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1. Museum ,in motion‘

Museen sind in Bewegung (GARDNER 1965; ALEXANDER/ALEXAN-
DER 2008): Ausstellungskonzepte und -themen verandern sich, immer
neue Sonderausstellungsformate buhlen um die Aufmerksambkeit, die
freie Zeit und das Geld der Nutzer der insofern konkurrierenden Kultur-
angebote (KLEIN 2007: 17). Im Folgenden soll gezeigt werden, dass es
das Publikum eines Museums selbst ist, welches die Museen ,in motion’
hélt. Um unter sich zwangslaufig verandernden Bedingungen bestehen
zu konnen, muss eine Kulturorganisation sich generell mit Erwartungen
in ihrem sozialen Umfeld (ZUCKER 1991) auseinandersetzen, um Legi-
timitit und Akzeptanz in der Offentlichkeit zu erhalten. Das bedeutet
einerseits Erwartungen des Publikums zu erfiillen, die diesem als ,taken
for granted‘ gelten und sich andererseits Veranderungen zu unterwer-
fen, um sich Attraktionspotenzial fiir das Publikum zu erhalten und sich
durch Alleinstellungsmerkmale identifizierbar zu machen.

Dabei werden immer noch zu selten die Kulturnutzer selbst danach
gefragt, was sie an den jeweiligen Angeboten besonders reizt, was sie
besonders anspricht, sie anzieht und wie sie die Kulturangebote rezipie-
ren. Dabei entsteht sowohl der kiinstlerische, als auch der wirtschaftli-
che Erfolg eines Kulturangebotes immer durch sein Ansehen beim Pub-
likum. Sind Museen durch ihren kulturellen Bildungsauftrag gefordert,
Zukunftsfragen aufzugreifen, Partizipation zu ermoglichen und gesell-
schaftliche Gestaltungsprozesse weiterzufiihren (SANDELL 1998: 410),
konnen sie dies nur mit ihren Besuchern.

Die kunstsoziologische Forschung nimmt sich aktuell vermehrt der
Besonderheiten der Rezeption von Kunst- und Kulturangeboten an:
Verschiedene Autoren (HEATH/LEHN 2004; BURRI 2008) gehen von
einem bislang vorherrschenden Desinteresse der Soziologie fiir die Re-
zeption von Kunst und Ausstellungsobjekten aus. Das mag auch daran
liegen, dass es zwar eine sozial vorstrukturierte Rezeptionspraxis gibt,
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sich jedoch zweifellos jedes Erleben durch seine subjektiven Anteile aus-
zeichnet (ECO 1977: 11ff; CSIKSZENTMIHALYI/ROCHBERG-HALTON
1989: 195ff.). Ein grofer Beitrag zur Weiterentwicklung soziologischer
Ansitze in der Kunst- und Kulturrezeptionsforschung in Deutschland
geht zudem vom Werk Pierre Bourdieus (1995; 1997) und Niklas Luh-
manns (1995) aus (HEATH/LEHN 2004: 45). Ansatze der ,visitor stu-
dies’ kommen hingegen zumeist aus der Psychologie (BITGOOD 1988;
SCREVEN 1990; KORAN/ELLIS 1991; HOOPER-GREENHILL 1994).
Sie setzen dementsprechend beim Individuum an und unternehmen
Studien zum ,attracting and holding power’ der Exponaten (KORAN/
KORAN et al. 1986; BITGOOD 2002, McMANUS 1991). Der von den
Medienwissenschaften in den USA ausgehende ,audience research’,
befasste sich zunéchst primir mit dem Fernsehpublikum (HEATH/
LEHN 2004: 45).

Die Museumsbesucherforschung in Deutschland bleibt groBtenteils
bei recht allgemeinen Fragen zu den Besuchern und den anzuwenden-
den Methoden (KLEIN et al. 1981; KLEIN/ALMASAN 1990; BICK-
NELL/FARMELO 1993; NOSCHKA-ROOS/ROSGEN 1996; NOSCHKA-
ROOS 2003; GLOGNER-PILZ 2008) oder bietet Best-Practice-Beispiele
(REUSSNER 2010), da die entsprechenden Evaluations- und Besuch-
erforschungsergebnisse, ebenso wie international iiblich, zumeist nicht
veroffentlicht werden (McMANUS 1991).

Empirische Forschung kann zeigen, wie Museen genutzt und welche
Elemente und Aspekte von den Besuchern als in den jeweiligen Museen
und Ausstellungen herausragend wahrgenommen werden. Studien zur
sozial vorstrukturierten Rezeptionspraxis, wie also welcher Sinn dem
Museum, der Prisentation oder einzelnen Exponaten zugeschrieben
werden, fehlen bislang. Sowohl sozialkonstruktivistisch wie ausgehend
von Ansitzen des Kulturmarketings ist davon auszugehen, dass Mu-
seen allein der von den Besuchern attributierte Sinn zukommt. Damit
bleibt, ausgehend von diesen verschiedenen Ansitzen, zugleich zentral,
wie Kulturnutzer Museen verstehen. Insofern soll dabei angesetzt wer-
den, wie Besucher aus unterschiedlichen sozialen Gruppen verschiedene
Ausstellungshéuser rezipieren und wer welchen Inszenierungselemen-
ten welchen Sinn zuschreibt.

Kulturmarketing bildet eine unverzichtbare Voraussetzung dafiir,
ein Publikum zu einem Adressatenkreis spezifischer Kommunikation zu
machen. Da von aktiven Besuchern auszugehen ist, die unter konkurrie-
renden Kulturangeboten frei auswihlen, ist zielgerichtetes Kulturmar-
keting unverzichtbar, um tiberhaupt die Aufmerksamkeit von Besuchern
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zu wecken. Einige Ergebnisse aus einer vorliegenden, im Mehrmetho-
denansatz erhobenen Besucherstudie werden im Weiteren empirisch
dazu genutzt, um ausgehend von Besucherforschung zu diskutieren, wie
sich die Kommunikation und Offentlichkeitsarbeit eines Museums aus-
richten ldsst, um potenzielle Besucher zu erreichen. Stérker einer qua-
litativen Sozialforschung verpflichtet werde ich gegen Ende meiner von
einem Mehrmethodenansatz gepragten empirischen Studie, die fiir die-
sen Artikel ausgewiahlten Ergebnisse theoretisch einordnen. Allerdings
kann die Empirie hier, da sie nicht gezielt zu diesem Zweck erhoben wur-
de, lediglich einen Vorgeschmack darauf geben, welche Chancen Besu-
cherforschung fiir ein gezieltes Kulturmarketing eréffnet.

1.1 Kommunikation als Kernkompetenz von Museen

Der ehemalige Direktor des Hauses der Geschichte der Bundesrepublik
Deutschland in Bonn, Hermann Schéfer, sprach bereits von der wichti-
gen, erforderlichen Kernkompetenz von Museen:

Die Kernkompetenz der Museen verlagert sich von der Wissensvermittlung — wenn

sie denn je einseitig hier gelegen hitte — auf die Fahigkeit zur Kommunikation. [...]

Die ,Ausstellungsmacher® miissen jedes Mal aufs Neue der spezifischen Grenzlinie

der ,Alltagsmenschen’ zwischen Wissen und Nicht-Wissen nachspiiren. Sie miissen

Themen erahnen, potentielle Unklarheiten antizipieren und vorab zu erwartende

Fragen in ihr Konzept einbeziehen [...]. Bei all diesen Unterfangen steht wiederum
der Besucher im Zentrum (SCHAFER 1997: 92f.)

Bedauerlich ist nur, dass Schéfer mit Kommunikation einen relativ un-
scharfen Begriff wahlt, den er in diesem Kontext nicht klar definiert.
Was wird wie kommuniziert, welche Medien werden genutzt, was ist die
Botschaft? Um welche Kommunikation geht es also in jedem Ausstel-
lungshaus konkret? Und wer ist damit anzusprechen?

Ausgehend von empirischen Studien der Besucherforschung lasst
sich differenzierter sagen, welche Mischung an Zielgruppen (Nachfrage)
sich mit welcher Art musealer Kommunikation (Angebot) anziehen lisst.
Denn auch fiir ein Kulturmarketing in Ubernahme einer betriebswirt-
schaftlichen Orientierung gilt der Unterschied von Angebot und Nach-
frage als konstitutiver (HAUSMANN 2011: 37). Ausgehend von Schulzes
(1997: 507) Erlebnisgesellschaft argumentiert Klein (2007: 16), dass die
Gleichgiiltigkeit

der Erlebnisnachfrager gegeniiber der Herstellung des Erlebnisangebots, sei die

Produktion nun privatwirtschaftlich organisiert oder offentlich gefordert, [...] das
Publikum in eine ,strategische Position’ [riicke].
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Allein von der Nachfrageseite her zu argumentieren, reicht jedoch nicht
aus. Denn eine 6ffentliche Finanzierung liegt in Deutschland weiter vor,
entfillt nicht vollends und konstituiert insofern einen strukturellen Un-
terschied auf der Angebotsseite, der zum Vor-, aber auch zum Nachteil
der Organisation werden kann. Gegen die Annahme, dass es nach Schul-
ze ,keinen Unterschied zwischen Theater, Kulturzentrum, Museum auf
der einen Seite und Automatensalon, Comics und Fitnessstudio auf der
anderen Seite” gebe (zit. n. KLEIN 2007: 16), lasst sich einwenden, dass
kommerzielle und offentliche Kulturorganisationen zwangslaufig mit
ihrem Angebot verschiedene Ziele und Aufgaben verfolgen miissen. Die
Ziele einer offentlich finanzierten Einrichtung miissen komplexer sein,
als die einer kommerziellen Organisation. Gerade deshalb bedarf die
offentliche Einrichtung eines durchsetzungsstarken kompetenten Ma-
nagements, das lber zeitweise auftretende Zielkonflikte entscheidet.
Dass es keinen Unterschied gebe, mag zwar aus der Perspektive von
Erlebnisnachfragern gelten, aber inwiefern diese Zielgruppe derjenigen
der Kulturnutzer entspricht, sich mit ihr {iberschneidet oder beide von-
einander abzugrenzen sind, wire erst empirisch zu iiberpriifen. Dieser
Einwand betont jedoch, dass es Kulturorganisationen letztlich mit kom-
plexeren sozialen Beziehungen zu ihrem gesellschaftlichen Umfeld zu
tun haben, wovon die strategische Position der Kulturnutzer nur eine
Mogliche betrifft. Diese Beziehung wirkt jedoch auf alle anderen Bezie-
hungen zuriick.

Es lassen sich verschiedene Argumente anfiihren, die alle auf das
den Organisationen zugeschriebene Vertrauen zielen (DiMAGGIO 1987:
205ff.; BLAU 1995): Non-Profit-Kulturorganisationen erweisen sich
in der Kulturindustrie bislang als geeigneter, sich eine auf kiinstleri-
scher Qualitdt — und gerade nicht allein wirtschaftlich effizienter Pla-
nung — beruhende Glaubwiirdigkeit zu erhalten. Denn die Beziehungen
zu staatlichen Instanzen, potenziellen und realen Geldgebern (KLEIN
2003: 27), Peers, ehrenamtlichen Helfern, Multiplikatoren in den Me-
dien etc. gehoren ebenso zu den fiir eine Kulturorganisation relevanten
sozialen Beziehungen.

Erlebnisse von Wert anzubieten gehort bislang nicht zu deren aus-
schlaggebenden Zielen, was seine strukturellen Griinde in den unter-
schiedlichen Zielen und Aufgaben von 6ffentlich geférderten im Unter-
schied zu kommerziellen Kulturangeboten hat.
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1.2 Das Publikum von Kulturnutzern:
Besucher und potenzielle Besucher

Der Publikumsbegriff umfasst die Gesamtheit aller durch die Kommuni-
kation eines Museums zu erreichenden Zielgruppen. Besucher' werden
im Folgenden als die Gruppe der fiir die Kultursparte Museum spezifi-
schen Kulturnutzer verstanden. Um Nicht-Besucher bzw. Nicht-Kultur-
nutzer handelt es sich, wenn die Chance, eine Zielgruppe zum Besuch ei-
nes Museums oder allgemeiner Kulturangebotes zu bewegen, gegen Null
tendiert. Diese Gruppe interessiert sich, auch bei gelungenem Marke-
ting, schlichtweg nicht fiir Museums- resp. Kulturangebote (u. a. GRAF
1996: 135). Als potenzielle Besucher werden diejenigen Zielgruppen ei-
nes Museums definiert, die ein Ausstellungshaus aktuell nicht besuchen,
aber mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit zukiinftig zu einem Besuch
zu bewegen sind.

Also muss sich Kulturmarketing zugleich an der Bindung der vor-
handenen Nutzer ausrichten sowie versuchen, neue Nutzer zu erreichen,
die sich als potenzielle Besucher z. T. in anderen Ausstellungshidusern
antreffen lassen. Nur durch eine Verkniipfung beider Strategien lésst
sich langfristig die bisherige Zahl an Besuchern halten. Denn die Diver-
sifizierung der Kultur- und Freizeitangebote (KIRCHBERG 2005: 22ff;
KLEIN 2007: 13) und damit der Wegfall eines Massenpublikums fiir je-
des Kulturangebot ist nicht langer umkehrbar. Jedes Haus zieht nicht
langer eine breite Masse an, sondern befindet sich in Konkurrenz um die
freie Zeit von in sich differenzierten Zielgruppen. Als zugleich geiibter
Konsument der Massenmedien und zur aktiven Auswahl gezwungener
Internetnutzer verfiigt ein Kulturkonsument {iber ein individuelles Pro-
fil und wihlt aus einem schier unendlichen Angebot zwischen Bildung
und Unterhaltung gezielt aus (HUNNEKENS 2002: 15). Demnach ist es
fiir ein Marketing niitzlich, sich (auch) mit den Besuchern anderer Hau-
ser zu befassen, die zukiinftig zu Nutzern des eigenen Museums wer-
den konnten.

Bei der hier im Weiteren vorgestellten Empirie handelt es sich um
vier Stichproben von Museumsbesuchern, die in einem Museum aus-
gehend von einem Mehrmethodenansatz (Abschnitt 2.1) interviewt
wurden. Zwar ist damit ausgehend von der vorliegenden Besucherstu-

1 Die allgemeine Rede von Besuchern oder Kulturnutzern schlieft im Folgenden die
Besucherinnen und Kulturnutzerinnen mit ein. Dies dient als verkiirzte und insofern
handlichere Formulierung, wihrend die Unterschiede zwischen den Geschlechtern in
diesem Kontext keine Rolle spielen.
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die nichts zu den Nicht-Nutzern von Kulturangeboten auszusagen, je-
doch wird im typologischen Vergleich von vier Museen gezeigt, dass die
Hiuser iiber eine spezifische Mischung an Besuchergruppen verfiigen
(Abschnitt 2.2). Dabei lassen sich potenzielle Nutzer u. a. in Uberschnei-
dungen von Besucherklientelen der Ausstellungshiuser vermuten. Die
Besucher unterscheiden sich neben ihren soziodemographischen Merk-
malen durch ihre Besuchsfrequenz, ihre Rezeption und dadurch welche
Themen, Exponate und Angebote sie bevorzugen. Damit sind unter-
schiedliche Museen mit ihren Kommunikationskonzepten auf je eige-
ne Art erfolgreich. Die fiir ein Museum spezifischen, jedoch individuell
abweichenden Rezeptionsweisen der Besucher lassen sich auf charak-
teristische, fiir dieses eine Besucherspektrum aufgrund ihrer Haufung
typische Begriffe bringen.

Ein Konsument wird — zunichst jenseits kultureller Angebote — auf
dem Produktmarkt als Individuum und hofierter Kunde behandelt.
Gerade wenn sich Kultureinrichtungen vom Konsum und ,bloBen‘ Un-
terhaltungsangeboten absetzen wollen, miissen sie wenigstens in ihren
Kernkompetenzen — kulturelle Bildung, Museumserlebnisse, kulturelle
Identifikation und lebensweltliche Inklusion — iiberzeugend sein. Das
eigene Kulturprodukt mittels Besucherforschung ,durch die Augen der
Besucher zu sehen® ist eine zentrale OrientierungsgroBe fiir die Ausrich-
tung der eigenen Kommunikation (s. Abschnitt 2.3 und 2.4).

2. Die Museen aus Sicht ihrer Besucher
im Mehrmethodenansatz

Der typologische Vergleich (s. u.) von vier Ausstellungshausern soll
hier dazu dienen, herauszuarbeiten, wodurch sich die Besuchergrup-
pen verschiedener Hiuser voneinander unterscheiden und wie die
Hauser mit ihrem Konzept und ihrer Kommunikation bei unterschied-
lichen Zielgruppen Erfolg haben. Diese Ergebnisse sollen gegen Ende
einzelne strategische Riickschliisse fiir das Kulturmarketing anderer
Hauser erlauben.
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2.1 Der Mehrmethodenansatz

Das vorliegende empirische Datenmaterial beruht auf vier Besucher-
stichproben (je 120 Interviews).? In einen typisierenden Vergleich der
Stichproben untereinander wird die spezifische Wahrnehmung, das cha-
rakteristische Erleben der Besucher eines Hauses herausgearbeitet. Eine
Typologie abstrahiert interpretativ im Binnenvergleich von der Gesamt-
heit aller Merkmale einer Gruppe zugunsten einer Uberzeichnung ihrer
Besonderheit im Vergleich mit den anderen (KELLE/KLUGE 1999). Mit
Idealtypus bezeichnete bereits Max Weber die Methode, wesentliche
Ausschnitte aus der sozialen Realitidt herauszugreifen, sie damit zu ord-
nen und per Begriffsbildung zu charakterisieren. Damit soll der Zusam-
menhang zwischen Kulturangebot und -nutzer nachgezeichnet werden.
Zum Vergleich werden vier Museen mit ihren verschiedenen Besucher-
gruppen herangezogen:

1. das Historische Museum am Hohen Ufer, Hannover (MHU),

2. das Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn
(HdG),

3. das Jiidische Museum Berlin (JMB) und

4. das Deutsche Historische Museum, Berlin (DHM).

Dabei handelt es sich bei drei der Museen um Héauser jiingeren Griin-
dungsdatums mit einer zeitgemaBen Exponatinszenierung (HdG, JMB,
DHM) und um ein eher traditionelles regional-lokal historisches Muse-
um als Vergleichsgruppe. Sicherlich ist jedes der Kulturangebote es wert,
ausfiihrlicher beschrieben zu werden; ein interessierter Leser findet die
Museen und die Erhebungsdaten in einer anderen Veroffentlichung
ausfiihrlicher beschrieben (SCHRODER 2012). Das JMB verfiigt iiber
ein eigenes Team zur Besucherforschung, so wie auch das HdG immer
wieder evaluiert wurde und in Bevolkerungsstudien sein Publikum aus
Besuchern, potenziellen Besuchern und Nicht-Besuchern beriicksichtig-
te. Das DHM erfuhr bislang weniger Aufmerksamkeit in Form von Besu-

2 Das Datenmaterial wurde in dem von Hanns-Georg Brose geleiteten Forschungsprojekt
Kulturen der Ungleichzeitigkeit erhoben. Das Projekt wurde von der Abteilung Besu-
cherforschung von Christiane Birkert und Anja Loffler im Jiidischen Museum Berlin
sowie durch das Kulturwissenschaftliche Institut in Essen unterstiitzt. Das originire
Erhebungsinteresse lag nicht im Bereich Besucherforschung, obschon sich einige der
Fragen im Sinne der Kulturnutzerforschung auswerten lassen. Ich stie zu Beginn der
Erhebung im JMB im Mérz/April 2004 zu dem Projekt, war an allen qualitativen Erhe-
bungs- und Auswertungsschritten beteiligt und habe die quantitativen Auswertungen
durchgefiihrt.
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cherstudien. Das MHU kann im Vergleich als charakteristisches Beispiel
fiir ein Haus gelten, das sein knappes 6ffentliches Budget fiir seine Kern-
aufgaben einsetzt und damit im Vergleich kaum Marketing und wenig
Besucherforschung betreiben kann.

Der Fragebogen umfasste geschlossene, also standardisierte Abfra-
gen, wie sie in der quantitativ verfahrenden Besucherforschung verwen-
det werden: Es lassen sich die soziodemographischen Merkmale der
Besucher und ihr Nutzungsverhalten erheben (Besuchsgriinde, Dauer,
besuchte Ausstellungsteile, Erstbesuch-/Mehrfachbesuch, Ausstellungs-
besuche in den letzten 12 Monaten) (GUNTER/HAUSMANN 2009: 45).
Die statistischen Ergebnisse werden in Abschnitt 2.2 ausgehend von
Vergleichen der Haufigkeitsverteilungen in den vier Stichproben inter-
pretiert, die jeweils dominierenden Besuchertypen beschrieben und so
knapp zusammengefasst.

Aus weiteren Antworten auf offene Fragen wurden Kategorien entwi-
ckelt, die die Museen aus Sicht ihrer Besucher beschreibbar machen (Ab-
schnitt 2.3). Diese Kategorien wurden nach Korrelationen mit anderen
Variablen untersucht (Abschnitt 2.4, Abb. 1) und als Rezeptionstypen
interpretiert. Weiter wurden verschiedene Merkmale der vorrangigen
Rezeption/Ansprache standardisiert erhoben (Abschnitt 2.4, Abb. 2).

Um mit den Augen der Besucher zu sehen, wie diese ein Museum
wahrnehmen, bedarf es eines Mehrmethodenansatzes (z. B. einer Misch-
technik aus qualitativer und quantitativer Analyse, BORTZ/DORING
2005: 149). Eine geeignete Methode ist in Abhéngigkeit vom Erkennt-
nisinteresse und unter Beriicksichtigung des Untersuchungsgegenstan-
des zu wihlen. Qualitative und quantitative Methoden werden gerne
anhand der Logik ihrer Ergebnisgenese unterschieden: Kategoriensys-
teme werden entweder vom Einzelfall abstrahierend induktiv aus dem
Material gewonnen oder deduktiv, also theoriegeleitet, an das Material
herangetragen (BORTZ/DORING 2005: 330).

Theoriegeleitet war davon auszugehen, dass sich anhand soziode-
mographischer Merkmale Nutzergruppen identifizieren lassen, die sich
weiter durch ihr Nutzungsverhalten von Museen unterscheiden. Diese
Merkmale konnten demnach standardisiert erhoben werden. Eine not-
wendige Voraussetzung dafiir ist, dass sich Variablen vorab klar definie-
ren lassen (DOERING/PEKARIK 2006: 2). Die im Folgenden behandel-
ten Kategorien zur Rezeption wurden hingegen induktiv entwickelt und

3 Eine ausfiihrliche Darstellung des zugrundeliegenden Fragebogens und der Verteilung
der berticksichtigten Variablen erscheint in Schroder (2012).
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weiter quantitativ ausgewertet. Insofern wurden in einem Mehrmetho-
denansatz qualitative neben quantitativen Methoden beriicksichtigt.

Generell lassen sich mittels quantitativer Sozialforschung deduktiv,
also theoriegeleitet Hypothesen iiber einen Forschungskontext {iber-
priifen und ihre Geltung in Abhéngigkeit von spezifischen Bedingungen
messen. Dies erlaubt zugleich Angaben zur Generalisierbarkeit von Er-
gebnissen, sofern ein Vergleich mit bereits vorliegenden Ergebnissen,
Theorien und Hypothesen maglich ist. Damit lassen sich Aussagen zur
jeweiligen Datenqualitit treffen. Mit der Reliabilitiit ist die Ubertragbar-
keit der in einer spezifischen Situation gewonnenen Auswertungsergeb-
nisse auf einen anderen Kontext gemeint. Dies betrifft den Anspruch,
die Erhebungssituation miisse wiederholbar und die Ergebnisse repro-
duzierbar sein. Weiter lasst sich etwas iiber die Belastbarkeit der erhobe-
nen Daten aussagen. Zudem sind quantitative Daten unabhéngiger vom
jeweiligen Interviewer und Auswerter, als dies bei qualitativen Auswer-
tungen der Fall ist, die interpretativ generiert werden.

Komplexere Zusammenhangs- und Kausalanalysen sind aber nur
dann sinnvoll, wenn Kausalitdtsannahmen vorab theoretisch zu plau-
sibilisieren sind und begriindet eine Richtung von Wirkmechanismen
bzw. eine Reihenfolge von Ereignissen unterstellt werden kann (AB-
BOTT 1988; REINECKE 2005). Quantitative Auswertungen haben nur
dann den Vorzug, soziale Beziehungen und Prozesse anhand spezifischer
Faktoren messbar zu machen. So sind potenziell Vergleiche im Lings-
schnitt moglich und es lassen sich Trendaussagen treffen.

Ausgehend von quantitativen Methoden (sowie dem General-Linear-
Modell [GLM]) ergibt sich eine Bias, da fiir Messungen von fixen Ein-
heiten mit bestimmten Eigenschaften und linear zu modellierenden
Wirkmechanismen auszugehen ist. Und das, obwohl etablierte Theorien
und vorliegende Forschungsergebnisse der Tragfihigkeit dieser Verein-
fachung der sozialen Realitédt durch ein solches Modell entgegenstehen,
den Grundannahmen widersprechen und kontrire Ergebnisse liefern
(ABBOTT 1988). Personen besitzen selten stabile Eigenschaften, Wirk-
mechanismen sind zumeist multipel und nicht linear. Die soziale Reali-
tit ist damit komplexer, differenzierter und widerspriichlicher, als es ein
statistisches Modell abbilden kann. Dem methodisch erzeugten Vorur-
teil des statischen Modells kann dadurch begegnet werden, dass man die
Auswirkung systematischer Fehler unter Riickgriff auf komplementéire
Methoden der Sozialforschung verringert (KELLE/ERZBERGER 1999).

Die Stiarke qualitativer Methoden liegt darin, offener fiir Neues zu
sein, damit weniger vorurteilsanfillig und weniger abhiangig von rigi-
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den methodischen Voraussetzungen zu bleiben. Ist die Entwicklung
einer Theorie und die Exploration eines Forschungszusammenhangs
mit quantitativer Forschung weitgehend ausgeklammert (PRZYBOR-
SKI/WOHLRAB-SAHR 2009: 42), verfiigt qualitative Forschung iiber
den Vorzug, explorativ und deskriptiv verwendet werden zu konnen.
Die Ergebnisgenese bestimmt insofern auch die Darstellungslogik, legt
eine zirkuldre Argumentation nahe und bedingt so auch die Gliederung
dieses Aufsatzes: Qualitative Ansitze beziehen erst nach der Ergebnis-
vorstellung Theorien zur weiteren Interpretation und Erkldrung der
Empirie ein, quantitative Ansétze stellen die Theorie zur Hypothesen-
entwicklung voran.

Qualitative Sozialforschung zeichnet zudem das Merkmal aus, in-
sofern wiederholbar zu sein, als dass sich in den von ihr untersuchten
Einzelfillen reproduzierte Standards der Verstindigung und Interaktion
zeigen (PRZYBORSKI/WOHLRAB-SAHR 2009: 39). Sie geht induktiv
vor, das heif3it sie entwickelt ausgehend vom vorliegenden spezifischen
empirischen Gegenstand ihre Annahmen. Somit bleibt sie offener fiir
nicht vorab zu erwartende Ergebnisse. Sie eignet sich besonders fiir ei-
nen Einstieg in einen nur wenig erforschten, unbekannten Forschungs-
kontext zur Beantwortung neuer Fragen, da ihre Methoden sensitiver
auf Kontextunterschiede aller Art reagieren.

Eine Schwiche ist, dass qualitative Methoden mitunter einer (Einzel-)
Fallstudienlogik verhaftet bleiben (YIN 2001). Mit einem Mehrmetho-
denansatz lasst sich aber auch qualitativ erhobenes und ausgewerte-
tes empirisches Material in bindr-nominale Variablen iiberfithren und
Haufigkeitsverteilungen in einer Stichprobe betrachten. Ein Mehrme-
thodenansatz nutzt insofern die Stirken beider Methoden, die komple-
mentir verwendet wechselseitig Schwachen des anderen methodischen
Ansatzes kompensieren.

2.2 ,Aktive‘ Besuchertypen

In jedem der Hauser ist eine eigene Mischung an Zielgruppen anzutref-
fen, die sich als typische Besucher herausstellen (= Typen von Kultur-
nutzern), von denen die Hauser wissen, was diese interessiert, wodurch
sie sich unterhalten und gebildet fithlen und welche Programme und
Zusatzevents jeweils welche Besuchergruppen anziehen. Das ist zent-
ral, da das Museumspublikum kein unendlich erweiterbares Potenzial
darstellt, sondern Ergebnisse der Besucherforschung belegen, dass vor
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allem dieselben Besucher Museen immer wieder besuchen (GRAF 1996:
135). Potenzielle Museumsbesucher wiirden sich dementsprechend be-
reits unter den Besuchern anderer Ausstellungshauser finden lassen.
Aktiv sind diese Kulturnutzer insofern, als dass sie sich ihren spe-
zifischen Vorlieben und Interessen entsprechend Freizeit- und Kultur-
angebote gezielt auswihlen und diese Angebote subjektiv interpretie-
ren. Der sozialkonstruktivistische Begriff des ,active audience’ wurde
in den Kommunikationswissenschaften entwickelt, als man realisierte,
dass Zuschauer keine passiven Rezipienten der Massenmedien sind
und dass das, was sie rezipieren, komplex und facettenreich ist sowie
von einer Fiille externer Faktoren bestimmt wird (HOOPER-GREEN-

HILL 2000: 138).4

MHU HdAG JMB DHM
Besuchshau- | treue Gste; mittlere Be- Erstbesucher, Mehrfachbesu-
figkeiten* sowohl ,Muse- suchshéufigkeit | sowohl ,Muse- cher; regelma-
umsgénger wie |und ,seltene umsgénger” wie | fiige ,Museums-
,seltene Muse- | Museumsbesu- | ,seltene Muse- gdnger”
umsbesucher” cher® umsbesucher”
Besuchs- Freizeitorientie- | Freizeitorientie- | breiteres kultu- | geschichtsinter-
griinde rung rung relles Interesse | essiertes Publi-
kum
Geschlecht mehr Frauen mehr Ménner mehr Frauen mehr Méanner
Alter gleichmapig alle | gleichmdpig alle | mittleres Alter | dlteres Publikum
Altersgruppen | Altersgruppen | von 20 bis 49
unter 60 Jahren |Jahre
Bildungsab- |auch bildungs- | Abiturienten am besten aus- | am wenigstens
schliisse ferne Schichten gebildete Besu- | gering qualifi-
cher ziertes Besucher
Medien/Art | private Beschéf- | private Beschif- | Zeitungen, private Beschéf-
der Beschif- | tigung; spezielle |tigung; Biicher | Fernsehen tigung; Biicher
tigung vorab | Medien: Archive, | und Fernsehen
Vorlesungen,
Auktion,
Internet
Besuchertyp | ambitionierte freizeitorientier- | kulturinteres- geschichtsinter-
Laien te Laien sierte Besucher | essierte Besu-
cher

Tab. 1: Besucherprofile im Uberblick

Jedes Museum verfiigt iiber ein besonderes Nutzerprofil, welches im Ver-
gleich idealtypisch anhand einer Fiille standardisiert erhobener Merk-

4  Operationalisierung der Fragen: ,Sind Sie heute zum ersten Mal im Museum x oder
waren Sie bereits hier?“; ,Wie oft haben Sie in den letzten 12 Monaten ein Museum
besucht?“
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male erstellt wurde (Besuchsgriinde, Besuchertyp — d. i. Einfach-/Mehr-
fachbesucher und Anzahl Besuche in jedem Haus, Informationsquellen
des Vorwissens, Alter, Geschlecht, Bildung, Erwerbsstatus, Wohnort).
Diese statistischen Ergebnisse werden hier nur als idealtypisches Resti-
mee dargestellt.

MHU. Die Mischung an Zielgruppen lésst sich als ambitionierte Laien-
besucher charakterisieren. Anzumerken ist, dass in die an diesem Haus
erhobene Stichprobe sehr viele Angehorige des Freundeskreises eingin-
gen. Die klassischen Instrumente der Besucherbindung (KLEIN 2003:
15f.) scheinen ausgehend von diesen Ergebnissen am MHU erfolgreich
zu sein. Die Besucher stammen zumeist (zu 80 %) aus Niedersachsen
(davon wiederum die Hélfte aus der Region Hannover). Zu 42 % wur-
den Kulturnutzer angetroffen, die sich anhand ihrer Besuchsfrequenz im
MHU und ihrem Besuchsverhalten als mehrfachbesuchende Museums-
gianger erweisen. Die Besucher gehen tendenziell haufiger in Museen
und sind auch héaufiger im MHU anzutreffen. Damit lasst sich festhalten,
dass es hier anscheinend erfolgreich gelingt, mit klassischen MaBnah-
men Zielgruppen zu binden. Dabei handelt es sich tendenziell haufiger
um Laien, die kein professionelles Verhaltnis zu Geschichte oder Kultur
haben. Das Museum zieht, wie der Vergleich zeigt, am meisten geringer
gebildete Besucher an.

HdG. Die Mischung an Zielgruppen lasst sich als freizeitorientierte Lai-
enbesucher charakterisieren. Bei den Interviews im HAG war hiufiger
zu horen, das Museum werde besucht, weil man gerade in der Gegend
gewesen sei. Die Besucher erweisen sich im typologischen Vergleich als
am wenigsten affin, ein Museum zu besuchen. Alle Altersgruppen waren
gleichmaBig anzutreffen. Eine weitere Besonderheit liegt darin, dass die
Besucher zu einem groBen Teil (noch) keine Akademiker sind, sondern
als hochsten erlangten Bildungsabschluss das Abitur angaben.

JMB. Die Mischung an Zielgruppen zeichnet sich durch ihr breites Kul-
turinteresse aus und lasst sich als kulturinteressierte Besucher charak-
terisieren. Die JMB-Besucher erweisen sich als weitgehend hoch qua-
lifiziert und zumeist kulturinteressiert, u. a. anhand des Merkmals, ein
Interesse an Daniel Libeskind und seiner Architektur als Besuchsmotiv
anzugeben. Sie gehen weiter davon aus, dass man das Haus aufgrund
seiner Bekanntheit schlichtweg einmal gesehen haben miisse. Die Besu-
cher sind nicht allein an Geschichte, sondern verstarkt an jiidischer Kul-
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tur, Religion und Tradition interessiert. Die Besucher sind im Vergleich
am besten ausgebildet und das Haus wird von den mittleren Altersgrup-
pen bevorzugt aufgesucht.

DHM. Die Mischung an Zielgruppen lasst sich als geschichtsinteressierte
Besucher charakterisieren. Ins DHM kommen viele Besucher gezielt fiir
die Sonderausstellungen. In diesem Haus gibt es am wenigsten gering
qualifizierte Besucher. Besuchsgrund ist das eigene Geschichtsinteresse,
der typische Besucher hat sich sein historisches Vorwissen iiber die Lek-
tiire von Biichern angeeignet.

Zusammenfassung. Als zentrales Ergebnis lasst sich so festhalten, dass
es fiir jedes Angebot eine diesem entsprechende Nachfrage gibt: Die
Zielgruppen eines Museums wissen dessen Besonderheiten zu schitzen
und heben diese im Interview gezielt hervor. Damit ist allerdings keine
Antwort auf die Frage impliziert, wie zahlreich oder groB diese Zielgrup-
pen jeweils im Verhiltnis zur Gesamtbevolkerung sind.

Ausgehend von den empirischen Daten ldsst sich nachweisen, dass
Kommunikation und Publikum, also Angebot und Nachfrage im Kultur-
bereich, sich wechselseitig konstituieren und somit als ein interdepen-
dentes Phiinomen gelten miissen (SCHRODER 2012). Es liegt an den Be-
sonderheiten eines Museums (Angebot), wenn es spezifische Zielgruppen
anzieht (Nachfrage). Und zugleich bestimmen zunehmend Erwartungen
der Besucher (Nachfrager) durch Erkenntnisse aus Besucherstatistiken,
Gastebiichern ete. vermittelt, wenn nicht gar durch evaluativ generierte
Ergebnisse iiber die eigenen Zielgruppen gewonnen, wie sich das Ma-
nagement und die Kommunikation von Ausstellungshidusern (Anbieter)
ausrichten. Dies gilt insbesondere fiir die groBen Museen, die zumindest
im Hinblick auf ihre Aktivitaten in der Besucherforschung, also ihrer
Kommunikationskontrolle als Museumsmarken gelten kénnen.

2.3 Die Museen aus Sicht der Besucher

Zunichst einmal ist die basale, wenn auch keineswegs banale Frage,
was denn fiir die Besucher iiberhaupt Geschichte bedeutet. Was erleben
die Besucher jeweils Besonderes, wenn sie im Museum Geschichte aus-
gestellt sehen? Insgesamt gesehen kommt — nicht iiberraschend — den
historischen Exponaten ein Vorrang unter dem zu, was die Besucher in
kulturhistorischen Museen beeindruckt.
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MHU. Die Besucher sind vorrangig von der Exponatinszenierung be-
eindruckt und begriifen im Museum die verschiedenen Arten der Ge-
schichtsdarstellung. Viele Besucher zeigen sich von den Modellen, Kar-
ten und Miniaturen beeindruckt und schitzen die ,kuriosen‘ Originale
mit historischen Spuren (d. i. eine holzerne Brunnenwand, Prunkkut-
schen, ein Folterinstrument, eine Ritterriistung). Aus Sicht seiner Be-
sucher erweist sich das MHU als klassisches und gelungenes lokal- und
regionalhistorisches Ausstellungshaus.

HdG. Bei der Geschichtsdarstellung in diesem Haus sind die Besucher
zumeist von Themen beeindruckt. Eine groBe Zielgruppe des HAG wird
durch Installationen und Arrangements, z. B. den Rosinenbomber, an-
gesprochen. Zudem gibt es eine relativ groBe Zielgruppe, die besonders
die multimediale Exponatinszenierung schitzt.

JMB. Im JMB beeindruckt den Kulturnutzer vorrangig die Expona-
tinszenierung. Diese ist hier zentral durch den Kontext aus Erlebnisrau-
men bestimmt, d. h. durch die mit Atmosphiren und Anmutungen sinn-
haft kommunizierende Architektur Daniel Libeskinds. Viele Besucher
des JMB fiihlen sich von den Besonderheiten der Prasentation in den
Obergeschossen und eine weitere Zielgruppe besonders von den multi-
medialen Elementen angesprochen.

DHM. Wird die Ausstellung des DHM auch von vielen Befragten als
durch Themen und Exponate beeindruckend beschrieben, liegt die Be-
sonderheit des Hauses darin, dass hier auch die Darstellung historischer
Perioden beeindrucken kann. Eine groBe Zielgruppe des DHM goutiert
die historischen Originale der Exponatinszenierung. Die unterschiedli-
chen Besuchergruppen nehmen offenkundig die ausgestellte Geschichte
differenziert war. Allerdings wissen wir damit noch nicht, wie die Aus-
stellungshauser wahrgenommen werden. Es fehlen Informationen, wel-
che Erlebnisqualitdten ein Besucher vorfindet.

2.4 Die Rezeption der Ausstellungshauser

Mit offenen Fragen zum Einstieg wurde erhoben, was die Besucher denn
iiberhaupt in den Museen angesehen haben und was sie besonders ange-
sprochen hat. Die Besucher wurden ferner gefragt, ob sie sich vorher mit
der ausgestellten Geschichte thematisch befasst hitten, welche Ausstel-
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lungsstiicke, Themen oder Ereignisse der Ausstellung des Museums sie
besonders eindrucksvoll dargestellt empfanden und schlieBlich wurden
sie gebeten, sich eine Woche in die Zukunft zu versetzen und anzugeben,
woran sie sich dann noch erinnern zu konnen glauben. Die letzte Frage
wurde allein als Indikator fiir allein gegenwértig wahrgenommene Rele-
vanz bestimmter Nennungen gewertet, da Daten nicht im Langsschnitt
erhoben werden konnten und die Antworten zu einer Antizipation von
Erinnerung natiirlich allein auf Spekulation beruhen.

Der Vorteil gemifl Grounded Theory auf ein Verfahren offenen Ko-
dierens zuriickzugreifen (STRAUSS/CORBIN 1999; BORTZ/DORING
et al. 2005: 333; PRZYBORSKI/WOHLRAB-SAHR 2009: 195ff.), liegt
bereits mit Blick auf bestimmte Antworten auf der Hand: Sollten Kate-
gorien aufgrund des semantischen Gehalts der Antworten gebildet wer-
den, ergibt sich schnell ein Interpretationsproblem. Nennt jemand z. B.
das Exponat Soldatenhelm, entsteht die Frage, ob der Helm nun von ei-
nem Besucher mehr als museales Objekt eingeordnet wird oder starker
aufgrund seines thematischen Bezuges zum Krieg? Um der Besonderheit
des zweifelsohne subjektiven Erlebens dreidimensionaler Dinge durch
die Besucher und ihrem multiplen Sinn in einem Museum gerecht zu
werden (ABBOTT 1988: 176; BORTZ/DORING et al. 2005: 330), griffe
es zu kurz, diese polyvalente Ein-Wort-Antwort nur in einer Kategorie zu
erfassen. Mit einer standardisierten Erhebungsmethode lieBe sich dem-
nach der Polyvalenz musealer Objekte deutlich weniger entsprechen.

Offenes Kodieren bedeutet, bestimmten Indikatoren, die im Verfah-
ren anhand des Materials festgelegt werden (z. B. Worter, Satzteile oder
Satze), Konstrukte, also abstraktere Ideen, zuzuweisen (BORTZ 2005:
333). In diesem Fall liegt die Uberlegenheit der qualitativen Methode da-
rin, den Soldatenhelm abstrakter zu interpretieren und ggf. mehrfach zu
kodieren, so als ,Thema Krieg® und als ,Exponat historisches Original’.

Die Antworten wurden von den Interviewern in Notizform erfasst.
Ausgehend vom empirischen Datenmaterial auf der Basis von Verglei-
chen der Stichproben (untereinander bzw. im Binnenvergleich) wurde
ein Schema entwickelt, um die semantischen Inhalte in tibergreifende,
untereinander vergleichbare Kategorien zu erfassen. Die Kategorien
wurden durch binir kodierte Variablen reprisentiert, wodurch sich zu-
gleich statistische Methoden nutzen und Korrelationen zwischen den
Variablen berechnen lassen. Werden verschiedene Rezeptionstypen be-
trachtet, lasst sich zeigen, wie sich bei den interviewten Besuchern eine
Korrelation zwischen Vorwissen, Eindriicken im Museum und antizi-
pierter Erinnerung an den Besuch zeigt.
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Rezeptionstyp 1 Rezeptionstyp 2 Rezeptionstyp 3 Rezeptionstyp 4

OMHU mHJdG ® DHM ® JMB

Abb. 1: Rezeptionstypen (in %; n= 492; Mehrfachzuordnungen méglich)

Im DHM treten am meisten Besucher des Rezeptionstyps 1 auf, also Be-
sucher, die sich vorab mit bestimmten Themenbereichen beschiftigt ha-
ben (historischen Perioden, Themen, Arten der Geschichtsdarstellung)
und genau diese Auswahl auch im Museum als eindrucksvoll dargestellt
empfinden. Besucher, die iiber Vorwissen zu einem bestimmten The-
menbereich verfiigen (iiber historische Perioden etc.) und diesen The-
menbereich auch im Museum als eindrucksvoll empfinden und zudem
vermuten, sich an diese Darstellung auch nach einer Woche zu erinnern,
wurden als Rezeptionstyp 4 zusammengefasst. Dieser Typ kommt am
haufigsten im MHU mit seinen sehr ,treuen Gasten“ und Mehrfachbe-
suchern vor. Fiir das HdG sind Besucher des Rezeptionstyps 3 charak-
teristisch. Also solche, die bestimmte Themenbereiche als besonders
eindrucksvoll dargestellt empfinden, und vermuten, sich an die Darstel-
lung dieser Themenbereiche auch nach einer Woche noch zu erinnern.
Im HAG tritt aber auch der Rezeptionstyp 2, also diejenigen Besucher,
bei denen sich ein Zusammenhang zwischen Vorwissen und Eindriicken
zeigt, am héufigsten unter den Ausstellungshidusern auf. Die Verteilung
der Rezeptionstypen variiert zudem signifikant bis hoch signifikant zwi-
schen den Stichproben und ist demnach charakteristisch fiir die jeweili-
gen Besucher der Ausstellungshéuser.

Als Orientierungswissen fiir den Musemspraktiker ergibt sich daraus,
dass eine geschichtsinteressierte Expertenzielgruppe (wie im DHM) ihre
Besuche wahrscheinlich gezielt plant und sich — ausgewahlt nach vorab
vorliegendem Interesse — von einem Ausstellungsangebot beeindrucken
lasst. Die freizeitorientierten Laienbesucher des HdG sind tendenziell
offener fiir neue Eindriicke und Themen und halten diese auch fiir er-
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innernswert; wiahrend der ambitionierte Laienbesucher im MHU mit
der dominierenden Gruppe der mehrfachbesuchenden Museumsgénger
klare Erwartungen hat, welche Eindriicke und Themen sie vorfindet und
das Rezipierte dennoch fiir relevant hélt, es weiterhin zu erinnern.

8o 1 68 68 70

64

Ansprache iiber Ansprache iiber Ansprache iiber Ansprache iiber
Verstand Gefiihle sinnliche Erinnerungen
Wahrnehmungen

O MHU E HAG B JMB ® DHM |

Abb. 2: ,Wie haben Sie sich ,angesprochen‘ gefiihlt?* — Rezeptionsmodi der Besucher im
Vergleich (in %; n= 492; Mehrfachnennungen moglich)s

Kognitive Prozesse sind, wie Abb. 2 zeigt, in den verschiedenen Hausern
in abgestuftem MaBe relevant fiir das Rezeptionsverhalten der Besu-
cher. Nur 42 % der MHU-Besucher gaben an, sich rational angespro-
chen gefiihlt zu haben. In fast allen Museen iiberwiegt die Ansprache
iiber sinnliche Wahrnehmungen. Colbert (1999: 92) behauptet, dass
Kulturprodukte ,,weniger das kognitive als vielmehr hedonistische Sen-
sorium, die Sinne und Gefiithle des Konsumenten ansprechen®; dies
spricht fiir einen holistischen Entscheidungsprozess. Lassen sich kog-
nitiv Vor- und Nachteile nach ihrer Relevanz mit den Alternativen ab-
wigen (nach Preis, Nutzen des Angebotes, Zeitaufwand etc.), liegt ein
rationaler Entscheidungsprozess vor. Dieser lieB3e sich relativ leicht mit
einem linear-statistischen Entscheidungsmodell nachzeichnen, bei einer
Entscheidung fiir ein Kulturangebot ist das jedoch nicht der Fall. Damit
legen auch statistisch erhobene Ergebnisse zur Rezeption von Museen
nahe, dass in der sozialen Realitdt Entscheidungsprozesse selten allein
rational erfolgen, ergo nicht geradlinig verlaufen, keine zeitliche Rei-
henfolge einhalten und sich deshalb nur unzureichend in einem line-
aren Modell analysieren lassen (ZUCKER 1991; MARCH 1994; WEIK/
SUTCLIFFE et al. 2005; TACKE 2010): Denn anders als im statistischen

5 Im JMB wurde mit Riicksicht auf die Giste des Hauses nicht nach der Ansprache iiber
Erinnerungen gefragt.
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Modell sind in Entscheidungsprozessen Probleme und Ziele selten klar
definiert, die Priaferenzen der Entscheider liegen bei diesen zumeist als
Disposition vor, sie sind diesen nicht bewusst, sondern latent vorhan-
den (CSIKSZENTMIHALYI/ROCHBERG-HALTON 1989: 196). Es lie-
gen zumeist gar nicht geniigend Informationen iiber ein Kulturangebot
vor, als dass sich rational zwischen verschiedenen Alternativen abwigen
lieBe. Und gerade tiber ein Kunst- oder Kulturprodukt wird selten kog-
nitiv entschieden (COLBERT 1999: 97). Das ist ein Argument fiir eine
sensible Methodenwahl und -kombination, aber kein Argument gegen
statistische Modelle, quantitative Erhebungs- und Auswertungsverfah-
ren, derer ich mich selbst bediene. Die groite Herausforderung fiir die
Kulturevaluation liegt darin, die emotionalen und auf sinnlichen Wahr-
nehmungen beruhenden Aspekte des Entscheidungsprozesses angemes-
sen zu erfassen.

Generell gilt, dass im Museum die Besucher mit allen Sinnen ange-
sprochen werden und im Fall dsthetischen Verstehens sinnliche Wahr-
nehmung durch Kognition organisiert erfolgt. Insofern bleibt es eine
nach Relevanz ausgerichtete Frage, bei der im Fragebogen Mehrfachant-
worten moglich waren, wie die Besucheransprache primar erfolgte: Das
DHM wird von den meisten Besuchern primir kognitiv rezipiert. Im
JMB wird eine Besucheransprache am deutlichsten iiber Gefiihle und
sinnliche Wahrnehmungen erreicht und das HdG spricht seine Besucher
primér iiber die Erinnerungen an, die es weckt. Das eher klassische, lo-
kal- und regionalgeschichtliche Museum bietet seinen Gisten eine Re-
zeption, die vorrangig liber sinnliche Wahrnehmungen erfolgt.

Ein Marketing kann auf verschiedene Codes setzen, um mit dem
Publikum zu kommunizieren. Im DHM lisst sich mit Museumsmarke-
ting offensichtlich bei rationalen Botschaften ansetzen, die die Besucher
iiber ihre Fachkompetenz ansprechen, um die fiir dieses Haus spezifi-
sche Klientel zu rekrutieren. Im JMB wiren im Marketing stiarker emo-
tionale Aspekte hervorzuheben, soweit das nicht bereits geschieht, im
HdG scheint das Konzept erfolgreich auf die personlichen Erinnerungen
der Besucher zu setzen. Um neue Kulturnutzer zu gewinnen, konnen die
Ausstellungshiuser also durchaus angeben, worin die Qualititen des
Kulturangebotes liegen, das sie ihren Besuchern erméglichen.
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3. Moégliche Riickschliisse fir ein Kulturmarketing
3.1 Kulturmarketing

Gerade in Non-Profit-Kulturorganisationen sind Erfolgskriterien weni-
ger klar zu definieren als im kommerziellen Bereich, da die Ziele und
Aufgaben dieser Organisationen komplexer sind und sich gerade nicht
in Gewinnerzielung erschopfen. Kann ein kommerziell produzierendes
Unternehmen neue Angebote vermarkten und so die Nachfrage nach
dem Produkt erst anschlieBend durch Marketing erzeugen, gelte es im
Kulturbereich, eine Nachfrage fiir ein bereits existierendes Angebot zu
generieren (KLEIN 2008). Darin liege die Besonderheit des Kulturmar-
ketings. Betriebswirtschaftlich wird Marketing als

Gestaltung von Beziehungen zu Nachfragern und anderen Adressaten zur Erzeu-

gung von Akzeptanz und Priferenz und damit als Management von Wettbewerbs-

vorteilen [definiert,] man in dieser Variante den Akzent auf die Entscheidungs-

und Auswahlméglichkeiten der Nachfrager im Wettbewerb. (GUNTER/HAUS-
MANN 2009: 11).

Konstitutive Vorrausetzung dafiir ist eine Sicht auf Kultur als an Markten
gehandelte Leistung in einer Konkurrenzsituation um verschiedene Res-
sourcen. Diese Ressourcen bestimmen, wie die Organisation ihre kom-
munikativen Beziehungen zu verschiedenen Teil6ffentlichkeiten, ,In-
teressengruppen, Besuchern, Kooperationspartnern, Medienvertretern
etc.” gestaltet. Die Organisation verfolgt dabei vorrangig das Ziel, ,ihre
Umwelt zu informieren und schliefilich ein Vorstellungsbild (Image) von
sich in der Offentlichkeit zu erzeugen.“ (LEWINSKI-REUTER 2009:
147) Mittels des Marketings ldsst sich die Qualitidt des Angebots gegen-
iiber diesen Gruppen bewusst planerisch gestalten. Von Interesse ist
dabei vorrangig, wie ,Zielgruppen dieses Angebot sehen und bewerten“
(GUNTER/HAUSMANN 2009: 13). Die Kommunikationspolitik eines
Kulturanbieters gilt den Autoren als ein Instrument des Kulturmarke-
tings. Analytisch betrachtet erscheint die Kommunikation, also das Er-
zeugen von Aufmerksamkeit fiir die ,Marke Museum® (KLEIN 2007: 17)
als eine fiir die weitere Vermarktung der Kulturdienstleistung zentrale
Voraussetzung (HELLMANN 2003). Ausgehend von dem Befund, dass
sich Kultur seit den 1960er-Jahren in Deutschland immer mehr zu ei-
nem inflationdren Begriff erweitert hat, lasst sich ausgehend von Hell-
mann (2003) eine Kulturmarke unter von fiinf Funktionen definieren:
ihre Unterscheidungs- und Identifizierungsfunktion, ihre Entlastungs-
und Orientierungsfunktion, ihre Garantie und Vertrauensfunktion, ihre
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Prestige und Identitatsfunktion sowie ihre Kommunikations- und Inklu-
sionsfunktion.

Kulturmarketing dient den Kernaufgaben und -leistungen der Organi-
sation insgesamt. Selbst wenn eine Periode kulturpolitischer Prosperitat
und Erweiterung der unter dem Label Kultur gefithrten Angebotspalette
infolge der ,Diversifizierung des Angebots“ (HEINRICHS 2001) nicht in
die Einschétzung eines ,weniger wire mehr“ miinden muss, liegt es den-
noch auf der Hand, dass ein Mehr an und eine Professionalisierung des
Kulturmarketings ebenso dem Bildungsauftrag wie anderen Leistungen
der Institution Museum zu Gute kommt (BEKMEIER-FEUERHAHN/
SIKKENGA 2009: 172; BEKMEIER-FEUERHAHN et al. 2011: 138f.).
Es muss also gar nicht einmal auf die Tatsache verwiesen werden, dass
die offentlichen Kulturbudgets immer knapper werden (BEKMEIER-
FEUERHAHN et al. 2011: 141) und die Konkurrenz um Geld, Zeit und
Aufmerksamkeit der Besucher zunimmt, um zu veranschaulichen, dass
Kulturmarketing allen und jeder Kulturorganisation zu Gute kommt.
Marketingkommunikation nutzt der Erfiillung der Kernfunktionen des
Museums, dem Ausstellen, Sammeln, Bewahren, Forschen und Vermit-
teln. Denn nur wenn finanzielle Verluste in diesen Bereichen vermindert
oder anderweitig ausgeglichen werden, lassen sich auch zukiinftig diese
Basisleistungen aufrechterhalten.

Von einer konstruktivistisch argumentierenden Kultur- und Orga-
nisationssoziologie ausgehend, ziehe ich diese fiinf Basisleistungen zu
einem systemtheoretisch inspirierten, attributionstheoretischen Begriff
von Kommunikation zusammen. Denn dieser deckt sich mit einem ho-
listischen Marketingbegriff: ,Dabei ist festzuhalten: Bei aller Technik,
die zum Einsatz kommt, sind Marken das Produkt von Kommunikation
[...].“ (HELLMANN 2011: 27) Damit argumentiere ich methodisch be-
dingt im Folgenden insofern zirkuldr, als dass sich in den empirischen
Ergebnissen die theoretische Schlussfolgerung bestitigt findet, wonach
Kulturangebot und -nachfrage ein in der Kommunikation interdepen-
dentes Phanomen darstellt. Gegen Ende steht dann erneut eine empi-
rische Beschreibung der Museumsmarken und wie diese von den Be-
suchern wahrgenommen werden. Dies kann als Handlungsorientierung
fiir ein Kulturmarketing weiterer Museen dienen: Denn die Besucher
anderer Hauser sind potenziell die eigenen Besucher von morgen.
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3.2 Kommunikation

Alles was einer Kulturorganisation von einem Publikum verstehend als
Sinnangebot zugeschrieben werden kann, ist als Kommunikation zu be-
trachten. Damit bietet sich an, vom Auftreten der Mitarbeiter iiber die
Presse- und Offentlichkeitsarbeit bis zum Service in Café und Museums-
shop, iiber Angebote und Programme, Exponate und Objekte in Sonder-
ausstellungen etc. bis zu Museumspéadagogik und Dauerausstellung alles
im Sinne von Markenbildung intendiert zu steuern bzw. zu kontrollieren
(DUNCAN/MORIARTY 1998). Hooper-Greenhill (1994: 51) prigte ein
holistisches Kommunikationsmodell fiir Museen: ,,The entire experience
contributes to the image of the museum®. Es konnte demnach auch der
kalte Kaffee im Museumscafé sein, der in Erinnerung bleibt.

Marketingansitze fiir Non-Profit-Organisationen in Kanada kom-
men zudem zu dem Ergebnis, dass sich dieser Organisationstyp zumeist
nicht durch jeweils verschiedene Strategien an multiplen Markten orien-
tiere (PADANYI/GAINER 2004): Die Kommunikation der Non-Profit-
Organisation ist also nicht differenziert an verschiedenen Zielgruppen
als ,Mirkten“ ausgerichtet. Die Zielgruppen bestehend aus Offentlich-
keit/Multiplikatoren, Besuchern, Peers, Mittelgebern und politischen
Entscheidungstriagern werden gerade nicht nach verschiedenen Marke-
tingstrategien differenziert adressiert. Kommunikation muss also auch
fiir nicht kommerziell ausgerichtete Ausstellungshiuser holistisch, also
ganzheitlich, ansetzen.

Diese Grundannahmen des Marketings sprechen zugleich fiir das
von mir bevorzugte soziologische Verstindnis von Kommunikation.
Ausgehend von Sozialkonstruktivismus (BERGER/LUCKMANN 1967)
und gesellschaftlicher Differenzierungstheorie (LUHMANN 1995) liegt
es nahe, attributionstheoretisch (HELLMANN 2011; BEKMEIER-FEU-
ERHAHN et al. 2011) unter Museumskommunikation sowohl die Akti-
vitdten des Ausstellens, Vermittelns als auch des Marketings zu fassen.
Es handelt sich bei Kommunikation um all diejenigen Aktivititen, die
einer Museumsorganisation von aufen als eigene, gezielte Sinnproduk-
tion zugerechnet werden konnen. Das bietet den Vorteil, dass sich diese
gesellschaftstheoretische Definition mit Marketingansitzen zu decken
verspricht: Um Besucher dauerhaft zu binden, muss die museale Dienst-
leistung auf allen Ebenen ansprechend kommuniziert sein.

Kommunikation ldsst sich hier insofern einem differenzierungstheo-
retisch-konstruktivistischen Ansatz folgend als dreistelliger Selektions-
prozess bestehend aus Mitteilung (z. B. durch die Medien des Museums
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reprasentiert), Information (z. B. Branding, historische Themen) und
Verstehen (z. B. durch einen aktiv Sinn zuschreibenden Besucher) defi-
nieren (LUHMANN 1995: 23). Was den Besuchern jeweils als Informa-
tion, Mitteilung und Verstehen gilt, beruht auf ihren Auswahlentschei-
dungen und wie sie das jeweils Beobachtete verstehen, liegt an ihren
Sinnzuschreibungen. Der Sinn der musealen Kommunikation beruht
demnach auf den Attributionen von Besuchern und anderen Adressaten.
So lassen sich die Annahmen der Marketingforschung attributionstheo-
retisch auf den Nenner bringen, dass als (Marken-)Kommunikation all
dasjenige gelten muss, was ein Besucher als Kommunikation dem Mu-
seum zuschreibt.

3.3 Von den Marken lernen?

Der Vorzug des Vergleiches von vier Museen sowie der Auswahl, dabei
mit dem Historischen Museum am Hohen Ufer, Hannover ein eher kon-
ventionelles Ausstellungshaus mit einer lokal- und landesgeschichtli-
chen Prisentation zu beriicksichtigen, liegt darin, dass sich im Vergleich
Gemeinsamkeiten und Unterschiede zeigen. Was machen die starken
Museumsmarken anders, als ein kleineres Museum es tut?

Zunichst ist zu attestieren, dass sich alle Besucher von dem von ih-
nen genutzten Kulturangebot angesprochen fiihlen. In jedem Haus ist
es — wie in kulturhistorischen Museen kaum verwunderlich — die spezi-
fische Exponatinszenierung, die als besonders ansprechend hervorgeho-
ben wird. In den Unterschieden der Inszenierung aus der Sicht der Be-
sucher wird deutlich, dass jedes Haus iiber spezifische Alleinstellungs-
merkmale verfiigt.

Das JMB beeindruckt insbesondere durch die einzigartige Architek-
tur Daniel Libeskinds, wodurch das Museum zur Marke wird. Mit den
Themen seiner Konzeption und dem Anliegen, 2000 Jahre jiidische
,Geschichten® zu erzihlen, setzt es historisch weit vor der deutschen
Staatsgriindung an. Spezifisch ist auch seine Besonderheit, ein ,Memory
Museums' zu sein. Susan Sontag verwendete diesen Begriff zuerst, ohne
ihn jedoch weiter auszufiillen, weshalb ich die Verwendung von Pieper
(2006: 23; 314ff.) iibernehme: Das Jiidische Museum verfolgt den An-
spruch, Erinnerungen an eine gesellschaftliche Minderheit zu prasentie-
ren, der es an einem ,gelebten Erinnerungsmilieu” (Pierre Nora) fehlt.
Es verkorpert durch den Holocaust eine negative Erzihllinie, die jenseits
jeden Fortschrittsgedankens bleiben muss. Das Konzept des Hauses
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prasentiert also dezidiert die Unterschiede, die daraus in Abgrenzung zu
einem konventionellen Museumskonzept entstehen:

« es erzahlt ,Geschichten einer Ausstellung’: die Besucher nennen zur
Beschreibung der von ihnen erlebten Geschichte Stichworte wie z. B.
Schicksale, Personlichkeiten;

e die Architektur suggeriert Erinnerungen zu erzeugen, die in den
meisten Fillen jedoch ,nicht gelebt® sind;

« an multimedialen Stationen und in vielerlei museumspadagogischen
Programmen partizipieren die Besucher auch interaktiv an den Ge-
schichten der Ausstellungen (aktuelle Themen wie Antisemitismus,
Demokratie, Vorurteile etc.);

« jiidische Personlichkeiten werden in die deutsche Geschichte einge-
ordnet.

Die besondere Rezeption der Besucher:

« das Haus involviert die Besucher iiber Emotionen und sinnliche
Wahrnehmungen,;

» es spricht Besucher ohne groBes Vorwissen an, erzeugt Eindriicke
und hinterldsst antizipierte Erinnerungsspuren: Es wird wohl eher
als Unterhaltungs- denn als Bildungsangebot rezipiert;

+ esist damit auf spezifische Zielgruppen abgestimmt: es wird im Ver-
gleich am hiufigsten unter den vier Hausern von Touristen aus dem
Ausland besucht;

+ kulturinteressierte Besucher.

Das HdAG etabliert sich ausgehend von einer anderen Ausgangssituati-
on als starke Museumsmarke: Seine Klientel bilden wenig museums-
affine Besucher, die ebenso wie im JMB durch ein narratives Konzept
angesprochen werden. So verwundert nicht, dass diese Besucher sich
eher von Themen, denn von Exponaten angesprochen sehen. Sein Al-
leinstellungsmerkmal liegt darin, mit dem zeitgeschichtlichen Fokus bei
den biographisch geprigten Erinnerungen seiner Besucher ansetzen zu
konnen. Der Besucher kommt entweder ohne viel Vorwissen und ohne
spezifische Erwartungen ins Haus (Rezeptionstyp 3) und lésst sich von
der Eindrucksvielfalt iiberraschen oder er ist gerade durch sein auto-
biographisch geprigtes zeitgeschichtliches Vorwissen (Rezeptionstyp 1)
voreingenommen. Das Konzept ist auf Besucher eingestellt, die sich mu-
seumskritisch in Abgleich zur eigenen Erinnerung mit der Ausstellung
befassen. Das HAG nimmt dies mit seiner Prasentation und den The-
menschwerpunkten als Herausforderung auf:
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« Motto: Geschichte erleben;

« Integration von Ost und West, Politik und Lebenswelt;

« thematisch organisierte Prasentation;

» eine Inszenierung, die auf etliche Rauminstallationen (Eisdiele, Ro-
sinenbomber, Kino etc.) zuriickgreift; Museumspadagogik setzt auf
multimediale Installationen.

Die besondere Rezeption der Besucher:

« Besucheransprache iiber Erinnerungen und sinnliche Wahrnehmun-
gen;

« es setzt auf innerdeutschen Tourismus;

» das Haus ist damit auf bestimmte Zielgruppen ausgerichtet: eine mu-
seumsferne, unterhaltungsinteressierte Klientel;

« freizeitorientierte Laienbesucher.

Das DHM lésst sich unter den Museen aus der Stichprobe als ein Aus-
stellungshaus charakterisieren, das noch am ehesten als starke Marke
unter den groBen deutschen Museen agiert. Der Ausdruck Nationalmu-
seum wurde aber bei der Namensgebung bewusst vermieden (BEIER-
de HAAN 2005: 78); der ehemalige Direktor des Museums (OTTOMEY-
ER/CZECH 2006: 9), spricht von Multiperspektivitit der Ausstellung:

« Fokus auf historische Originale;

+ deutsche Geschichte im europidischen Kontext;

- museologische Orientierung, Schatzkammer, Exponate als Indizien
im Geschichtsprozess (OTTOMEYER/CZECH 2006: 11);

« 2000-jahriger Rahmen der Geschichte.

Besondere Rezeption der Besucher:

« Besucher fiihlen sich iiber den Verstand angesprochen;

« am meisten professionelle Besucher (Historiker, Kunstwissenschaft-
ler etc.);

« geschichtsinteressierte Besucher.

Die Besucher des DHM erweisen sich als Segment eines im Vergleich
eher professionellen Publikums, der Anteil an Peers ist hier relativ hoch,
wie sich ausgehend von den Hochschulabschliissen im sozial-/geistes-
wissenschaftlichen Bereich bzw. sonstigen Angaben ermitteln lasst. Des
Weiteren spielt insbesondere unter diesen Besuchern Vorwissen eine
groBe Rolle (Rezeptionstyp 1). Nachhaltig beeindruckt wird diese Klientel
allerdings von der Ausstellung nicht, da sie wenige Besucher des Rezep-
tionstyps 4 aufweist, die dem Gesehenen anhaltende Relevanz zuschrei-
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ben (als Indikator fiir eine Interpretation bzgl. der Relevanz von Eindrii-
cken wurde die Variable antizipierte Erinnerung verwendet, s. o.).

3.4 Ruckschliisse aus der vorgestellten Empirie

In diesem Rahmen konnte nur eine Auswahl von Ergebnissen prasentiert
werden. Fiir ein zielgerichtetes, geplantes Marketing sind komplexere
Merkmale zu beriicksichtigen. Die Variablen hier wurden insbesondere
ausgewdhlt, weil sie einen Eindruck von der Komplexitit von Entschei-
dungen fiir ein Kulturprodukt geben:

Es kann nicht oft genug betont werden, dass ein Marketingmanager die von den

Konsumenten angewandten Entscheidungsprozesse in Verbindung mit dem mogli-
chen Produktangebot eines Unternehmens beurteilen muss. (COLBERT 1999: 93)

Das Besondere eines Kulturangebots gegeniiber anderen Produkten liegt
darin, dass es verstiarkt emotionale, sinnliche, strukturelle Dispositionen
und damit sehr personliche Motive aktiviert, die zur Nutzung eines Kul-
turangebots fiihren oder dieser entgegenstehen.

Im Folgenden mochte ich die priasentierten Ergebnisse weitergehend
interpretieren. Diese Interpretation kann nur den Charakter eines Dis-
kussionsangebotes haben: Denn anhand der Ergebnisse lasst sich streng-
genommen nur etwas iiber die konkreten Besucher, die in die Stichpro-
ben zu dem Zeitpunkt der Erhebung eingingen, aussagen. Aus den hier
vorgestellten Ergebnissen scheinen jedoch konkrete Anhaltspunkte fiir
die Plausibilitat gewisser Hypothesen zu gewinnen sein. Fiir Kultur-
marketing erscheint zunichst allgemein zentral, dass sich bestimmte
Klientele durch spezifische Angebote (in bestimmten Museen) anziehen
lassen. Damit wird die Erwartung plausibel, dass sich diese Klientel po-
tenziell mit 4hnlichen Angeboten auch fiir andere Hausern interessieren
lieBe. Natiirlich sind es letztlich die Alleinstellungsmerkmale eines Hau-
ses, die das Museum zu einer starken Marke machen und der Charakter
eines solchen Konzeptes ist demnach nur bedingt zu kopieren.

Das MHU mit seinem eher klassischen Ausstellungskonzept eines ty-
pischen Heimat- bzw. landesgeschichtlichen Museums kommt bei seinen
Besuchern sehr gut an. Die Frage bleibt jedoch, ob sich die Besucherzahl
des Hauses iiber die Zeit auf einem hohen Niveau halten ldsst. Dennoch
zeigen die Ergebnisse, dass Besucherbindung in diesem Museum, primar
iiber den Freundes- und Forderkreis des Hauses, sehr gut funktioniert.
Insbesondere den Mitgliedern des Freundeskreises ist das Haus sehr
vertraut. Die Besucher schitzen den museologischen Ansatz des Hauses
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mit seinen historischen Originalen und kuriosen Exponaten, Modellen
und Miniaturen als Exponaten, die es mit seinem Museumskonzept als
landesgeschichtliches Haus identifizierbar machen. Zudem sprechen die
museumspadagogischen Angebote Jung und Alt sehr an, diese bilden
eine verldssliche Konstante seiner Ausrichtung. Sinnliche Wahrnehmun-
gen sind fiir die Besucher sehr zentral. Das Publikum des MHU besteht
in den ambitionierten Laienbesuchern, iiber die es bereits verfiigt. Der
typische Besucher des MHU ist insofern ambitioniert, als dass es sich
zwar um einen Laien handelt, dieser in seiner Freizeit ansonsten aber
durchaus auch Antikmarkte, Archive, Kunstaktionen etc. besucht und
seine Freizeit mit anderen museumsnahen Aktivitdten verbringen, wie
die Ergebnisse zeigen. Das MHU zieht tatsachlich erfolgreich am meis-
ten gering qualifizierte Besucher an und ist insofern ein demokratisches
und offenes Haus mit einer Inklusionsfunktion.

Professionelle, geschichtsinteressierte Besucher werden sich vermut-
lich wie im DHM ebenso durch einen museologischen Schwerpunkt an-
sprechen lassen. Das Museum setzt auf Exponate: historische Originale
und Objekte mit Spuren, z. B. einen Soldatenhelm mit Einschussloch
aus dem 1. Weltkrieg, oder Objekte aus dem Besitz historisch bekannter
und insofern positiv wie negativ herausragender Personlichkeiten wie
Napoleons Hut oder Honeckers Schreibtisch. Diese Klientel rezipiert
eine Prasentation, wie das DHM sie bietet, tendenziell iiber den Ver-
stand und verfiigt iber Fachwissen. Ob sich diese Expertenklientel aber
nur mit einem Museumskonzept zufrieden zeigt, zu dessen Entschliis-
selung es museologischer Fachkompetenz bedarf, miissen andere Un-
tersuchungen zeigen. Das Haus bezieht sein Prestige aus dem zentralen
Standort und den Merkmalen, die es als Nationalmuseum im europa-
ischen Kontext kennzeichnen. Insofern erscheint der Riickschluss mog-
lich, dass wiirde eine Offentlichkeitsarbeit auf Botschaften setzen, die
primir den Verstand ansprechen und Besucher {iber ihre (Vor-)Bildung
adressieren, damit erfolgreich eine geschichtsinteressierte Klientel an-
zusprechen wire. Ein Expertenpublikum trifft hier auf ein umfassendes
museales Angebot.

Dem HdAG gelingt es von den beriicksichtigen Museen zu einem gro-
Ben Anteil eine nicht museumsaffine Klientel zu erreichen. Seiner Kom-
munikation kommt eine Inklusionsfunktion zwischen ost- und west-
deutscher Geschichte, Politik und Lebenswelt seiner Besucher zu. Seine
Besucher sind iiber subjektive Ansatzpunkte wie personliches Erleben
und Erinnerung anzusprechen. Bei der popkulturellen Lebenswelt des
Publikums, z. B. mit Rauminstallationen und Multimedia anzusetzen,
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scheint primér freizeitorientierte Besucher anzusprechen. Die These,
dass die Zufriedenheit dieser spezifischen Besuchsklientel tatséchlich
nachweisbar zunimmt, wird vornehmlich auf solche Inszenierungsele-
mente gesetzt, ware noch an entsprechendem Datenmaterial zu belegen.
Zumindest dann, wenn es Marketing wie im HdG mit seinem unver-
wechselbaren Motto ,,Geschichte erleben” schafft, Zeitgeschichte auszu-
stellen und dabei eine solche Botschaft glaubwiirdig zu verkorpern und
konsistent zu kommunizieren. Unglaubwiirdigkeit schadet Marketing
und fiihrt zu einem Abbruch von Beziehungen (HELLMANN 2011: 23).
Denn im HAG sind, wie der Rezeptionstyp 3 zeigt, die konkreten Ein-
driicke beim Besuch dasjenige, was als relevant erachtet wird, wie die
antizipierte Erinnerung indiziert.

Das JMB stellt eine starke Kulturmarke eigener Art dar. Eine kultur-
interessierte Besucherklientel findet hier immer ein ansprechendes
und umfassendes kulturelles Begleitprogramm. Nicht nur durch die In-
House-Besucherforschung, ein eigenes, von Christiane Birkert geleitetes
Team zur Besucherforschung nur in diesem Museum, wird Besucher-
orientierung hier glaubwiirdig im Gesamtkonzept umgesetzt. Das wie
im HdG narrative Konzept der ,Geschichten einer Ausstellung® wirkt in
einem nationalen ,Memory Museum’ in eine andere Richtung: Im JMB
schafft es die Ausstellung insbesondere ergianzt durch die herausragende
Museumsarchitektur Daniel Libeskinds, die Besucher nicht mit Erinne-
rungen, denen es an gelebtem Erinnerungsmilieu fehlen muss, sondern
mit Emotionen anzusprechen. Die Kommunikation des Hauses ist fiir
auswirtige Géste attraktiv, das Museum sicher ein Prestigeprojekt und
Leuchtturm der Stadt Berlin. Fiir eine kulturinteressierte Klientel gilt,
dass man aufgrund seiner Bekanntheit das Haus einmal besucht ha-
ben muss.

So hat jedes Haus fiir seine Kommunikation eine Nische gefunden,
in der es seine Alleinstellungsmerkmale nutzt und ausbaut. Diese em-
pirischen Ergebnisse bestitigen den Erfolg dieser Konzepte, lassen sich
aber auch fiir die Planung einer Offentlichkeitsarbeit nutzen. Ein solche
setzt generell auf mediale Botschaften, die das Publikum eines Museum
ansprechen und nutzt dazu zeitgleich verschiedene Kommunikationska-
nile, die zusammenwirken: Die Offentlichkeitsarbeit kommuniziert ein
Bildungsangebot (Ansprache iiber den Verstand, die priméar professio-
nell Interessierte erreicht), das auf eine ambitionierte, museumsaffine
Laienklientel aufgrund seiner sinnlichen Wahrnehmbarkeit wirkt. Wer-
den Themen in den Vordergrund gestellt, Multimedia und aufwendige
Rauminstallationen geboten, werden tendenziell mehr ,wenig-muse-
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umsaffine Schichten® angezogen. Fiir eine Ausstrahlung, auch auslan-
dische Touristen und kulturell Interessierte weltweit anzusprechen,
bedarf es nicht nur eines Gegenstandes, der weltweit Relevanz erzeugt
und indirekt universelle Werte thematisiert (Umgang mit Minderheiten,
Menschenrechte, etc.), sondern auch der herausragenden Museumsar-
chitektur eines Stararchitekten.

Solche kleinen Uberlegungen und weitere Evaluationsstudien lassen
sich sicherlich sinnvoll fiir die Planung eines Museums, seines Marke-
tings und seiner Offentlichkeitsarbeit verwenden: Denn Museen miis-
sen in Bewegung bleiben, um sich in einer sich verindernden Umwelt
Ressourcen, Legitimitiat und Vertrauen als auch den Zuspruch sowie das
Interesse ihrer Nutzer zu erhalten.
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