucher, ein Bindungsfaktor, der Besucher
zu Stammgdsten machen kann.

Die Wirkungsweise dieser »Klebstoffe« ist letztlich allerdings
noch nicht hinreichend untersucht, es fehlt bedauerlicherweise in
erheblichem MaRe an »Grundlagenforschung« zum Thema Muse-
en und Besucher, die nicht zuletzt hilfreiche Hinweise fiir Muse-
umsmanagement und Kulturpolitik geben kénnte.

Strategien und Maffnahmen auf dem Weg zu mehr
Besucherbindung

Trotz des soeben beklagten Defizits an Wirkungsanalysen sei der
Versuch gemacht, moégliche und plausible Strategien und Instru-
mente fliir Museumsleitung und Kulturpolitik anzureilen, wenn es
um das Ziel geht, Besucher zu Stammgdasten zu machen.

Wenn sich Museen konzeptionell mit dem Thema Besucher-
bindung befassen, ist aus der Sicht des Kulturmanagements zu ra-
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Abbildung 4: Merkmale »schlanker Instrumente« fiir mehr
Besucherorientierung

e hohe Effektivitat bei der Erreichung von Besucherzufrie-
denheit und Besucherbindung

e Moglichkeit der schnellen Konzeption und des schnellen
Einsatzes

¢ flexible Anpassung an spezifische Museums- und Stand-
ortbedingungen

e vergleichsweise wenig (externes) Know-how erforderlich
(oftmals mit »Bordmitteln« einsetzbar)

e geringe Widerstinde der Mitarbeiter bei der Implemen-
tierung

e niedrige Kostenbelastung

ten, zundchst das Marketing-BewuRtsein zu stirken und die Besu-
cherorientierung zu verstarken. Dazu helfen, insbesondere wenn
keine umfassenden Neukonzeptionen geplant und implementiert
werden konnen, »schlanke« Instrumente (vgl. Giinter 1998).

Dartiber hinaus konnen aus der Liste der Abbildung 6 Malinah-
men entnommen werden, die Besucherbindung fordern und un-
terstitzen.

Als Leitlinie sollte auch stets die Frage verfolgt werden: Was
machen andere, die in einer dhnlichen Situation sind? Erforderlich
ist der Blick iiber den Tellerrand hinaus, das Benchmarking, der
Vergleich mit der »best practice«. Dies hat das Beispiel der Kauf-
und Warenhduser gezeigt (vgl. den Beitrag von Werner in diesem
Band). Hier wird demonstriert, dal das Bemiihen kommerzieller
Betriebe um Kundenbindung, mit Malinahmen, die zwar nicht im
Mafstab 1:1, aber doch in Varianten iibertragbar sein kénnten,
auch Museen zu Anregungen fiir mehr Besucherbindung verhel-
fen konnten. Daneben ist allerdings noch weit mehr Analyse und
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Forschung als bisher dariiber erforderlich, was eigentlich Besu-
cher zu mehr Bindung an ein Museum veranlaft.

Abbildung 5: Zwilf »schlanke Instrumente« fiir mehr
Besucherorientierung

10.

11.

12.

»Jour fixe« zur Besucherorientierung

Besucheranalyse mit Bordmitteln:
Besucherforen, Besucherkonferenzen

Kontaktpunktanalyse/Blueprinting
(»Wo entsteht welcher Kontakt mit Besuchern?«)

Fehler-Moglichkeiten-EinfluB-Analyse (FMEA)
(»Was konnte passieren?«)

Besucher- bzw. nutzerorientierte Information einschl.
Leitsystem, Zwischeninformation etc.

»Schnupperkurse«

Erreichbarkeit/ Ansprechpartner/Namentliche Vor-
stellung

AngepaRte Offnungszeiten

Riickkopplung vom Besucher, z.B. Besucherbuch
Testbesucher (»mystery visitor)
Besucherintegration, z. B. Forderverein

Empowerment: mehr Spielraum fiir Mitarbeiter
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Abbildung 6: Wie erreicht ein Museum Besucherbindung (Beispiele
fiir MafSnahmen)

¢ ErmadRigung auf Wiederholbesuche

e ErmadfRigung oder andere Vergiinstigungen fiir Besuche
mit Gasten u. a.

¢ Einbindung in Aktivititen (Planungen, laufende Aufga-
ben, Sonderaufgaben, Veranstaltungen)

e Sonder-, Wechselausstellungen

e Verdnderung, Erneuerung von Dauerausstellungen
e Ausstellungsreihen (Fortsetzung ...)

e Veranstaltungsreihen

e Ausgabe oder Verkauf von Sammelobjekten

e Regelmallige Versorgung mit Informationen

e Abonnement auf Publikationen, Veranstaltungen

e Bereitstellung und Nutzung der Raumlichkeiten eines
Museums fiir andere Zwecke

e »Museum plus ...«: Attraktivitatssteigerung durch »troja-
nische Pferde«

e Attraktiver Museums-Shop

e Attraktive Cafeteria
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Briickenschlag zwischen Museen und ihren
Besuchern mittels Vorab-Evaluation

Wenn im Frihjahr das Schmelzwasser die Zugspitze herabfliefit,
bahnt es sich als Wildbach seinen Weg durch den schmalen Hol-
lentalklamm. Dabei stromt es mal iiber riesige Felsen, mal zwangt
es sich durch enge Gesteinsritzen, bevor es tosend ins Tal rauscht.

Stellen Sie sich nun vor, Sie sind mit einer Gruppe von Berg-
wanderern um diese Zeit im Hollentalklamm unterwegs. Schlie-
RBen Sie die Augen und vergegenwartigen Sie sich die groRartige
Alpenlandschaft rings um Sie herum. Horen Sie den reilenden
Wildbach durch die enge Schlucht herabtosen? Der Larm des Was-
sers ist so laut, da8 Sie sich mit Thren Kameraden kaum verstandi-
gen konnen.

In gewissem Sinne kann man dieses beeindruckende Natur-
schauspiel mit der Kommunikation zwischen den wissenschaftli-
chen Mitarbeitern eines Museums und seinem Publikum verglei-
chen: Die Menschen suchen unsere Institutionen in ihrer Freizeit
auf, und unsere einzigartigen Sammlungen von Objekten und wie
sie prasentiert und interpretiert werden — ob in Form einer Aus-
stellung oder eines Offentlichen Veranstaltungsprogramms — bietet
eine einzigartige Begegnung. Zudem erlebt und erfahrt jeder Be-
sucher das Gebotene und das Museum selbst aus seiner ganz per-
sonlichen Perspektive. Aber hierbei konnen auch Hindernisse auf-
treten, welche den »Dialog«, den wir mit den Besuchern in Gang
setzen wollen, erschweren. Trotz jahrelanger hervorragender wis-
senschaftlicher Arbeit kann ein Museum sein Wissen, seine Bot-
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schaft oft nicht wirksam bzw. nachhaltig vermitteln. Woran liegt
das? Analog zu dem tosenden Larm des Gebirgsbaches wird es
dem Besucher oft erschwert, unsere Botschaft zu »hoérenk, d.h. sie
zu empfangen, geschweige denn sie aufzunehmen und zu begrei-
fen. Die Vorab-Evaluation (auch: Front-End-Evaluation) ist eine
Methode, mit der Museums-Fachleute wertvolle Informationen
sammeln und die Kommunikation mit ihren Besuchern verbessern
konnen. Die Evaluation bietet eine Art Forum, die einen echten
Dialog zwischen dem Museum und seinem Publikum ermdglichen
kann.

Eine grundlegende Voraussetzung hierfiir ist, dafl sich eine In-
stitution zunichst einen Uberblick iiber ihr potentielles Zielpubli-
kum verschafft. Diese Informationen bilden den Ausgangspunkt
jeglicher besucherorientierter Bemiihungen und Aktivititen. Je
mehr ein Museum iiber seine Besucher (und auch tiber seine
Nichtbesucher) in Erfahrung bringen kann, desto besser wird es
deren Erwartungen verstehen und sich auf ihre Bedurfnisse und
Vorlieben einstellen konnen. Auf diese Weise 1aBt sich eine Aus-
stellung zielgerechter und damit fiir die Besucher wirkungsvoller
und lohnender gestalten. Die Basis solcher Besuchererhebungen
bilden soziodemographische Daten (z.B. Alter, Geschlecht, Beruf,
Bildungsstand, Einkommensgruppe, Wohnort). Im Idealfall wer-
den diese Angaben Uber eine reprdsentative Zeitperiode hinweg
gesammelt, um alle Jahreszeiten und Wochentage zu erfassen.*

Zur Erganzung dieser soziodemographischen Angaben pladie-
ren viele Forscher fiir die Erhebung psychographischer Daten.
Dabei geht es um die Anwort auf Fragen folgender Art: Wie haufig
werden Museen/Ausstellungen besucht, welche Interessen sind
vorhanden, welche Freizeit-Aktivitaten werden bevorzugt; welche
Wichtigkeit wird Museumsbesuchen innerhalb der Familie beige-
messen, wie hoch ist der Wissensstand in bezug auf das geplante
Thema bzw. das Verfahren; gab es in der Gemeinde, in der der/
die Betreffende aufwuchs, Museen (»kulturelle Vergangenheit«)
etc. (Dierking/Pollock 1998)?*> Auf der Grundlage dieser demo-
graphischen und psychographischen Daten gewinnen Museen ein
besseres Verstdandnis fir die Erwartungen ihres Publikums an ei-
ne Ausstellung.

Vor der Darlegung der Vorab-Evaluation als »Brickenschlag«
zwischen einem geplanten Ausstellungsprojekt und seinen poten-
tiellen Besuchern soll hier zunichst ein allgemeiner Uberblick
uber die Methode der Evaluation gegeben werden.
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Uber den Einsatz der Evaluation bestehen im Museumsbereich
viele falsche Vorstellungen. Schon der Begriff selbst birgt ein
grundlegendes Millverstdndnis: Er impliziert, da hier etwas als
»gut« oder »schlecht« bewertet wird. Museumsfachleute sollten
»Evaluation« aus einer anderen Perspektive betrachten. Sie sollten
sie als eine Methode begreifen, die ihnen konstruktive Informatio-
nen liefert, Ausstellungen besucherorientierter und damit erfolg-
reicher zu gestalten — und deren Effizienz in bezug auf die gesteck-
ten Ziele zu erhdhen. Ein weiteres, weit verbreitetes Milverstdnd-
nis besteht in der Annahme, dafl eine Evaluation erst nach der
Fertigstellung einer Ausstellung stattfindet. Sowohl eine Vorab-
als auch eine Formative Evaluation werden jedoch bereits in den
frithen Planungsphasen durchgefiihrt. Durch Evaluationen lassen
sich bereits im Vorfeld der Realisierung einer Ausstellung wertvol-
le Einblicke und Anregungen gewinnen, die das Ausstellungskon-
zept/-design rechtzeitig positiv beeinflussen konnen (siehe Abbil-
dung 1). Hinzu kommt, daf§ viele Museumsfachleute nach eigenem
Bekunden keine Evaluationen durchfiihren, weil diese angeblich
viel zu teuer seien. Dieser Einwand wurde von einem Museumsdi-
rektor stichhaltig entkraftet. Er bestdtigte zwar aus langjdahriger
Erfahrung, daf Evaluationen Zeit und Geld kosten — aber er ver-
trat die feste Uberzeugung, daR Evaluationen seinem Museum
letztlich sogar Geld sparen, da ineffektive Ausstellungskonzepte
und teure Fehlentscheidungen auf diese Weise als solche erkannt
und entsprechend modifiziert werden konnen, bevor es zu spat
(und das Geld ausgegeben) sei (Friedman 1993). Es existiert noch
eine weiteres giangiges Vorurteil: daf§ eine Evaluation von jeder-
mann durchgefiihrt werden kénne. Auch dies trifft nicht zu. Eine
Evaluation muf}, wie jede andere wissenschaftliche Téatigkeit im
Museum, einem erfahrenen Fachmann (oder einer Fachfrau) an-
vertraut werden, der/die nicht nur mit der einschldgigen Literatur,
sondern auch mit dem Einsatz qualitativer und quantitativer For-
schungsmethoden vertraut ist.

Welche Vorteile kann eine Evaluation Ausstellungsplanern und
-designern bieten? Chandler Screven, einer der Pioniere in der
praktischen Anwendung von Evaluation im Museumsbereich, be-
zeichnet sie als einen »Prozefl zur Erlangung von Informationen
lUber die Besucher — Informationen, welche letztlich die Wirkung
der Ausstellung und ihrer interpretativen Komponenten auf das
Verhalten bzw. die Interessen der Besucher positiv beeinflussen
und damit die Fahigkeit der Ausstellung, mit ihren Besuchern zu
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Abbildung 1: Evaluationsprozef fiir Ausstellungen
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kommunizieren, verbessern konnen« (Screven 1990). Zu den Auf-
gaben einer Evaluation gehort das Formulieren von Forschungs-
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fragen, die Erfassung von Informationen mittels systematischer
Verfahren und die Analyse der erhobenen Daten auf signifikante
Muster und Zusammenhdnge. Anhand dieser Informationen kon-
nen sich potentielle Probleme bzw. Schwachpunkte abzeichnen,
die dann bereits in der Fruhphase der Ausstellungsentwicklung
gelost bzw. behoben werden konnen. Insofern dient eine Evalua-
tion Ausstellungsmachern als ein Instrument, um ihre potentiellen
Besucher besser kennenzulernen und Wege und Moglichkeiten zu
sondieren, diese gezielter und effektiver zu erreichen.

Welche konkreten Vorteile hat eine Vorab-Evaluation nun in
der taglichen Praxis? Von allen Evaluationsformen hat sie am ein-
deutigsten einen praventiven Charakter. Sie ermoglicht es dem
Museum, die Dinge »mit den Augen der Besucher zu sehen« und
dient somit als Quelle von Informationen aus dem Blickwinkel
des Publikums. Wer fiir diese »andere« Perspektive ein gescharf-
tes Bewulitsein entwickelt, kann »das, was wir dem Publikum pra-
sentieren und diejenigen, die dieses Publikum reprasentieren, si-
gnifikant besser aufeinander abstimmen« (Shettel 1992). Diese Art
der Evaluation verschafft Museumsfachleuten ein klareres Bild
dariiber, aus welchen Perspektiven andere Menschen das jeweili-
ge Thema betrachten. Zudem liefert eine Vorab-Evaluation hilf-
reiche Anregungen im Hinblick auf die Entwicklung von Ausstel-
lungen, die mit den Besuchern wirkungsvoll kommunizieren. Die
Ergebnisse dieser Untersuchungen konnen die Bemiihungen des
Museums um die Verwirklichung seiner Vision und seines Be-
stimmungszwecks/seiner Offentlichen Verpflichtung erginzen
und unterstiitzen. Insofern kann eine Vorab-Evaluation nicht nur
die Planung einer bestimmten Ausstellung positiv beeinflussen,
sondern gleichzeitig als wertvolles Management-Instrument fiir
fundierte Entscheidungen im gesamten Museumsbereich dienen.

Inwiefern unterscheidet sich eine Vorab-Evaluation von einer
Formativen Evaluation und einer Summativen Evaluation? Nun,
sie betrifft noch nicht die praktischen Aspekte einer Ausstellung -
z.B. die Lesbarkeit von Texten oder die Wirksamkeit eines Expo-
nats im Hinblick auf die erkldrten Zielsetzungen - sondern wird
bereits im Stadium der ersten Ideen und der frithen Konzepterar-
beitung eingesetzt, also noch vor dem Entwurf von Losungsversu-
chen. Sie bietet eine Moglichkeit, die Grundsitze einer Ausstel-
lung wiahrend des gesamten Entwicklungsprozesses konstruktiv zu
hinterfragen. Die wdhrend einer Vorab-Evaluation gesammelten
Informationen betreffen den Wissensstand, die Interessen und
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Einstellungen potentieller Besucher sowie eventuell vorhandene
Vorurteile oder Klischees bzw. Milverstandnisse oder Fehlinfor-
mationen in bezug auf ein bestimmtes Thema. Zudem bietet sie
Experten ein Forum, um ihre personlichen Vorstellungen und An-
nahmen in bezug auf ein Thema zu tiberprifen!

Harris Shettel, ein frither Verfechter der Vorab-Evaluation, be-
tont, dal diese Art der Evaluation Ausstellungsplanern »spezifi-
sche Informationen liefert, welche es ihnen ermoglichen, die zu
vermittelnden Lerninhalte auf kognitiver wie auf affektiver Ebene
von vornherein gezielter auf das potentielle Publikum abzustim-
men«. Auf kognitiver Ebene muf bei einer Vorab-Evaluation die
Frage gestellt werden: »Wie bereit ist der Besucher, sich mit dem
Thema, das wir ihm nahebringen wollen, geistig auseinanderzu-
setzen?« Auf affektiver Ebene mufl die Frage lauten: »Wie inte-
ressiert ist der Besucher daran, etwas iiber das Thema, das wir
ihm vermitteln wollen, zu erfahren?«

Mittels einer Vorab-Evaluation konnen potentielle Probleme
eines vorlaufigen Ausstellungskonzeptes aufgedeckt werden, be-
vor Entscheidungen getroffen werden, die sich nicht mehr riick-
gidngig machen lassen. So stellte sich wiahrend der Planung einer
Ausstellung tiber das Thema »Globale Erwdrmung« im Zuge der
Vorab-Evaluation heraus, dafl die Besucher irrigerweise davon
ausgingen, »die globale Erwarmung« wirde durch »das Ozonloch«
verursacht. Von dieser Fehlvorstellung hatten die Ausstellungs-
planer vor der Evaluation keine Ahnung gehabt, aber dank dieser
rechtzeitig gewonnenen Erkenntnis wurde klar, daB die Ausstel-
lung den Besuchern zusidtzliche Informationen liefern mulfite, da-
mit diese beiden Themen sinnvoll vermittelt werden konnten.
Daraufhin wurde das urspriingliche Ausstellungskonzept (bei dem
man unbesehen davon ausgegangen war, dall den Besuchern der
Unterschied zwischen der globalen Erwdrmung und dem Ozonloch
bekannt war) entsprechend abgedndert und somit vermieden, daf
die Besucher diese beiden Umwelterscheinungen in einen fal-
schen Zusammenhang brachten. So liefen sich dank der Vorab-
Evaluation wertvolle Design-Entwicklungszeit und/oder teure In-
vestitionen in Ausstellungs-Prototypen vermeiden.

Eine Vorab-Evaluation liefert besucherspezifisches Feedback
zu unterschiedlichen Aspekten, etwa Erwartungen, Eindriicke
und/oder Vorstellungen seitens der Besucher in bezug auf
ein bestimmtes Ausstellungsthema. Wahrend der Planung einer
Ausstellung iiber »Festmiill« stellte sich z.B. im Rahmen der Vor-
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ab-Evaluation heraus, daB »die Leute im allgemeinen die Verant-
wortung fiir Miill woanders sahen, nur nicht bei sich selbst ... die
meisten erwarteten von der Ausstellung praktische Informationen
und Vorschldge, und in allererster Linie eine »Anti-Umweltver-
schmutzungs-Botschaft«; am hdufigsten tauchte der Begriff >Re-
cycling« auf« (Dierking/Pollock 1998: 109ff.).

Eine Vorab-Evaluation kann auch dazu beitragen, den Wis-
sensstand der potentiellen Besucher, ebenso wie ihre »popularen
Vorstellungen« bzw. Vorurteile und Klischees in bezug auf ein
ausgewdhltes Ausstellungsthema zu sondieren. Im Rahmen der
Vorbereitung eines neuen Ausstellungsraumes ermittelte ein gro-
Bes Museum, was Schulkinder tiber Dinosaurier wuflten und wel-
che Vorstellungen sie mit dem Thema verbanden. Die Ergebnisse
dieser Vorab-Evaluation ergaben, dal »8-12jahrige Schiiler Dino-
saurier fiir Kaltbliiter hielten und der Meinung waren, alle groflen
Tiere im Mesozoikum seien Dinosaurier gewesen und dall diese
schwerfdllig und stupide waren« (Dierking/Pollock 1998: 94£f.).

Mit einer Vorab-Evaluation 1dRt sich auch ausloten, ob seitens
des Publikums generell Interesse an einem bestimmten Thema
besteht, wie stark das Interesse ist, etwas iiber bestimmte Aspek-
te eines Themas zu erfahren, und welche Prasentationsformen
die Besucher am ehesten ansprechen wiirden. Wahrend der Besu-
cher-Interviews, die wahrend der Vorab-Evaluation zu der Aus-
stellung »Verflixte Schonheit« durchgefiithrt wurden, erhielten die
Ausstellungsplaner nicht nur die Bestdtigung, daf das Thema »Ge-
sundheit und Schonheit« auf reges Publikumsinteresse stoffen wiir-
de, sondern sammelten zudem wertvolle Impulse und Vorschlage
fiir weitere Konzepte und Themenbereiche, die in das Ausstel-
lungskonzept eingebunden werden konnten (Noschka-Roos 1993).

Im Rahmen einer Vorab-Evaluation kann auch das Nicht-
Vorhandensein von Kenntnissen ermittelt werden, die fiir das
Verstdndnis der Ausstellungs-Botschaft jedoch unverzichtbar sind.
Die Vorab-Evaluation zu einer Ausstellung iiber Kernfusion ergab,
dafl »nur knapp die Hilfte der Besucher wullite, dafl Atome bzw.
deren Komponenten die Grundbausteine der Materie darstellen;
sie verwechselten Atome mit Zellen. Die Leute hatten zwar schon
einmal etwas von »Fusion« und »Spaltung« gehort, konnten diese
Begriffe aber weder definieren, noch erlautern« (Dierking/ Pollock
1998: 98).

Und last, but not least kann eine Vorab-Evaluation hilfreiche
Aufschliisse iiber die Beweggriinde liefern, die Besucher dazu
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motivieren, eine Ausstellung zu besuchen - und welche Wirkung
sie moglicherweise auf die Besucher hat. Bei der Planung einer
Ausstellung tiber »Quallen« im Monterey Bay Aquarium (Kalifor-
nien) ergab sich aus der Vorab-Evaluation, daR unter den Befrag-
ten die »weitverbreitete Ansicht herrschte, Quallen seien wertlose
glibbrige Dinger, oder aber gefahrliche Lebewesen, denen man am
besten aus dem Weg geht«. Die Ausstellungsplaner mufiten sich
also etwas einfallen lassen, um die Besucher fiir das Thema zu er-
warmen. Wahrend der Evaluationsstudie ergab sich dann das Leit-
thema »Schonheit« als der vielversprechendste Ansatz fiir die
Entwicklung dieser Ausstellung« (Dierking/Pollock 1998: 89).

Die Ausstellung »Verflixte Schonheit« bot eine ausgezeichne-
te Fallstudie im Hinblick auf den praktischen Einsatz der Vorab-
Evaluation als Instrument der Ausstellungsplanung.? Im Zuge
der Planung fiir diese Ausstellung wurde eine intensive Vorab-
Evaluation durchgefiihrt mit dem Ziel, eine BewuRtsein fir Ge-
sundheit schaffende Ausstellung zu konzipieren, welche die
Wechselbeziehungen zwischen den Themen »Schonheit« und
»Gesundheit« herausstellen sollte. Das Thema »Gesundheit« sollte
auf ganzheitliche Weise dargestellt werden, d.h. unter Einbezie-
hung der damit verkniipften physischen, als auch psychologischen
und sozialen Aspekte. Auf der Basis einer interdisziplindren Stu-
die wurde zunéchst ein vorldufiges Ausstellungskonzept erarbei-
tet. Im Rahmen mehrerer strukturierter Interviews und Fokus-
Gruppen-Gesprachsrunden wurde dieses Konzept dann mit Ver-
tretern der potentiellen Zielgruppe sowie mit Fachexperten disku-
tiert. Weitere Informationen und Erkenntnisse ergaben sich aus
Einzel- und Gruppenbefragungen von Laien (Mdnner und Frauen
aus unterschiedlichen Altersgruppen). Und schlieBlich wurden in
Fokus-Gruppen Sachverstdndige aus den Bereichen »Schonheit«
und »Gesundheit« zusammengefiihrt, die ihr jeweiliges Fachwis-
sen zum Thema einbrachten. Die Ergebnisse dieser Vorab-Evalua-
tion ermoglichten es dem Ausstellungsteam, ein endgiiltiges Aus-
stellungskonzept zu formulieren. Ohne diese Studien hitte die
Ausstellung »Verflixte Schonheit« sicherlich ein anderes Profil er-
halten - dies ergab sich eindeutig sowohl aus der Schwerpunktver-
lagerung auf bestimmte Themen, die letztlich fiir die Ausstellung
ausgewdhlt wurden, als auch aus der Art und Weise, wie diese
Themen in der Ausstellung gestalterisch umgesetzt wurden. Wer
sich mit dieser Fallstudie eingehender befassen mochte, kann die
zur Ausstellung erschienene Dokumentation anfordern.*
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Wie das oben beschriebene Ausstellungsprojekt veranschau-
licht, liefert eine Vorab-Evaluation Einblicke in die Sichtweise des
potentiellen Zielpublikums, welche von den Ausstellungsplanern
bereits im ersten Planungsstadium einbezogen werden kann. Die
Vorab-Evaluation ist aber auch in anderen Bereichen eines Muse-
ums einsetzbar, die ebenfalls von Riickkopplungen mit dem Ziel-
publikum profitieren konnen. Im Fall der Ausstellung »Verflixte
Schonheit« wurde die Vorab-Evaluation genutzt, um schon im
Vorfeld zu erfahren, wie potentielle Besucher auf eine Auswahl
geplanter Ausstellungstitel und deren Logos reagieren wiirden.
Diese Informationen lieferten wertvolle Hinweise und erleichter-
ten die endgiiltige Auswahl von Titel und Logo der Ausstellung. In
der folgenden Kurzbeschreibung der Vorgehensweisen sollen
Wert und Bedeutung einer solchen begleitenden Vorab-Evaluation
veranschaulicht werden.

Die Ergebnisse der Vorab-Evaluation bestétigten, dal zwischen
den Erwartungen, der Zielgruppe in bezug auf eine Ausstellung
zum Thema »Schonheit« und den Intentionen der Ausstellungs-
planer eine Diskrepanz bestand. Das Projektteam wollte durch Ti-
tel und Logo der Ausstellung eine eindeutige Aussage vermitteln:
»Wer schon sein will, mull nicht leiden ... Lust an einer pluralisti-
schen Schonheit«. Mit anderen Worten, es galt unter allen Um-
stdnden jegliche Assoziationen mit den gingigen Stereotypen und
Klischees zu vermeiden, die bei dem Thema »Schonheit« allzu
haufig geweckt werden. Titel und Logo sollten den Besucher viel-
mehr dazu animieren, sich auf eine Ausstellung einzustellen, die
das Thema »Schonheit« nicht in der iiblichen Weise darstellen
wirde, wie er es tagtaglich erlebt.

Wahrend einer 3ominttigen Brainstorming-Sitzung wurden
vom Projektteam 45 Vorschldge fiir mogliche Ausstellungstitel
entwickelt. Mit Blick auf die Zielsetzung der Ausstellung wurden
die vier besten ausgewahlt:

¢ »Schonheit: Lust und Last«
¢ »Sein und Schein«

e »Verflixte Schonheit«

e »Echt schon — schon echt«

Diese Titel dienten als Grundlage fiir eine Vorab-Evaluation »im
Schnellverfahreng, die in der Fuligdngerzone in der Miinchner In-
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nenstadt durchgefiihrt wurde. Dabei wurden rund 50 Passanten
die folgenden Fragen gestellt:

1) »Stellen Sie sich bitte Ausstellungsplakate vor mit folgenden
Titeln. Welcher Titel spricht Sie so an, daR Sie auf die Ausstel-
lung neugierig wiirden?«

2) »In der Ausstellung soll gezeigt werden, dafl jeder schon sein
will, da jeder von uns seine liebe Not mit der allseits erwiin-
schten Schonheit hat, fiir die man immer wieder mal hungert:«
oder sich anderen Torturen unterzieht. Gleichzeitig ist es doch
so: Wenn wir jemanden mogen, dann gefdllt er oder sie uns in
jedem Fall - und wenn wir uns wohlfiihlen, auch das kennt
jeder, dann finden wir uns schon. Das soll in der Ausstellung
angesprochen werden. Wiirden Sie das bei dem genannten
Titel erwarten? Ja oder nein?«

3) »Welcher der anderen Titel wiirde Threr Meinung nach diesen
Themen entsprechen?«

Abbildung 2: Entwurf des Ausstellungs-Logos

Die Befragten entschieden sich mit iiberwaltigender Mehrheit fir
den Ausstellungstitel »Verflixte Schonheit«. Dieser Titel spiegelte
exakt die Kernidee des Ausstellungskonzeptes wieder. Innerhalb
von weniger als drei Stunden konnte also mit nur zwei Interview-
ern® geniigend Feedback eingeholt werden, um eine fundierte
Entscheidung im Hinblick auf den Ausstellungstitel zu treffen. Der
Titel »Verflixte Schonheit« ist ein Ergebnis dieser Vorab-Evalua-
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tion; er vermochte potentiellen Besuchern den besonderen Cha-
rakter der geplanten Ausstellung unmif§verstandlich zu vermitteln.

Abbildung 3: Entwurf des Ausstellungs-Logos
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Abbildung 4: Entwurf des Ausstellungs-Logos

/'

Ry

Als nachster Schritt sollte sichergestellt werden, da das Aus-
stellungs-Logo visuell dieselbe Funktion erfiillte. Fiir den Titel
»Verflixte Schonheit« wurden drei Entwiirfe erarbeitet (siehe Ab-
bildungen 2 bis 5).6 Diese wurden insgesamt 120 Personen gezeigt
und hierzu folgende Fragen gestellt:

e Welche Veranstaltung wiirden Sie hinter diesem Plakat
vermuten?

— Theater
— Ausstellung
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— Informationsveranstaltung
— Kabarett
— Sonstiges

Die weiteren Fragen beziehen sich nur auf jenes Plakat, bei dem
eine Ausstellung vermutet wurde:

e Spricht dieses Plakat Sie so an, daR Sie auf die Ausstellung
neugierig waren?

e Welche Themen vermuten Sie in der Ausstellung?

— Es werden Schonheitsideale von gestern und heute gezeigt.

— Es wird gezeigt, daR jeder schon sein will, dal jeder von uns
seine liebe Not mit der allseits erwiinschten Schonheit hat,
fiir die man auch mal »hungert« oder sich anderen Torturen
unterzieht.

— Es wird das Thema »Masken und Kostiime« gezeigt.

— Es wird gezeigt, daB man die sogenannte Schonheit, wie
man sie tiblicherweise in Illustrierten sieht, nicht so ernst
nehmen soll.

Aus den Evaluationsergebnissen ging hervor, dal das »Gesicht«-
Logo und die »Barockfigur« am hdaufigsten mit einer Ausstellung
verbunden wurden. Bei iiber der Halfte der Befragten 10sten diese
Logos Neugierde aus. Der entscheidende Faktor jedoch war die Art
der Assoziationen, die die Logos bei den Befragten erweckten. Sie
verbanden das »Gesicht« mit »Schonheitsidealen« (48,3 Prozent),
mit »Schonheitszwidngen« (55 Prozent), mit »Masken und Kostii-
men« (55 Prozent) und mit »Schoénheit nicht so ernst nehmen«
(71,7 Prozent). Die »Barockfigur« errang in allen Kategorien hohere
Bewertungen (»Schonheitsideale«: 68,3 Prozent, »Schonheitszwan-
ge«: 58,3 Prozent, »Masken und Kostliime«: 81,7 Prozent und
»Schonheit nicht so ernst nehmen«: 82 Prozent). Aufgrund dieser
Ergebnisse fiel die Entscheidung zugunsten der »Barockfigur« als
Ausstellungs-Logo. Der hohe Prozentsatz an Assoziationen mit
»Masken und Kostiime« gab dem Ausstellungsteam allerdings zu
denken, so da bestimmte Aspekte des Logos eigens modifiziert
wurden, um der Figur eine modernere Anmutung zu verleihen und
somit, so hoffte man, die »Kostliim«-Assoziation auszuloschen
(siehe Abbildung 5).
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Abbildung 5: Logo zur Ausstellung »Verflixte Schonheit«

Wie die oben dargelegten Beispiele verdeutlichen, ist die Vorab-
Evaluation eine ausgezeichnete Methode, um zu dem potentiellen
Zielpublikum eine Briicke zu schlagen. Die Evaluation kann dem
Ausstellungsteam Informationen dartiber liefern, wie die Besucher
auf ein bestimmtes Thema reagieren — welches Vorwissen, aber
auch welche Milverstandnisse und Vorurteile sie mitbringen, was
sie sich von der Ausstellung erwarten, wie man sie erreichen, fes-
seln, beeinflussen kann. Unmittelbares Feedback seitens der Besu-
cher kann auch zu einer erkenntnisreichen Hinterfragung der Ef-
fektivitdt eines geplanten Ausstellungskonzeptes fithren. Eine Vor-
ab-Evaluation scharft somit beim Ausstellungsteam das Bewulf3t-
sein fiir die Erwartungen der Besucher und fordert das Sich-Hin-
einfiihlen-Konnen in deren Sichtweise. Sie liefert die Grundlage
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fiir den Briickenschlag iiber die »tosenden Gewasser, die durch die
enge Schlucht talwirts stromen«, ertffnet gleichsam den Dialog
zwischen Ausstellungsmachern und Ausstellungsbesuchern. Das
Ergebnis: Erfolgreichere und gelungenere Ausstellungen.

Praktische Erfahrungen mit der Vorab-Evaluation liefern die
lUberzeugendsten Argumente fiir den Einsatz dieses Planungsin-
strumentes. Wenn ein Ausstellungsteam erst einmal aus erster
Hand erfahren hat, welche wertvollen Erkenntnisse und Hinweise
sich mit Hilfe dieser Methode gewinnen lassen, wird es auf diese
Untersuchungen im Vorfeld der Planung einer Ausstellung nie
mehr verzichten wollen.

Anmerkungen

1 Eine Einfiihrung in die Erhebungsmethoden bieten U. Paatsch/
C. Schulze 1992.

2 Fir eine detaillierte Beschreibung der Bedeutung psychographi-
scher Daten im Museumsbereich siehe Falk 1998 sowie Hood 1983.

3 Dieses Ausstellungsprojekt und die begleitende Vorab-, Forma-
tive und Summative Evaluation wurden von der ANstiftung (Ge-
meinnitzige Forschungsgesellschaft zur Forderung zunkunfts-
sichernder sozialer, kultureller und 6konomisch /6kologischer Mal3-
nahmen m.b.H., Miinchen) unterstiitzt. Die vollstindige Dokumen-
tation zur Ausstellung »Verflixte Schonheit« (Veroffentlichungen
und Videos) kann direkt bei der ANstiftung (Fax: 089-74 74 60 30)
bestellt werden.

4 Front-End Evaluation - Ein nichtssagender Name fiir eine viel-
sagende Methode, Karlsruher Schriften zur Besucherforschung,
Heft 4, Institut fiir Soziologie, Universitdt Karlsruhe, 1993, (124
Seiten) und Front-End Evaluation — Video zur Besucherforschung,
ANstiftung, Miinchen, 1993, VHS, 25 Minuten.

5 Leiterin des Evaluations-Projektteams: Dr. Annette Noschka-
Roos (Miinchen).

6 Die Logos wurden vom Designteam Polygon (Offenbach) entwor-
fen, das auch die Ausstellung »Verflixte Schonheit« gestaltete.
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Sorry is not enough

Besucherbindung durch Beschwerde-Management

Nach einleitenden Ausfiihrungen zu einigen aktuellen Entwick-
lungen auf dem Gebiet der Managementkultur in Museen sowie
zur Bedeutung, die man heutzutage den Interessen und Wiinschen
der Besucher und Kunden beimift, wird das Thema der Besucher-
beschwerden im Museumsbetrieb erdrtert. Dabei gehe ich auf Bei-
spiele aus der Praxis ein.

Als konkreten Fall erwdhne ich auch Besucherbeschwerden zu
der Ausstellung »Pop im Bild - die visuelle Kultur in der Popmusik
seit 1967«, die im Friuhjahr 1998 im Noordbrabants Museum in
Herzogenbusch zu besichtigen war.

Der Beitrag wird mit einer Reihe von Empfehlungen zum Um-
gang mit Beschwerden beendet.

Mystery Shopping

Stellen Sie sich einmal folgendes vor: Sie sind ein leitender Mu-
seumsmitarbeiter. Eines Morgens stehen Sie, obwohl es IThr freier
Tag ist, frith auf, rasieren oder waschen sich, frihstiicken, gehen
zurick ins Schlafzimmer zu Threm Kleiderschrank, ziehen sich Sa-
chen an, die Sie sonst nie tragen, setzen eine Periicke auf und kle-
ben sich, je nach Geschlecht, einen falschen Bart oder Schnurrbart
oder aber falsche Wimpern und Fingernagel an.

Der Ordnung halber sei gesagt, dal Sie nicht an kriminellen
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Taten beteiligt sind, keinen Kontaktklub fiir Artgenossen mit bi-
zarren Vorlieben besuchen wollen und auch nicht in einem noch
zu probenden Stiick des oOrtlichen Theatervereins fiir engagierte
Amateure auftreten werden.

An diesem Morgen begeben Sie sich inkognito zu Threr Arbeits-
stdtte: dem Museum, in dem Sie schon seit Jahren mit Freude ar-
beiten. Sie sind nicht Arbeitnehmer, sondern Schauspieler im
»Universellen Theater«, wie es der stidamerikanische Schriftstel-
ler und Nobelpreistrager Jorge Luis Borges einmal nannte. Heute
spielen Sie einen gewohnlichen Besucher.

Sie machen sich nicht durch »grofle Tone« bemerkbar und sind
kein »klassischer Norgler«. Sie verhalten sich unauffallig und tre-
ten nicht hervor. Es ist, als wiirden Sie in einem Restaurant heim-
lich priifen, ob es einen Michelin-Stern verdient.

Stellen Sie sich vor, wie Sie sich hinten anstellen, ein wenig mit
anderen Besuchern reden, wie Sie sich mit bestimmten Fragen am
Infoschalter melden, wie Sie zur Rezeption gehen und eine Karte
kaufen.

Sie stellen eine Frage nach der anderen und lassen sich aus-
fiihrlich iiber die stdndigen Sammlungen, die Sonderausstellungen
und Vermittlungsprogramme informieren. Sie verbringen viele
Stunden im Museum. Zwischendurch unterhalten Sie sich regel-
malig mit anderen Besuchern, aber auch mit Leuten vom Sicher-
heitsdienst und dem Dienstpersonal im Museumsladen und im Re-
staurant. Sie horen aufmerksam zu, loten auf subtile Weise die
Meinungen aus und studieren eingehend alles, was sich so in den
Museumsrdaumen abspielt. Nach einem Tag besitzen Sie einen
Schatz an aktuellen Informationen iiber den Handel und Wandel in
Threr Firma und iiber das Verhalten und die Ansichten Ihrer Besu-
cher.

Als Museumsleiter verfiigen Sie liber wichtige, »ungefilterte«
Informationen, an die man sonst, zum Beispiel iiber andere Mitar-
beiter oder durch eine standardisierte Befragung des Besucher-
publikums, kaum herankame.

Was Sie wahrscheinlich nicht wissen, ist, da8 es jemanden gab,
der diesem durchaus ernsthaften modernen Managertrend voraus
war: der Amerikaner Walt Disney, bekannt als Zeichentrickfilmer,
Filmregisseur und Manager der Walt Disney Company.

Disney, ein Mitbegrinder der modernen Unterhaltungsindus-
trie und Erfinder des ultimativen Themenparks Disneyland, ver-
kleidete sich in den s5o0er und 6oer Jahren mehrmals im Jahr als
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Tourist und besuchte als Ausfliigler sein eigenes Disneyland in
Los Angeles.

Das tat er, um das von ihm erdachte Produkt zu priifen und um
personlich herauszufinden, was das breite Publikum tiberhaupt
interessiert und was es in seinem Themenpark positiv oder nega-
tiv bewertete.

Es liegt auf der Hand, daR er besser als jeder andere iiber die
Gedanken in seiner Belegschaft Bescheid wufte, und daf er an-
hand seiner »Transformationsmethode« prazise feststellen konnte,
ob sich die Besucher wirklich amiisierten. Aulerdem wufite er ge-
nau, wo die potentiellen Probleme lagen, und von welcher Abtei-
lung oder Parkeinheit Beschwerden drohten.

Walt Disney kann als einer der Pioniere dessen gelten, was
man heutzutage Mystery Shopping oder auf deutsch verdeckten
Einkauf nennt. Ein neuer Trend, wobei sich Wirtschaftsmanager,
verkleidet und womaoglich travestiert, dhnlich wie die Hollywood-
Schauspieler Dustin Hoffman und Robin Williams als sogenannter
»mystery guest«, als getarnter Gast also, in Freizeitparks, Banken,
kulturellen Einrichtungen, Imbifketten, Warenhdusern usw. um-
schauen.

Mit diesen unangekiindigten Besuchen sollen — wie es der ver-
storbene Walt Disney oder der Guide Michelin tat — Publikums-
orientierung und Kundenfreundlichkeit getestet werden. Genau ge-
nommen wird damit der tdgliche Gang der Dinge im »front office«
des Unternehmens, der Einrichtung oder Organisation untersucht.

Kundendienst und Kundenzufriedenheit

Sie alle kennen das Klischee vom »Konig Kunde«. In jingst ent-
wickelten Managementtheorien widmet man sich eingehend der
Beziehung zwischen dem Image von Einrichtungen und der Zu-
friedenheit von Besuchern.

Heute gilt mehr denn je, dafl die personliche Aufmerksamkeit
der festen Mitarbeiter gegeniiber zeitweiligen Gasten und Besu-
chern eine entscheidende Voraussetzung fiir das langfristige Uber-
leben von Museen ist.

Kundenorientierung und Publikumsfreundlichkeit werden in
der neueren, iiberwiegend amerikanischen Managementliteratur
mit den vornehmen, aus der Wirtschaft stammenden Begriffen
Customer Service oder Customer Satisfaction bezeichnet.
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Die stindige Befriedigung von Kundenwiinschen steht im mo-
dernen Management an allererster Stelle. Diese postmoderne und
auf das Zwischenmenschliche gerichtete Revitalisierung eines
wohlbekannten Klischees zielt darauf ab, den Kunden mehr zum
Konig zu machen, als er es je war.

Das bereits zitierte Mystery Shopping spielt bei der Sicherstel-
lung von Servicequalitit und Satisfaction als Instrument und
MafRstab fiir das Management eine wichtige Rolle.

Von herausragender Bedeutung ist der Umstand, daR ein Direk-
tor, ein zustdndiger Manager oder der Leiter einer Abteilung unge-
filtert und unmittelbar personliche Informationen iiber das Wohl-
ergehen des eigenen Unternehmens sammelt und selbst eventuelle
Schwachstellen ermitteln kann. Vielleicht regt das Phanomen My-
stery Shopping auch Thre Phantasie an. Schliipfen Sie eine Weile
in eine andere Rolle. Ich wiinsche Thnen im voraus viel Vergniigen
beim Argern.

Vorbeugen ist immer besser als heilen

In vielen Verdéffentlichungen zum Thema Management liest man
folgendes: »Jede Organisation sollte tdglich den Bediirfnissen und
Wiinschen ihrer Gaste, Besucher oder Kunden Rechnung tragen.«

Im nun folgenden Abschnitt méchte ich diese hiibsche Formu-
lierung mit der tdglichen Praxis des Museumsbetriebs vergleichen,
insbesondere der der ohnehin verwundbaren Kunstmuseen. In
das breite Spektrum habe ich - unter dem Motto, dal vorbeugen
besser als heilen ist — verschiedenste Praxiserfahrungen auf spie-
lerische Weise verarbeitet.

Viele Museen, auch jenes, in dem ich arbeite, liegen in den
Zentren mittelalterlicher Stidte und sind daher meist schwierig zu
erreichen, sowohl fiir die Besucher als auch fiir Lieferanten und
Spediteure - ein Umstand, den man oft vergif3t.

Eine gute Ausschilderung im Umkreis von fiinf bis zehn Kilo-
metern ist sehr wichtig. Einer anhaltenden Auseinandersetzung
mit der kommunalen und regionalen Politik, der Polizei und dem
Touristikgewerbe um die dauerhafte Umsetzung darf man nicht
aus dem Wege gehen. In manchen deutschen Stddten, darunter
auch Essen, wo ich mir neulich eine grofe Gauguin-Ausstellung
angesehen habe, ist die Ausschilderung vorbildlich.
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Durch den intimen, etwas engeren Charakter alter Orte fehlen
in der direkten Umgebung des Museums hdufig Parkpldtze in ge-
niigender Zahl. Durch gute Vorab-Information — sowohl miindlich
als auch schriftlich in Form von Druckschriften wie Handzetteln
und Faltblittern — 148t sich bei den Besuchern viel unnétiger Arger
vermeiden.

Viele Museen, so auch das Provinzmuseum von Nordbrabant,
bestehen aus einer Kombination alter Gebdude, etwa aus dem 17.
oder 19. Jahrhundert, und aus Neubauten des 20. Jahrhunderts.
Wegen der groen Ausstellungsfliche und des relativ komplexen
baulichen Charakters sind Textinformationen und Beschilderun-
gen innerhalb der Gebdude in der Praxis auflerordentlich wichtig
fiir Besucher.

Grundsatzlich empfiehlt es sich, einen Grundrif der Ausstel-
lungsbereiche, Museums- und Filmrdume, Auditorien, Archive,
Biichereien, Cafés, Restaurants, Toiletten, Konferenz- und Bespre-
chungsrdume in gedruckter Form auszulegen. Dariiber hinaus ist
es sehr zu empfehlen, das Schalter- und Rezeptionspersonal und
die Mitarbeiter des Sekretariats (regelmdfig) mit Anweisungen zu
versehen.

Die interne Verbreitung von Fehlinformationen schidigt das
Image eines Museums sofort und wirkt sich, wie die Praxis zeigt,
langfristig mehr oder weniger fatal aus.

Zogern Sie daher nicht, Thren Museumsmitarbeitern einen
Auffrischungskurs zu verordnen oder das Personal in festen Ab-
standen selbst zu schulen.

Ferner miissen auch automatische Anrufbeantworter und In-
ternet-Sites mit Informationen iiber das Museum nach gewisser
Zeit angepalit werden. Aus einer internen Studie der niederldndi-
schen Museen geht hervor, dall man sich selten daran halt. Veral-
tete Informationen, liberholte Ausstellungskalender und Sites, die
nicht aktualisiert werden, hinterlassen, gelinde gesagt, einen un-
professionellen, publikumsfeindlichen Eindruck.

Das gleiche gilt mutatis mutandis fiir die Anbringung von Text-
schildern neben Kunstwerken, die an andere Museen ausgeliechen
wurden. Durch gute interne und externe Informationsvermittlung
148t sich viel Arger vermeiden.

Wie die positive, kundenfreundliche Ausstrahlung der Walt
Disney Company und der New York Metro Services zeigt, ist auch
die tagliche Kontrolle von High-Tech-Gerdten wie Computern,
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Diaprojektoren, interaktiven CD-ROM-Playern, Beleuchtung und
Videoprojektoren in den Ausstellungsraumen von grofler Bedeu-
tung.

Komplizierte Handhabung oder defekte Gerdte fithren sofort zu
Beschwerden. Umfragen haben ergeben, dall Besucher Wert dar-
auf legen, daR alle empfindlichen Gerdte funktionstiichtig und be-
triebsbereit sind. Schlechte Erreichbarkeit, maflige Zuganglichkeit,
eine undeutliche Routenfiihrung durch das Museum sind dem Mu-
seumspublikum ebenfalls ein Dorn im Auge.

Museum und Kundendienst

In den letzten Jahren wurde in der internationalen Museumswelt
im allgemeinen und im deutschen, franzdsischen und niederlandi-
schen Museumswesen im besonderen bei der Schaffung neuer
Réaumlichkeiten, der Modernisierung bestehender alter Gebaude
und der gednderten Prasentation von festen Sammlungen ein
enormer Aufwand getrieben. Ein auffdlliger Trend in diesem Er-
neuerungsstreben ist die Verbesserung dessen, was die Franzosen
so elegant »accueil« nennen.

Ganz allgemein ist den Museumsleitungen bewuflt, da Rah-
menbedingungen und Standardeinrichtungen wie gute und sichere
Haupteingdnge, beaufsichtigte Garderoben, Rezeptionen und In-
formationsschalter, kundenfreundliche Kassen und Schlie3facher,
die Verfiigbarkeit von Geh- und Sitzhilfen sowie Rollstiihlen, ein-
fach zu benutzende Fahrstiihle, ein umfassend sortierter Muse-
umsladen und ein angemessenes ImbifRangebot heute absolut un-
verzichtbar und dariiber hinaus eine Voraussetzung dafiir sind,
dafl Besucher wiederkommen (Wiederholungsbesuche).

Generell ist festzustellen, da es inzwischen immer mehr ar-
chitektonische und technische Moglichkeiten gibt, Turschwellen in
den Boden einzulassen, schriage und getreppte Bodenbereiche zu
markieren, Glasscheiben deutlich zu kennzeichnen und Fu8bdden
rutschsicher zu gestalten. Wir haben die Moglichkeit, fir klare,
benutzerfreundliche Sichtlinien, erkennbare und subtile Farbdif-
ferenzen und eine freundliche Akustik zu sorgen.

Was wir niemals vergessen diirfen, ist die Tatsache, daR sich
wirklich jeder in einem Museum wohlfiihlt, das harmonisch einge-
teilt, farblich ausgewogen, gut ausgeleuchtet und akustisch ange-
nehm ist.
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Diese allgemein bekannten Normen und Malistdbe wurden
nicht fiir speziell ausgesuchte Zielgruppen geschaffen, wie man
manchmal irrtiimlicherweise zu glauben scheint. Sie besitzen
vielmehr fiir jeden Museumsbesucher Giiltigkeit.

Wenn (wiederholte) Beschwerden etwa von Tauben, Blinden,
Sehbehinderten, Kleinwiichsigen und Rollstuhlfahrern zeigen, daf
Sichthéhe und Griffhohe fiir sie erhebliche Hemmnisse bilden,
dann sollte man sofort aktiv werden. Positive Malnahmen haben
den Vorteil, daR hdufig auch andere Besucher und Benutzer von
den Verbesserungen profitieren.

Das gleiche gilt fiir Beschwerden iiber Informationen, die rein
oder iiberwiegend visueller Art sind. Auch dann muf die Institu-
tion die Schuld bei sich selbst suchen und Alternativen in Form
von gesprochenen Informationen oder Blindenschrift entwickeln,
um allen Bediirfnissen gerecht zu werden.

Dennoch erweist es sich in der tiblichen Museumspraxis als
aullerst schwierig, publikumsfreundliche Einrichtungen zu schaf-
fen, mit denen auch tauben, blinden, sehschwachen und mit ande-
ren Behinderungen kampfenden Mitmenschen so gut wie moglich
geholfen ist. Wenn wir diese komplexe Materie, in der Zeit und
Geld immer eine undurchsichtige Rolle spielen, unter ein Motto
stellen wollen, so miilte dieses lauten: »Zugang geboten«, und
nicht: »Zugang verboten.

Fiir und wider von PR-Arbeit

Lernen wir aus unseren Fehlern? Fiihren Beschwerden tatsdchlich
zu Verbesserungen, sind wir bereit, nach den Regeln des »learning
management« zu arbeiten? Betrachten wir die Tatigkeit im Muse-
um auch als eine Form von »éducation permanente«?

Museen betreiben fiir Sonderausstellungen einen groflen orga-
nisatorischen, finanziellen und PR-Aufwand. Manche Museen er-
weckten in den vergangenen zehn Jahren mehr den Eindruck einer
Expo- oder Kunsthalle als den eines Museums. Das Angebot ist
uberwdltigend, das Tempo morderisch, und aus Kollegen werden
fast Widersacher. Bleibt in diesem gehetzten Klima iiberhaupt
noch geniigend Zeit, um sich in Ruhe Gedanken zu machen und
Urteile zu bilden?

Die unerséattliche Gier nach Gratiswerbung, nach der teuren
Hauptsendezeit, den griffigen Slogans und edlen Broschiiren, all
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das hat zur Folge, daB die Kosten fiir Werbekampagnen steigen
und die internen und externen Kommunikationsteams stetig
wachsen.

Ferner fiihren die groe Zahl der zeitgleich organisierten Aus-
stellungen und die relativ kurze Ausstellungsdauer zu schwindel-
erregenden Verwicklungen. Wie kann sich ein Museum heutzutage
mit seinen ausgeliehenen Werken noch abheben, wie lenkt es die
Aufmerksamkeit des ohnehin schon reiziiberfluteten Publikums
auf sich? Indem es leise fliistert, oder statt dessen lauter schreit als
alle anderen Kollegen beziehungsweise Konkurrenten im Markt-
gedrange zwischen Angebot und Nachfrage?

Customer Service bedeutet auch, dal in den Medien vorher
ein angemessener Eindruck {iber die Sonderausstellung vermittelt
wird. Ein Rat aus der Praxis: Schaffen Sie vor allem ein integres
und wahrheitsgetreues Bild der Ausstellung. Widerstehen Sie der
Versuchung, das Ereignis aufzubauschen, gaukeln Sie kein fal-
sches Bild der Veranstaltung vor, und verzichten Sie vor allem auf
durchsichtige Tricks.

Kurz und gut, eine leere Hiilse soll nicht als Ei prasentiert wer-
den. Immer mehr Besucher machen Bemerkungen tliber die mani-
pulierte Auswahl von Bildtrdgern und den iibertrieben formulier-
ten Inhalt von Museumsdruckschriften wie Plakaten, Prospekten
und Handzetteln. Wie die Beschwerden zeigen, drgert man sich
auBerordentlich iiber das Miverhdltnis zwischen dem Schein, also
dem Werbematerial, und dem Sein - das heif$st Form und Inhalt -
einer Ausstellung.

Ein Fall aus der Museumspraxis: Pop im Bild

Das Museum von Nordbrabant prasentierte vom 4. April bis zum 5.
Juli 1998 fiir eine jugendliche Zielgruppe eine Ausstellung zum
Phidnomen Popkultur. Ausgestellt wurden Plattenhiillen, Ent-
wurfszeichnungen, Trickfilmbilder, Malereien, Originalfotos und
dreidimensionale Objekte von bekannten Designern, Fotografen
und Kiunstlern innerhalb und auflerhalb der Niederlande, die ihr
kreatives Talent in die Dienste der Popmusik gestellt haben. »Pop
im Bild« umfalite einzigartiges Bildmaterial bekannter Gruppen
wie, z.B. den Beatles, den Rolling Stones, den Doors, Pink Floyd,
Prince, U2 und The Prodigy.

Mit Hilfe eigens installierter Satellitenantennen wurden per-
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manente Live-Sendungen von MTV Networks aus London iber-
tragen, um die Rolle des Mediums Fernsehen, das seit 1975 stark
an Bedeutung gewann, wortlich und bildlich zu illustrieren. Au-
RBerdem wurden historische Werbefilme und Videoclips als Film-
schleifen vorgefiihrt und interaktive CD-ROMs sowie interaktive
Offline-Internet-Sites prasentiert, die der Besucher selbst steuern
konnte.

Auffillige Merkmale der Ausstellungseinrichtung waren die
Verdunkelung sdamtlicher Ausstellungsraume, mit der ein »Pop-
tempel-Effekt« erzielt werden sollte, die Aufstellung eines riesi-
gen, sich drehenden Plattenspielers mit Lautsprechern und die
ununterbrochene Wiedergabe der Satellitenbilder von MTV Net-
works. Das Konzept, insbesondere der rotierende Plattenspieler
im groflen Saal, erntete bei dem jungen Publikum grofes Lob.

Auch das Medienecho zur Ausstellung »Pop im Bild« war positiv.
Viele Journalisten, Rundfunk-Diskjockeys und Fernsehproduzen-
ten begaben sich nach Herzogenbusch. Das alles fiihrte dazu, daf
dem Museum im Fernsehen insgesamt eine Stunde Sendezeit ge-
widmet wurde: ein absoluter Rekord.

Die von uns durchgefiihrten standardisierten Publikumsbefra-
gungen ergaben, dafl der junge »Durchschnittsbesucher« die Aus-
stellung ebenfalls hoch bewertet. Es ist natiirlich sehr ermutigend,
wenn man von Punkern, Skatern und Hiphoppern gute Noten be-
kommt. Dennoch ist dies kein Grund - und sei es auch nur kurz -
sich damit zu briisten.

Denn im Verlaufe der Ausstellung erhielten wir viele miindli-
che und schriftliche Beschwerden von jungen Besuchern. Die
wichtigste betraf die geringe Lautstdrke der Satellitensendungen
und der Videobildschirme. Alle waren sich einig, daB die Lautstér-
ke zu leise eingestellt war.

Eine andere Beschwerde bezog sich auf die Beleuchtung. Wie
ich bereits erwdahnte, sah das urspriingliche Konzept eine vollige
Verdunkelung vor, um eine Stimmung wie in einem Poptempel
oder einem Kino zu erzeugen. Die Museumsdecke wurde tatsach-
lich lichtdicht verschlossen; vor den Fenstern wurden Jalousien
angebracht. Um dennoch eine Art Tageslicht-Situation zu schaf-
fen, ordnete die Museumsleitung an, die Jalousien halb zu 6ffnen.
Das starke Sommerlicht war fiir die Betrachtung der groen Fern-
sehschirme leider sehr ungunstig.

Da die Drucksachen bereits sehr friihzeitig fertig sein muflten,
entstand ein weiteres Problem. Nach internen Beratungen wurde
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beschlossen, auf den Textplakaten die Namen einiger bekannter
niederldandischer und internationaler Popgruppen zu erwahnen.

Einige Leihgabevertrage waren jedoch noch nicht zuriickge-
schickt worden. Eine beliebte hollindische Band stellte der Aus-
stellung, anders als vorgesehen, keine Leihgaben zur Verfiigung.

Kaum verwunderlich, dafl die Fans dieser Gruppe lange Ge-
sichter machten. In solch einem Augenblick gibt es erheblichen
Erklarungsbedarf.

Diese drei Arten von Beschwerden sind mittlerweile in einem
internen Priifbericht verarbeitet worden und liegen auch der Di-
rektion vor. Projektleiter werden ab jetzt sorgfaltig darauf achten,
daf in Zukunft kein neuerlicher Beschwerdeanlaly entsteht.

Auf dem Weg zu einer echten Besucherbindung

Kann ein Museum aus Beschwerden Vorteile ziehen? Kann man
jemanden, der sich beschwert, durch gutes Management als
Stammbesucher gewinnen?

Als Leiter der Abteilung Kommunikation im Museum von Nord-
brabant antworte ich, aufgrund der zuvor geschilderten personli-
chen Erfahrungen, mit einem eindeutigen ja.

Der beriithmte zeitgenossische deutsche Kiinstler Emil Schu-
macher selbst war es, der mir 1993 anldflich einer Eroffnung an-
vertraute, er sei zusammen mit seiner Frau und seinem Sohn nach
Herzogenbusch gekommen, um das Museum von Nordbrabant
personlich einer Priifung zu unterziehen. Erst nachdem er sich
selbst davon iiberzeugt hatte, daf dies ein kundenfreundliches
Museum war, war er bereit, wichtige Leihgaben fiir eine Ausstel-
lung zur Verfiigung zu stellen. Fir mich macht diese Anekdote
sehr deutlich, welchen Stellenwert das Phanomen Customer Sa-
tisfaction besitzt.

Es empfiehlt sich, feste Abldufe fiir die Bearbeitung von be-
grindeten Beschwerden festzulegen, einen verantwortlichen Mit-
arbeiter zu ernennen und, nach dem Beispiel groler Unterneh-
men, ein »complaints manual« zu erstellen. Wer es ernst meint mit
Besucherbindung durch Beschwerdenmanagement, fiir den ist
personlicher Kontakt eine unverzichtbare und zugleich zeitauf-
wendige Voraussetzung. Eine sorgfaltige Abwicklung kostet Zeit,
sorgt aber, wenn sie gut ausgefiihrt wird, durch Wiederholungsbe-
suche fir zusdtzliche Einnahmen.
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Wer auf Beschwerden reagiert, sollte immer bedenken, dafl der
Ton die Musik macht. Geben Sie ruhig zu, daf ein Fehler gemacht
wurde, aber stehen Sie jederzeit zur eigenen Organisation und de-
ren Mitarbeitern.

Behandeln Sie Menschen mit Beschwerden, wie schwierig es
auch sein mag, immer als gleichwertig. Versuchen Sie, wo moglich,
das psychologische oder soziale Gleichgewicht wiederherzustellen
und machen Sie manchmal von einer Belohnung Gebrauch, etwa
in Form von Freikarten. Diese Art der »Wiedergutmachung« wird
oft gerne angenommen.

Ein klassischer Lehrsatz fiir Manager lautet: »Kundenfreund-
lichkeit bedeutet, daR man den derzeitigen und zukiinftigen Wiin-
schen und Bediirfnissen von Besuchern sowohl jetzt als auch spa-
ter optimal Rechnung trdgt.« Jeder unzufriedene Besucher reicht
seine schlechten Erfahrungen weiter. Verschiedene Studien haben
ergeben, dall jemand, der eine Beschwerde hat, im Schnitt drei
anderen Personen davon berichtet. Geht man nicht ordnungsge-
mal auf ihre Beschwerde ein, so wird es gleich zehn Leuten er-
zdahlt. Beschwerdenmanagement ist wirklich von vitaler Bedeu-
tung