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1. Problemstellung

Besucherbefragungen in Kulturinstitutionen haben in den vergangenen
Jahren stetig zugenommen. Viele Hauser haben erkannt, dass es von
groBer Bedeutung fiir ein zielgerichtetes Kulturmarketing ist, die Wahr-
nehmung und Bewertung der gebotenen Leistungen durch das eigene
Publikum zu kennen. So erhalten sie Erkenntnisse dariiber, wo sie schon
besonders gute Leistungen anbieten und wo gegebenenfalls Verbesse-
rungspotenzial vorhanden ist. Besucherbefragungen dienen ebenso als
Legitimationsgrundlage gegeniiber gesellschaftlichen Anspruchsgrup-
pen und Geldgebern, indem sie die (erfolgreiche) Arbeit der Hauser auf-
zeigen, wie sie auch gern als Basis fiir die Presse- und Offentlichkeitsar-
beit genutzt werden (WITTENBERG 2010; GERBICH 2009; TOURISE-
UM 2005b; EURAC 2005a; MURITZEUM 2010).

Kulturinstitutionen, von ihrem Zweck her eher Non-Profit- denn
Wirtschaftsunternehmen, gelten aus der Perspektive des Kulturmarke-
tings zunehmend als Dienstleister, bei denen Besucher (Konsumenten)
im Mittelpunkt der Bemiihungen stehen (ZIMMER 1996; TERLUT-
TER 2000; BEKMEIER-FEUERHAHN/TROMMERSHAUSEN 2006;
REUSSNER 2010). Und als Dienstleister werden sie auch von der Of-
fentlichkeit wahrgenommen. In einer Erlebnis- und Freizeitgesellschaft
ringen vielfiltige Konkurrenten um das knappe Gut der Kunden respek-
tive der Besucher — die Zeit. Der Kulturmarkt, und dazu zdhlen auch
Institutionen der sogenannten Hochkultur, ist ein Kaufermarkt, in dem
Besucher aus einem Uberangebot wihlen konnen und dies auch tun. Die
einstige Kernaufgabe von Museen — Sammeln, Bewahren, Erforschen,
Ausstellen, Bilden — reicht in Zeiten knapper 6ffentlicher Kassen oft
nicht mehr aus, damit ein Haus am Markt langfristig bestehen kann.
Museen als Dienstleister miissen ihr Publikum mit einem qualitativ
hochwertigen Angebot begeistern und ihre Besucherkreise ausbauen.
Dennoch diirfen 6konomische Prinzipien nicht zu einem Eingriff in die
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Kulturhoheit fithren — eine Gratwanderung, denn erst Wirtschaftlichkeit
ermoglicht eine nachhaltige Erfiillung des Kulturauftrages.

Der 6konomische Erfolg eines Dienstleistungsunternehmens, also
auch eines Museums, ist maBgeblich von den Faktoren Kundenzufrie-
denheit und Kundenbindung abhingig (NERDINGER/NEUMANN
2007; STAUSS/SEIDEL 2006). Letztlich entscheidet das Museums-
publikum dariiber, ob ein Haus am Markt, in Konkurrenz zu anderen
Héusern, anderen Kultureinrichtungen wie Theatern und Opernhausern
oder weiteren Moglichkeiten der Freizeitgestaltung bestehen kann. Im-
mer mehr Museen analysieren daher regelméBig ihr Publikum, um de-
taillierte Informationen {iber seine Zusammensetzung zu erhalten — vor
allem aber um zu erfahren, ob es mit dem Angebot ,zufrieden’ ist (MATZ-
LER/BAILOM 2009; zu Besucherzufriedenheit in Museen wahrend des
Besuchs RUYTER et al. 1997; BEKMEIER-FEUERHAHN et al. 2011).
Nur zufriedene Kunden kommen wieder und nur zufriedene Kunden
empfehlen weiter (CALDWELL 2000). In diesem Sinne ist Besucherzu-
friedenheit eine Grundvoraussetzung fiir den 6konomischen Erfolg be-
ziehungsweise Misserfolg und damit ein bedeutendes strategisches Ziel.

Besucher bewerten einen Museumsbesuch subjektiv, was eine ob-
jektive Beurteilung der musealen Dienstleistung erschwert beziehungs-
weise unmaglich macht. Dies liegt in den drei Dienstleistungsaspekten
eines Museumsbesuchs begriindet: das Uno-Actu-Prinzip, die Intangi-
bilitdt und die Integration des Besuchers als externer Faktor. Produkti-
on und Rezeption der erbrachten Leistung finden gleichzeitig statt, der
Besucher ist als Rezipient der Leistung unmittelbar an der Leistungs-
erstellung beteiligt. Die immaterielle, intangible Leistung liegt im geis-
tigen Gewinn, dem Erlebnisgefiihl oder in einem Zuwachs an sozialer
Kompetenz wihrend eines Museumsbesuchs oder danach (BEKMEIER-
FEUERHAHN et al. 2011).

Fiir die Erfassung der Zufriedenheit mit dieser Leistung eignen sich
insbesondere subjektive Messverfahren, die die individuelle Wahrneh-
mung erfassen (HOMBURG/KOSCHATE 2007; MATZLER/BAILOM
20009). Sie lassen sich in implizite und explizite Messverfahren unter-
teilen. In der Regel filhren Museen wihrend des Besuchs oder im An-
schluss schriftliche Befragungen durch. Mittels vorgegebener Kriterien
bewerten die Befragten die wahrgenommenen Kern- und/oder Zusatz-
leistungen des Hauses und geben an, wie zufrieden sie damit sind.

Der Vergleich verschiedener Museumsbesucherstudien ergibt: Ein
GroBteil der Antworten in Bezug auf die Zufriedenheit mit dem Besuch
liegen mit geringen Standardabweichungen im oberen Drittel der Skala
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(GRUBER 2004). Die Ergebnisse der meisten Museumsstudien zeigen
hohe Zufriedenheitswerte. Exemplarisch hierfiir stehen zufillig ausge-
wihlte Besucherbefragungen in Museen (HUMMEL et al. 1996; GRU-
NEWALD 2002; GRUBER 2004; LIEBERS-HELBIG/PODSZUK 2009;
BEKMEIER-FEUERHAHN et al. 2011).

Explorative Sekundéranalyse: Zufriedenheit mit Museumsbesuch

‘ Durchschnittliche negative Bewertung von Museen = 2,74 % }
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Abb. 1: Ermittelte Zufriedenheitswerte in Besucherbefragungen

AuBer Acht gelassen wird hierbei, dass viele Hiuser, trotz hoher ange-
gebener Zufriedenheiten, mit einem Besucherriickgang und finanziellen
Engpéssen zu kampfen haben. Auch wenn in Deutschland auf der Ma-
kroebene im Jahr 2010 ein Anwachsen der Besuchszahlen zu verzeich-
nen ist, spiegelt sich das auf der Mikroebene der einzelnen Hauser nicht
unbedingt wider.! Insgesamt meldeten im Jahr 2010 19,4 % der Museen
in Deutschland einen starken Anstieg der Besuchszahlen, 24,5 % aber

1 Der Zuwachs an Besuchern schwankt je nach Bundesland oder Museumsart. Der ab-
solute Anstieg erklart sich unter anderem durch besonders attraktive Sonderausstel-
lungen sowie durch spektakuldre Wieder- und Neuer6ffnungen in GroBstidten und
Metropolregionen (INSTITUT FUR MUSEUMSFORSCHUNG 2011). Fiir die einzelnen
Héauser bedeutet dies aber auch einen zunehmenden Wettbewerbsdruck. Zuriickge-
gangen sind die Besuchszahlen unter anderem in Hamburg (-10,5 %), Sachsen-Anhalt
(-12,7 %) und Bremen (-9,6 %) (INSTITUT FUR MUSEUMSFORSCHUNG 2011: 27).
Auch bei Sonderausstellungen verzeichneten einige Bundesldnder einen eklatanten
Riickgang an Besuchern bei gleichzeitig gesunkener Anzahl an Sonderausstellungen:
um fast 30 % in Rheinland-Pfalz, um 23 % in Hamburg und um fast 20 % in Schleswig-
Holstein (INSTITUT FUR MUSEUMSFORSCHUNG 2011: 60).
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mussten 2010 einen starken Riickgang von mehr als 10 % hinnehmen
(INSTITUT FUR MUSEUMSFORSCHUNG 2011: 11).

Vor diesem Hintergrund thematisiert dieser Beitrag die Frage, wie
die durchgéngig positiven Zufriedenheitswerte im Kulturbereich zustan-
de kommen. Bilden Sie die tatsdchliche Meinung, also die ,echte® Zufrie-
denheit der Besucher ab? Oder beeinflussen psychologische Konstrukte
wie das der sozialen Erwiinschtheit das Antwortverhalten? Explizite Be-
fragungen sind anfillig fiir Verzerrungen. Der Beitrag behandelt die Fra-
ge, ob in der Besucherforschung sozial erwiinschtes Antwortverhalten
die Verlasslichkeit der Aussagen ernsthaft gefihrden kann.

2. Sozial erwiinschtes Antwortverhalten

Sozial erwiinschtes Antwortverhalten gehort zu den am weitesten ver-
breiteten Verzerrungen in Befragungen und kann deren Giiltigkeit in
Frage stellen. Es gibt keine einheitliche Definition dieses Phanomens
(STOCKE 2004; DEMAIO 1984; PAULHUS 1984, 1998, 2002; PAUL-
HUS/JOHN 1991). Allen Auslegungen gemein ist die Annahme, dass Be-
fragte versuchen, sich durch das Zuschreiben positiver beziehungsweise
durch das Verleugnen negativer Eigenschaften oder Verhaltensweisen in
einem guten Licht zu prisentieren. Zugrunde gelegt wird ff. Definition:
Socially desirable responses are answers that make the respondent look good,

based on cultural norms about the desirability of certain values, traits, attitudes,
interests, opinions, and behaviors. (STEENKAMP et al. 2010: 200)

Sozial erwiinschtes Antwortverhalten beschreibt eine Beschonigungs-
tendenz und stellt eine Neigung der Befragten dar, in ihrer Umwelt nach
Anzeichen fiir eine ,richtige’, allgemeingesellschaftlich legitimierte Mei-
nung zu suchen, um diese gegebenenfalls zu antizipieren und wiederzu-
geben (STOCKE 2004; WINKLER/KROH/SPIESS 2006).

Die Problematik verzerrter Werte bei expliziten Befragungen durch
sozial erwiinschtes Antwortverhalten in seinen verschiedenen Facetten
ist seit langem bekannt. Dennoch bleibt eine hinreichende Kontrolle des
Phinomens weiter schwierig. Bereits in den 1950er- und 1960er-Jahren
gab es erste Ansétze, sozial erwiinschtes Antwortverhalten zu messen
(EDWARDS 1957; CROWNE/MARLOWE 1960/64; WIGGINS 1964).
Seitdem sind zahlreiche Studien und verschiedene Messverfahren zu
diesem Phénomen erschienen. Uberblicke iiber die Forschungsansitze
bieten unter anderem Demaio (1984), Paulhus (1984, 2002), Paulhus
und John (1991) Paulhus und Reid (1991), Paulhus und John (1998), Ste-
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enkamp et al. (2010) sowie Tourangeau und Yan (2007), wobei letztere
sich auf Studien zum Thema sensible Fragen in Umfragen beschrianken.
Sozial erwiinschtes Antwortverhalten wird unterschiedlich interpretiert.
Ein grundlegendes Unterscheidungskriterium ist die Frage, ob es sich
bei dem Phidnomen um ein stabiles Personlichkeitsmerkmal oder um
eine zeitlich begrenzte soziale Strategie der Versuchsperson handelt. So
differenziert beispielsweise der kanadische Psychologe Delroy L. Paul-
hus, der das Phianomen der sozialen Erwiinschtheit seit mehr als dreiBig
Jahren untersucht, zwischen einem ,response style‘ der Versuchsperson
— ,consistent across time and questionnaire” — und einem ,response set’
— einem kurzlebigen Bias ,attributable to some temporary distraction
or motivation“ (PAULHUS 2002: 49). Ein weiteres Unterscheidungskri-
terium ist die Frage, ob soziale Erwiinschtheit nur eine Eigenschaft des
Items ist oder auch eine Eigenschaft der Versuchsperson. Im Gegensatz
zu frithen Studien, die sozial erwiinschtes Antwortverhalten eindimensi-
onal als das Streben nach sozialer Anerkennung und als personlichen Stil
behandeln (EDWARDS 1957; CROWNE/MARLOWE 1960), operationa-
lisiert Paulhus das Konstrukt zweidimensional (PAULHUS 1984, 1991;
PAULHUS/JOHN 1998; MUSCH et al. 2002). Er unterscheidet soziale
Erwiinschtheit in die beiden Dimensionen Selbst- und Fremdtduschung
(Self-Deception und Impression-Management). Dabei versteht Paulhus
unter Selbsttduschung die Manipulation der eigenen Wahrnehmung. So
wiirden Menschen zum Schutze ihres Selbstbildes und des Selbstwertge-
fiihls die Realitit in optimistisch verzerrter Art und Weise perzipieren.
Im Gegensatz dazu bedeutet Fremdtduschung, dass Menschen dazu in
der Lage sind, ihr Gegeniiber bewusst zu tduschen, um sich selbst in ei-
nem besonders guten Licht zu prisentieren (PAULHUS 1984; Paulhus
1991; PAULHUS/REID 1991; WINKLER/KROH/SPIESS 2006).
Paulhus und John (1998) sehen als treibende Motive fiir sozial er-
wiinschtes Antwortverhalten zwei fundamentale Dimensionen der
Selbstwahrnehmung von Individuen: Agency und Communion.> Com-
munion meint die Einbindung des Individuums in eine groBere soziale
Einheit und legt den Fokus auf soziale Interaktion. Agency stellt die ei-
gene Person und die Verfolgung personlicher Ziele in den Mittelpunkt
und bezieht sich daher auf Aspekte wie Individualitidt, Kompetenz oder
Status. Jedes Individuum verfiigt iiber agentische und kommunale
Selbstaspekte (UCHRONSKI 2010). In diesem Zusammenhang unter-

2 Die Begriffe Agency und Communion gehen zuriick auf David Bakan (1966), die dieser
in seinem philosophischen Werk The Duality of Human Existence: An Essay on Psy-
chology and Religion einfithrt (UCHRONSKI 2010).
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teilen Paulhus und John (1998) das Phinomen des sozial erwiinschten
Antwortverhaltens in egoistische (Agency) und moralistische (Commu-
nion) Verzerrungstendenzen (,egoistic bias‘ und ,moralistic bias‘). Den
Egoistic Bias interpretieren sie als selbsttauschenden Stil, der einen
iibertriebenen Selbstwert in Hinsicht auf den eigenen sozialen und in-
tellektuellen Status widerspiegelt. Befragte iibertreiben Qualititen, die
den sozialen Status und die soziale Prominenz heben, wie Macht oder
Intellekt. Der Moralistic Bias (Communion) kann sich sowohl als be-
wusste Tauschung (Impression Management) oder ebenfalls als selbst-
tauschender Stil auswirken. Er spiegelt eine iibertrieben positive Selbst-
sicht in Bezug auf soziale Kompetenzen wider. Befragte, die dazu neigen,
sehen sich selbst als ,gut’ (im Sinne von ,normal‘), als nette Person oder
guten Biirger, als angemessen und nicht auBerhalb der Masse stehend.
Agentische Aspekte beruhen auf dem Bediirfnis nach Macht und Status,
kommunale Aspekte auf dem Bediirfnis nach Anerkennung (PAULHUS/
JOHN 1998; UCHRONSKI 2010; TRAPNELL/PAULHUS 2012).

Sozial erwiinschtes Antwortverhalten kann die Validitit expliziter
Befragungen gefihrden. Empirische Studien belegen, dass die mehr
oder weniger bewusste kognitive Filterung des Antwortverhaltens in Be-
fragungssituationen von verschiedenen Rahmenbedingungen abhangig
ist. Einfluss haben unter anderem die Personlichkeit der befragten Per-
son, situative Bedingungen der Befragungssituation oder die Sensibilitit
des Themas.

Zunachst einmal liegt es nahe, dass ein hinreichendes Anerken-
nungsbediirfnis der befragten Person vorhanden sein muss, damit sie
bereit ist, gegebenenfalls nicht die Antworten anzukreuzen, die ihrem
wahren Standpunkt entsprechen. Fiir die Anpassung der Antworten von
Testpersonen an die vermutete Erwartungshaltung gibt es in der Litera-
tur verschiedene Erklarungsansatze: Insbesondere sozialpsychologische
Studien sehen in der Tendenz einer Versuchsperson zu sozial erwiinsch-
tem Antwortverhalten ein Personlichkeitsmerkmal, in dem deren Be-
diirfnis nach positiver Selbstdarstellung und sozialer Anerkennung zum
Ausdruck kommt (MERZBACHER 2007). Dieses Bediirfnis steht auch
im Fokus der Eindrucks- oder Impression-Management-Theorie, die von
folgendem Prinzip ausgeht: ,Individuen kontrollieren [...] in sozialen In-
teraktionen den Eindruck, den sie auf andere Personen machen“ (MUM-
MENDEY 1995: 111). Die Motivation dafiir kann die Aufrechterhaltung
oder Erhohung des Selbstwertes sein. Es ist wichtig darauf hinzuweisen,
dass der intentionale Einsatz von Selbstdarstellungen nicht der eigenen
Uberzeugung widersprechen muss, authentisch zu agieren und sie auch
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mehr oder weniger bewusst eingesetzt werden konnen (MERZBACHER
2007; PAULHUS 1991).

Andere Studien untersuchen das Konstrukt des sozial erwiinschten
Antwortverhaltens als Reaktion auf die Rahmenbedingungen der Daten-
erhebung. Hierbei wire zum Beispiel bei prekiren oder gesellschaftlich
unerwiinschten Themen (Drogenkonsum, Rassismus, sexuelle Priaferen-
zen etc.) eine Furcht der Testperson vor moglichen Konsequenzen auf
wahre Antworten ein Erklarungsansatz. Eine Methode, um den Einfluss
sozial erwiinschten Antwortverhaltens zu mindern, ist die Verringerung
des situativen Drucks der Befragungssituation, indem den Probanden
Anonymitat (z. B. schriftliche Befragung, kein anwesender Interviewer)
zugesichert wird (PAULHUS 1991; STOCKE 2004).?

Dartiber hinaus lassen sich kontextabhingige Faktoren identifizie-
ren, die das Auftreten der sozialen Erwiinschtheit verstarken. So kom-
men unter anderem Tourangeau und Yan (2007) zu dem Ergebnis, dass
der Effekt verstarkt bei heiklen, sozial tabuisierten Themen wie Sucht-
verhalten, politischem Radikalismus oder Einkommen auftritt. Sie kom-
men zu dem Schluss, dass insbesondere solche Themen anfillig fiir so-
zial erwiinschtes Antwortverhalten sind, die gesellschaftliche Werte und
Normen beriihren. Gerade fiir den Kulturbereich ist nun zu vermuten,
dass es sich hier um einen von Normen und Werten geprigten Bereich
innerhalb der Gesellschaft handelt.

Dies zeigt auch die empirische Studie des Eurobarometers von 2006,
in der Menschen aus 27 Staaten der Europaischen Union zum Thema
,Kulturelle Werte‘ befragt wurden (EUROBAROMETER 2006; EURO-
PEAN COMMISSION 2011). Die Interviewten geben Auskunft {iber ihre
Wahrnehmung von Kultur, nach deren Rolle und Bedeutung. Unabhén-
gig von der jeweiligen Definition von Kultur antworteten rund 77 % der
Befragten, dass Kultur fiir sie personlich wichtig sei (in Deutschland:
65 %), nur 22 % sagten, Kultur sei ihnen unwichtig. Mit kulturellen Ak-
tivitdten assoziiert ein GroBteil der Befragten

,activities require free time, i.e., leisure time, although leisure activities are not in
themselves necessarily regarded as cultural in the ,valued‘ and ,worthy‘ sense of the

3 Befragungen unter ,bogus pipeline’-Bedingungen erhhen den Druck dagegen. Bei der
von Jones und Sigall (1971) verwendeten Methode handelt es sich um einen Pseudo-
Liigendetektor, mit dem die Probanden verkabelt werden. Thnen wird gesagt, damit
werde eine ,pipeline to the soul‘ aufgebaut. Um nicht von der Maschine der Unwahrheit
iiberfiihrt zu werden, wiirden Probanden eher die Wahrheit sagen, so die Annahme. Des
weiteren gibt es so genannte fake-good/fake-bad-Instruktionen, die sozial erwiinschtes
Antwortverhalten gezielt provozieren (PAULHUS 1991; TOURANGEAU/YAN 2007).
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term. Here we can see once again the idea of culture as a form of ,Juxury reserved
for the favoured classes. (EUROBAROMETER 2006: 18)

Eine besondere Rolle nimmt die Bewertung von Museen und Ausstel-
lungen ein:
This is one of the most valued aspects of culture in the ,worthy‘ sense of the term.

It is connected to artistic national heritage and, in a wider sense, to the heritage of
humanity as a whole. (EUROBAROMETER 2006: 22)

Kultur, insbesondere Hochkultur, wird, so zeigen die folgenden Ausfiih-
rungen, bereits seit langem eine bedeutende Rolle bei der Zuweisung von
Status und gesellschaftlichem Prestige in der Gesellschaft zugesprochen.
Es scheint sich hier um ein gesellschaftlich erwiinschtes Themenfeld zu
handeln, das in besonderer Weise symboltrichtig fiir die Selbstdarstel-
lung scheint.

3. Relevanz von sozial erwiinschtem
Antwortverhalten fir die
Bewertung von Kultur

Vor allem die strukturalistisch gepragten Ansitze aus dem Bereich der
Sozialwissenschaften gehen davon aus, dass der Besuch von Kulturins-
titutionen fiir die Positionierung eines Individuums in der Gesellschaft
eine Rolle spielt.* Zu nennen sind hier in besonderer Weise die einfluss-
reichen Erklarungsansitze zum Kulturkonsum von Veblen (1899), Lin-
ton (1945) und Bourdieu (1982). Alle drei gehen im Wesentlichen davon
aus, dass eine Gesellschaft aus verschiedenen Klassen innerhalb eines
sozialen Raumes besteht, die sich aufgrund unterschiedlicher Sozialisa-
tion und damit verbundenen Lebensstilen voneinander unterscheiden.
Distinktion, zum Beispiel durch Geschmack, strukturiert demnach das
soziale Gefiige. Dabei streben Individuen in die Ndhe der ,besseren Krei-
se’ ihrer Klasse oder der iiber ihnen positionierten Klasse zu kommen,
indem sie versuchen, den anderen Gruppenmitgliedern zu imponieren.
Im Folgenden sollen die Ansitze nur fragmentarisch und im Hinblick
auf die Fragestellung des Beitrags skizziert werden.

Der norwegisch-amerikanische Nationalokonom Thorstein Veblen
vertrat vor mehr als 110 Jahren die Ansicht, dass mit einem bestimm-
ten sozialen Status eine bestimmte Art der Lebensfiihrung einhergeht
(VEBLEN 2011; BARZ/LIEBENWEIN 2009). 1899 erschien seine Theo-

4  Kulturalistisch geprégte Ansétze werden in diesem Artikel nicht berticksichtigt.
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ry of the Leisure Class (Theorie der feinen Leute. Eine 6konomische Un-
tersuchung der Institutionen) — eine Kritik an Lebensgewohnheiten der
amerikanischen Oberschicht seiner Zeit. Darin stellt er fest, dass diese
dazu neigt, ihren Reichtum demonstrativ durch Nichtarbeit und durch
verschiedene Formen des demonstrativen Konsums zur Schau zu stel-
len, um so ihr Sozialprestige zu stiarken. Seinen Miiliggang beweise man
zum Beispiel durch das Bemiihen um ,,nutzlose Gegenstinde® wie
quasi-gelehrte und quasi-kiinstlerische Werke sowie die [...] Kenntnis toter Spra-

chen oder der okkulten Wissenschaften, [...] die Beherrschung der Hausmusik und
andere hiusliche Kiinste [...]. (VEBLEN 2011: 59f.)

Diese Ausfiihrungen zeigen, dass Veblen bereits Ende des 19. Jahrhun-
derts erkannt hat, dass das Prisentieren von Kunst- und auch im wei-
teren Sinne von Kulturkenntnissen innerhalb der westlichen Kulturen
als eine probate Sozialtechnik gilt, um gesellschaftliche Anerkennung
zu erlangen. In diesem Fall ist sozial erwiinschtes Antwortverhalten bei
verbalen Besucherbefragungen in einem agency-bezogenen Kontext zu
betrachten. So konnen Probanden zu positiven Antworten neigen, um
zu demonstrieren, dass sie iiber geniigend Sozialprestige im Sinne von
Bildung oder Kunstverstand verfiigen, um kulturelle Angebote schitzen
und genieBen zu konnen.

Der US-amerikanische Kulturanthropologe Ralph Linton stellt den
Status, also den Platz, den ein Mensch zu einer bestimmten Zeit in ei-
nem spezifischen System einnimmt, in den Mittelpunkt seiner Studien.
1945 erschien sein Buch The Cultural Background of Personality. Er
kommt zu dem Ergebnis, dass insbesondere einander fremde Personen
ihrem Gegeniiber aufgrund von bestimmten, signifikant wahrnehmba-
ren Merkmalen einen bestimmten Status zuschreiben. Zu diesen so ge-
nannten Statussymbolen zidhlen beispielsweise Kleidung, Schmuck und
in ganz besonderer Weise Bildung, die in der Regel mit Kulturinteresse
und positiver Affinitat zur Hochkultur assoziiert wird (ABELS 2007).
Je nach Ausprigung konnen diese Statussymbole mit einer besonders
hohen Wertschiatzung und damit einem hohen Sozialprestige einher-
gehen. Im Zusammenhang mit dem Phédnomen des sozial erwiinsch-
ten Antwortverhaltens ldsst dieser Erklarungsansatz vermuten, dass
Besucher von typischen Institutionen der Hochkultur oftmals deshalb
so zufrieden mit der wahrgenommenen Leistungsqualitit dieser Hau-
ser sind, weil es nicht ihrem angestrebten (elitiren) Status entsprache,
sich negativ iiber den Kulturbesuch zu duBern. Dieser Ansatz spiegelt
eindrucksvoll wieder, dass zum Selbstkonzept eines Menschen sowohl
agentische als auch kommunale Aspekte gehoren: Berichte iiber kultu-
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relle Partizipation unterstreichen das eigene (hohe) Sozialprestige und
die eigene Integrationsfihigkeit in die fiir die eigene Person relevante
Gesellschaftsschicht.

Der franzosische Soziologe Pierre Bourdieu stellt in seiner Analyse
des kulturellen Konsums, La distinction, Critique sociale du jugement,
von 1979 (Die feinen Unterschiede. Kritik der gesellschaftlichen Urteils-
kraft) fest, dass Individuen sich ihren Platz im sozialen Raum durch den
Besitz von Kapital beschaffen. So sieht er neben dem 6konomischen und
sozialen Kapital insbesondere das kulturelle Kapital dafiir verantwort-
lich, wie viel Ansehen, Ehre, Reputation und Distinktion ein Individuum
innerhalb des sozialen Raums erlangt (ABELS 2007; DIAZ-BONE 2010;
KOHL 2006; REHBEIN 2006; GERHARDS 2008). Diaz-Bone (2010)
vertritt die Auffassung, dass diese Einschéitzung auch heute noch Giil-
tigkeit besitzt. Die Gesellschaft bewerte Kultur als etwas Positives und
PrestigeverheiBendes und den Besuch von Kultureinrichtungen, ins-
besondere der Hochkultur, als eine den Eliten vorbehaltene Konsum-
form. Sie verspriache Exklusivitit und stelle eine Moglichkeit dar, das
eigene symbolische Kapital zu erhohen (DIAZ-BONE 2010). Auch in
dem Ansatz von Bourdieu lassen sich die Aspekte Agency (also das Be-
diirfnis nach Macht und Status) und Communion (Bediirfnis nach Aner-
kennung) wiederfinden.

Auch wenn die Erklarungsansitze von Veblen, Linton und Bourdieu
selbstverstdndlich in ihrem jeweiligen zeitlichen und regionalen Kontext
zu betrachten sind, besitzen sie doch auch heute noch Giiltigkeit und
haben groBen Einfluss zum Beispiel auf die Lebensstilforschung (FROH-
LICH/MORTH 1994; KOHL 2006; GERHARDS 2008).

Der Prestigewert von Kulturleistungen, insbesondere der Hochkul-
tur, ist unbestritten (BEKMEIER-FEUERHAHN et al. 2011; KEUCHEL
2005). Sie verfiigen iiber das Potenzial, als ,Status-Maker zu wirken
(BEKMEIER-FEUERHAHN/TROMMERSHAUSEN 2006). Wenn eine
Person regelmiBig von ihren kulturellen Aktivititen berichtet, so kann
dies ihren Status als gebildete und kulturell interessierte Person starken
und somit die gesellschaftliche Anerkennung steigern. Fiir Kirchberg
(2004) und Terlutter (2000) gilt Prestige sogar als grundlegendes Motiv
von Kulturbesuchern. Besonders durch die Demonstration seiner kultu-
rellen Bildung kann der Einzelne seinen sozialen Status sichern oder so-
gar steigern. Reuband (2007) verweist darauf, dass diese Hochachtung
auch zu dem Phinomen des so genannten ,overreporting’ fiihren kann
— das heiB3it, Befragte schitzen im Rahmen von Befragungen ihre eigene
kulturelle Partizipation oftmals héher ein, als sie tatsachlich ist.
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Sozial orientierte Erklarungsansitze wie die von Veblen (2011), Lin-
ton (1945) und Bourdieu (1982) sowie jlingere Studien aus dem Bereich
der Kulturforschung von Bekmeier-Feuerhahn et al. (2011), Bekmeier-
Feuerhahn und Trommershausen (2006), Terlutter (2000), Kirchberg
(2004), Gruber (2004), Mandel (2005), Reuband (2007) sowie Gerhards
(2008), aber auch sozialpsychologische Studien zum Thema Selbstkon-
zept von Individuen im Rahmen von Agency und Communion (PAUL-
HUS/JOHN 1998; PAULHUS 2002; UCHRONSKI 2010; TRAPNELL/
PAULHUS 2012) bieten Erklarungsmuster fiir das ungewdhnlich positi-
ve Antwortverhalten in Kulturinstitutionen. Ein solches Verhalten kann
als Versuch gewertet werden, mit der so genannten legitimen Kultur
konform zu gehen, um das eigene Selbst- und Fremdbild zu bestatigen.

Beriicksichtigt man diese Erkenntnisse zum Kulturkonsum, ist es
erstaunlich, dass nach Kenntnis der Autorin bislang kaum empirische
Studien vorliegen, die sich mit der Bedeutung von sozial erwiinschtem
Antwortverhalten im Kulturbereich auseinandersetzen. Eine Ausnahme
sind die Arbeiten von REUBAND (2006, 2007), der das Phanomen in
Bezug auf Besuchsverhalten im Bereich der Oper untersucht. Im Folgen-
den wird daher eine empirische Studie vorgestellt, die den Einfluss sozi-
al erwiinschten Antwortverhaltens auf Besucherbefragungen beziiglich
der Bewertung und Nutzung von Museen untersucht.

4. Messung sozial erwiinschten Antwortverhaltens
im Kulturbereich

Um den Einfluss sozial erwiinschten Antwortverhaltens im Kulturbe-
reich zu untersuchen, geht die vorliegende Studie der Frage nach, in-
wieweit indirekt erhobene Bewertungen beziiglich Kulturinstitutionen
— hier Museen — mit direkt erfassten verbalen Antworten der Befragten
iibereinstimmen. Gegenstand der Messung ist die Einstellung gegen-
iiber Museen. Eine Einstellung beschreibt die subjektiv wahrgenomme-
ne Eignung eines Objektes zur Befriedigung einer Motivation. Einstel-
lungen richten sich dabei stets auf Gegenstiinde unserer Umwelt. Uber
sie wird ein subjektives, emotionales und kognitiv fundiertes Urteil ge-
fallt (KROEBER-RIEL et al. 2009; WENTURA/DEGNER 2006). Aus
der Marketingperspektive handelt es sich um ein mehrdimensionales
Bewertungskonstrukt, welches das in der Psyche relevanter externer
Zielgruppen fest verankerte, verdichtete, wertende Vorstellungsbild
von einem Objekt wiedergibt (BURMANN et al. 2007). Nach der Drei-
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Komponenten-Theorie umfassen Einstellungen affektive, kognitive und
konative Komponenten, die im klassischen Verstindnis aufeinander ab-
gestimmt und miteinander konsistent sind (TRIANDIS 1975).

Die vorliegende Untersuchung misst die unspezifische, also die all-
gemeine Einstellung der Befragten gegeniiber Museen, nicht deren spe-
zifische Einstellung in Bezug auf ein bestimmtes Museum. Solch eine
allgemeine Einschitzung eines Objektes kann im Sinne von Voreinstel-
lung oder auch Pradispositionen spezifische Einstellungen beeinflussen
und modellieren. Die Studie kombiniert zwei Messverfahren. Zunéchst
bedient sie sich der klassischen Methode, unspezifische und spezielle
Einstellungen durch direkte verbale Befragungen zu messen. Sie befragt
Probanden beziiglich ihrer emotionalen, kognitiven und konativen Be-
wertungen beziiglich Museen im Allgemeinen. Die Messung der emo-
tionalen Bewertung erfolgt iiber Statements, die das emotionale Enga-
gement beziiglich Museen widerspiegeln. Die kognitive Dimension wird
erfasst, indem eine spezifische Situation konstruiert und gefragt wird,
inwieweit Museumsbesuche bewusst iiberlegt und geplant durchgefiihrt
werden: ,Sie gewinnen einen Urlaubsgutschein fiir eine zweiwochige
Reise, z. B. nach London oder Barcelona und erhalten dazu noch ein
iippiges Taschengeld. Bitte geben Sie an, inwieweit sie den folgenden
Aussagen zu diesem Urlaub zustimmen.‘ Die konative Komponente er-
schlieBt sich aus direkten Fragen nach dem konkreten Verhalten. Die
folgende Tabelle zeigt die auf Basis dieser Einstellungsdimensionen
formulierten Statements.

Dimension Statement

emotionale - Am Museumsbesuch habe ich viel Freude.
Bewertung - Es macht mir SpaB, Museen zu besuchen.

- Museumsbesuche sind fiir mich sehr wichtig.

- Ich kann auf Museumsbesuche nicht verzichten.

kognitive - Ich freue mich schon heute auf ausgiebige Museumsbesuche und

Bewertung werde mich entsprechend vorbereiten (informieren).

- Ich werde nach einem Plan, den ich mir vorher erarbeitet habe,
mindestens zwei Museen besuchen, die ich als lohnend empfinde.

konative - Haufigkeit des Museumsbesuch wéhrend der letzten 2 Jahre

Bewertung - Wahrscheinlichkeit des Museumsbesuchs in den néchsten 2 Jahren

- Ich gehe nicht ins Museum, sondern werde mich anderweitig be-
schéftigen (z. B. shoppen).

Tab. 1: Operationalisierung der Einstellungsdimensionen

5 Dieses Statement wurde noch indirekt durch die Konstruktion einer spezifischen Situa-
tion (hier Urlaub) erhoben (s. auch Erfassung der kognitiven Einstellungsvariante).
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Um den Einfluss sozial erwiinschten Antwortverhaltens zu untersuchen,
kommt in dieser Studie neben der direkten verbalen Befragung ein reak-
tives implizites Messverfahren zum Einsatz, das versucht, die kognitiven
Filter der Befragten zu umgehen: ein dem Untersuchungsgegenstand
angepasster ,Impliziter Assoziationstest® (IAT). Greenwald et al. (1998)
haben den IAT urspriinglich als Messverfahren der Sozialpsychologie
entwickelt. Er besteht aus zwei computergestiitzten Diskriminations-
aufgaben und erfasst die Stiarke einer Assoziation zwischen einem Ziel-
konzept und einer Attributdimension (FAZIO/OLSEN 2003; HAINES/
SUMNER 2006; MIERKE 2004). Implizite Assoziationstests haben sich
trotz kontroverser Diskussionen als Standardverfahren zur Erfassung
von Voreinstellungen unter den impliziten Verfahren behaupten kon-
nen (HAINES/SUMNER 2006; MESSNER/VOSGERAU 2010). Neuere
Forschungsergebnisse (HUANG/HUTCHINSON 2008; GIBSON 2008)
kommen zu dem Ergebnis, dass sich der Implizite Assoziationstest als
valides und reliables Verfahren zur Erfassung von Voreinstellungen
beziehungsweise Praferenzen von Einstellungsobjekten in besonderer
Weise eignet.

Bei einem IAT geben die Versuchsteilnehmer keine expliziten Infor-
mationen zu einer Fragestellung. Sie haben die Aufgabe, Objekt- und At-
tributstimuli zweier dichotomer Dimensionen so schnell wie mdglich zu
kategorisieren (GAWRONSKI 2006). Aufbauend auf der Priming-Me-
thode erfasst ein IAT millisekundengenau die Zeiten, die Probanden be-
notigen, um zwei verschiedene Zielkonzepte mit positiven und negativen
Stimuli in Verbindung zu bringen. Auf diese Art und Weise sollen die au-
tomatischen Priferenzen erkannt werden, iiber die ein Mensch aufgrund
seines spezifischen Einstellungssystems verfiigt (GAWRONSKI 2006;
GREENWALD et al. 1998; SCHNABEL et al. 2008). Die gewiinschte
Information wird durch einen Auswertungsprozess von Leistungsdaten
gewonnen. Dieser Inferenz liegen eine Reihe von Annahmen zugrunde,
etwa dass kognitive Reprasentationen in einem assoziativen Netzwerk
organisiert sind (MIERKE 2004; COLLINS/LOFTUS 1975; COLLINS/
QUILLIAN 1969; GREENWALD et al. 2002). Daran ankniipfend stellt
der IAT ein reaktionszeitbasiertes Verfahren zur Messung der Stirke as-
soziativer Verkniipfungen im Netzwerk dar.

Ein IAT kann nicht die Starke und Richtung einer Voreinstellung be-
ziiglich eines Einstellungsobjekts allein messen, sondern nur in Relation
zu einem zweiten, divergierenden Zielkonzept. Die vorliegende Studie
stellt der nichtkommerziellen Freizeiteinrichtung Museum die kommer-
zielle Freizeiteinrichtung Einkaufszentrum als Zielkonzept gegeniiber.
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Der Vergleich eignet sich, weil beide, bezogen auf die Oberkategorien
Kultur und Kommerz auf einer vergleichbaren Gréendimension liegen:
Museen sind — wie Theater oder Konzerthauser — Untergruppen des Be-
reichs Kultur, analog wie das Einkaufszentrum — das neben Kaufhéu-
sern oder Outlet-Parks dem Bereich Kommerz zuzuordnen ist. Museen
und Einkaufszentren lassen sich wiederum in Unterkategorien einteilen:
zum Beispiel stellen Kunst-, Technik- oder Freilichtmuseen Unterkate-
gorien fiir Museen dar und fiir Einkaufszentren sind an dieser Stelle bei-
spielsweise Supermarkt, Parfiimerien oder Sportgeschéfte zu nennen. In
enger Verbindung zu den interessierenden Einstellungsobjekten Muse-
um und Einkaufsstéitte sind in empirischen Vorstudien trennscharfe Ob-
jektstimuli gewonnen worden: Jeweils vier reprasentative verbale und
visuelle Stimuli, die die Probanden dann in der Befragung den jeweiligen
Attribut-Zielkategorien so schnell wie moglich zuordnen miissen (zur
detaillierten Vorgehensweise PEPER 2011: 125ff.).

Stimuli Zuordnung Museum Zuordnung Einkaufsstitte
Verkaufer

Rolltreppe
Geschifte
Schaufensterpuppe

o

>

M

Sammlung

Exponat

Audioguide
Eintritt

s s R e

Tab. 2: Verbale Objektstimuli der Zielkonzepte ,Museum‘und ,Einkaufsstdtte
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Abb. 3: Visuelle Objektstimuli fiir das Zielkonzept ,Einkaufsstdtte*

Da die Attributstimuli auf die Valenz zielen und unabhéngig von den bei-
den Zielkonzepten formuliert sind, mussten sie nicht weiter spezifiziert
werden und konnten aus bereits existierenden klassischen IAT-Verfah-
ren iibernommen werden. Auch hier werden insgesamt 16 Adjektive ver-
wendet, wobei im Normalfall acht positiv und acht negativ besetzt sind.
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positive Attribute negative Attribute
gliicklich Liebe Qual Ubel
Frieden Lachen Il verletzt schrecklich
Vergniigen Freude Il Misserfolg grausam
prachtvoll wundervoll Ilbése scheuBlich

Tab. 3: Verbale Attributstimuli fiir beide Zielkonzepte

Probanden fithren den Test an einem Computer durch. Als Stimuli die-
nen wahlweise eingeblendete Worter oder Bilder, die die Testperson
den Zielkategorien zuordnen miissen. Die Zuordnung erfolgt {iber zwei
vorab bestimmte Antworttasten. Der IAT geht von der Vorstellung aus,
dass es Individuen leichter fillt, mit der gleichen Antworttaste auf sub-
jektiv assoziierte Konzepte zu reagieren, als mit einer entgegengesetzten
Antworttaste (MIERKE 2004). Die Probanden legen ihre Zeigefinger auf
die beiden Tasten der Computertastatur und kategorisieren iiber sie die
Objekt-Zielkategorien (Museum und Einkaufsstitte) mit den Attribut-
Zielkategorien (positiv und negativ). Ist eine Versuchsperson der Ka-
tegorie Museum gegeniiber positiv eingestellt, fallt ihr die Zuordnung
leichter, wenn das positiv bewertete Objekt und die positiven Adjektive
einer Taste zugeordnet sind. Die Antwortlatenz féllt dann geringer aus,
als wenn das positiv bewertete Objekt und die negativen Adjektive einer
Taste zugeordnet sind.

Museum gut Einkaufszentrum
Attribut-Ziel- schlecht
Kategorien
Gegensatzpaar

Bild- und Text-Stimuli
(erscheinen einzeln)

Messung der
Reaktionszeit, die
der Proband fiir die
Zuordnung der
Stimuli benotigt

Abb. 4: Skizze der computergestiitzten IAT-Messung
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Ein IAT besteht aus fiinf Phasen, von denen drei lediglich der Einiibung
dienen. Der eigentliche Test findet in den Phasen drei und fiinf statt.
Folgende Tabelle veranschaulicht das Phasenmodell des IATs.

Phase Funktion Items, die mit der lin- Items, die mit der rech-
ken Taste beantwortet ten Taste beantwortet
werden sollen werden sollen

1 Uben Museum (Attribute und Bilder) | Einkaufszentrum

(Attribute und Bilder)
Uben Positive Attribute Negative Attribute
Test Positive Attribute und Museum | Negative Attribute und

Einkaufszentrum

4 Uben Einkaufszentrum (Attribute und | Museum (Attribute und Bilder)
Bilder)

5 Test Positive Attribute und Einkaufs- | Negative Attribute und Museum
zentrum

Tab. 4: Charakteristische Phasen des IATs

Wihrend Phase eins und zwei dem Einiiben der Tastenbelegung — links:
Museum/positive Attribute, rechts: Einkaufszentrum/negative Attribu-
te — dienen, miissen die Probanden in Phase drei erstmals kategorisie-
ren — und zwar Museum = positiv, Einkaufszentrum = negativ. In der
vierten Phase wird die Tastenbelegung vertauscht: nun liegen Einkaufs-
zentrum/negative Attribute auf der linken Taste und Museum/positive
Attribute auf der rechten. In Phase fiinf erfolgt die umgekehrte Kategori-
sierungsaufgabe: Einkaufszentrum = positiv, Museum = negativ.

Kerngedanke der Studie ist, dass Probanden, die positivere Ein-
stellung zu Museen als zu Einkaufszentren haben, positive Stimuli mit
Museen schneller in Verbindung bringen als mit Einkaufsstatten. Dann
sollte die Reaktionszeit in der kompatiblen Testphase (linke Compu-
tertaste fiir Museum und positiv) kiirzer sein als in der inkompatiblen
Phase, in der Probanden negativ aufgeladene Stimuli mit Museen in
Verbindung bringen miissen. Die unterschiedliche Reaktionszeit, die
Probanden benotigen, um auf subjektiv kompatible und inkompatible
Kategorienpaare zu reagieren, ist der sogenannte IAT-Effekt. Er ist die
zentrale abhéngige Variable. Er berechnet sich wie folgt: Mittelwert der
trials ,museum+neg‘ minus Mittelwert der Trials ,museum+pos‘. Auf der
Grundlage der Reaktionszeit lassen sich so Aussagen iiber die relativier-
te unspezifische Einstellung zu Museen ableiten. Die folgende Abbildung
verdeutlicht die Auswertung und Interpretation des IATs.
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Beschreibung Exemplarische Vorgehensweise

In den Test-Phasen jeweils
unterschiedliche Kategorienkombination:
(Museum/negativ; EKZ/positiv)
(Museum/positiv; EKZ/negativ)

In den Test-Phasen jeweils
unterschiedliche Kategorienkombination:
(Museum/negativ; EKZ/positiv)
(Museum/positiv; EKZ/negativ)

Auswertung:

Differenz der Reaktionszeiten:
[(museum+neg)+(EKZ+pos)] —
[(museum+pos)+(EKZ+neg)]

Interpretation:

Wert > o0 : (relational) positive
Voreinstellung gegeniiber Museen
Wert < 0 : (relational) negative
Voreinstellung gegeniiber Museen

Auswertung:

Differenz der Reaktionszeiten:
804,75 ms — 625,5 ms = 179,25 ms

Interpretation:

Dieser Proband besitzt eine
(relational) positive Voreinstellung
gegeniiber Museen

Abb. 5: Auswertung und Interpretation des IATs

Der Nachteil des IATs besteht darin, dass weder die Richtung noch die
Stirke einer einzelnen Leistung gemessen werden kann, sondern im bes-
ten Fall eine Differenz oder ein Verhiltnis der Stirke zweier Einstellun-
gen (MIERKE 2004).

5. Ergebnisse der Studie

Die Datenerhebung erfolgte im Juni und Juli 2011 mittels einer internet-
gestiitzten Befragung. Die Probanden wurden nach dem Zufallsverfah-
ren des Schneeballprinzips ausgewihlt. Insgesamt nahmen 399 Befragte
an der Studie teil. Die Stichprobe setzt sich in den soziodemografischen
Merkmalen wie folgt zusammen (Abb. 6).
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Soziodemographische Merkmale der Befragten
% Anteil an
Befragten N = 399 Befragte
60
53,1 54,9
50
45,9 45,1
40 +—
30 T
25
20 +— 19 19,1
10 +—— _ —_—
4,8 3,8
o T T 1
maénnlich weiblich bis19 20-29 30-59 60+ Realschule Abitur Hochschule
Geschlecht Alter Bildung -39

Abb. 6: Soziodemografische Merkmale der Befragten

Die erste Phase der Studie erfasst die allgemeine Einstellung zu Museen
mithilfe des IATs. Der reaktive Charakter der Messmethodik lasst die
Annahme zu, dass diese Angaben frei von sozial erwiinschtem Antwort-
verhalten sind und so die mehr oder weniger bewusste (tatsdchliche)
Einstellung wiedergeben. Die zweite Phase der Studie fragt die standar-
disierten Statements zu den postulierten Komponenten der Einstellung
(s. 0.) ab. Dartiber hinaus fanden diverse Kontrollfragen Verwendung.

Die Berechnung des IAT-Effektes erfolgt in Anlehnung an das von
Greenwald et al. (1998) entwickelte Programm. Zunéchst wird der abso-
lute IAT-Effekt interpretiert. Dieser gibt den Roheffekt in Millisekunden®
an, der direkt als Schiatzung der Stirke einer assoziativen Verkniipfung
interpretiert werden kann.

6  Wie bereits erwéhnt, wird hierbei der IAT-Effekt verstanden als die Differenz der Reak-
tionszeiten aus inkompatiblen und kompatiblen Blocken.
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31,75 %

26,50 %

20,75 %

10,50 %
n =399
6,00 %
%
0,50% 125% 0,75 % 150 o
4 ,50 70 ° 0,25 %

-1,6 -1,2 -08 -0,4 -0,0 +0,0 +0,4 +0,8 41,2 +1,6 +2,0
positive ) positive
Voreinstellung Voreinstellung
Einkaufstatte Museum

Abb. 7: Relative Haufigkeit der gemessenen IAT-Effekte

Das Ergebnis zeigt, dass die Befragten iiberwiegend positiv gegeniiber
Museen eingestellt sind (66 % der Befragten). Der haufigste IAT-Wert
befindet sich in der Spanne 0,01 bis 0,4 (31,8 % der Befragten). Je weiter
die Werte im positiven Bereich angesiedelt sind, desto positiver ist die
Einstellung zu Museen im Vergleich zur Einkaufsstitte. Je starker die
Werte in den negativen Bereich iibergehen, desto positiver ist die Einstel-
lung zu Einkaufsstétten in Relation zu Museen. Der Nullpunkt markiert
das Ausbleiben eines IAT-Effektes und wird so damit interpretiert, dass
beide Zielkategorien gleich stark mit positiven und negativen Stimuli in
Verbindung gebracht werden — es kann jedoch auch sein, dass eines der
beiden Zielkonstrukte ambivalent ist. In diesem Zusammenhang ist da-
rauf hinzuweisen, dass die iiberdurchschnittlich positive Voreinstellung
nicht zu verallgemeinern ist, sondern auch durch die Stichprobenstruk-
tur determiniert sein kann. So zeigt sich, dass liberwiegend Befragte mit
Hochschulabschluss, die in der Stichprobe sehr stark vertreten sind, eine
positive Voreinstellung zu Museen haben. Fiir die weitere Analyse wird
der um Messfehler bereinigte ,improved scoring algorithm‘ (berechnet
nach GREENWALD et al. 2003) eingesetzt. Dieser standardisierte Wert
ist nicht mehr unmittelbar interpretierbar, bietet aber im Hinblick auf
seine Messgenauigkeit bessere Werte.

Beide Messmethoden der Studie werden nun miteinander verkniipft.
Um zu priifen, ob bei den verbal erhobenen Einstellungswerten sozial er-
wiinschtes Antwortverhalten im Kulturbereich vorliegt, wird untersucht,
inwieweit die Ergebnisse der verbalen Statements mit den Ergebnissen
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des IATs korrelieren. Im Falle einer geringen Neigung der Versuchsper-
son zu sozial erwiinschtem Antwortverhalten sollten die Messungen des
IATs mit denen der verbal erhobenen Einstellungsmessungen korrelie-
ren. Fir diese Betrachtung werden die Befragten nach dem ermittelten
IAT-Effekt zunédchst in zwei Gruppen eingeteilt:

e Cluster 1: Befragte, die in Relation zu Einkaufsstitten eine stirker
positive Einstellung zu Museen haben (n= 266),

» Cluster 2: Befragte, die in Relation zu Museen eine stiarker positive
Einstellung zu Einkaufsstéitten haben (n= 133).

Fiir jedes Cluster getrennt wird mittels der bivariaten Korrelationsana-
lyse die Stiarke des Zusammenhangs zwischen verbalen Messwerten und
IAT-Messungen ermittelt. Die folgende Abbildung stellt die ermittelten
Korrelationskoeffizienten und deren Signifikanz dar.

ermittelte Korrelation zwischen IAT-Messung und verbaler Messung
' ' olppre  Museumshesuch lette 2 Jahre
-0,01 § | |
| P 5
0,2201* Wahrscheinlichkeit Museumsbesuch in 2 Jahren Intentionale
-0,004 Komponente
. anderweitig beschiftigt,
-0,18 2. B. shoppen
F 0,019 -2
0,214* freue mich auf ausgiebige Museumsbesuche
5 d vorboreiten (i 3
0,058 ) ”
Kognitive
I 0.105%* ich werde nach einen Plan, den ich mir vorher  Komponente
0,03 4195 erarbeitet habe, Museen besuchen, die ich als
’ q lohnend

! 0,211%* Museumsbesuch habe ich viel Freude

A B

-0,077 |
I 0,162** Museen machen SpaB
0,004 | Affektive
I 0,105" Museumsbesuch ist mir wichtig Komponente
F 0,0‘}9
! 0.202%* kann auf Museumsbesuch nicht verzichten
B
0,102 |
0,2 0,1 o 01 0,2 0,3 pos!t?ve Vorefnstellung 2 M-useen 262 <n <266 hoch sig. 0,00]
® positive Voreinstellung zu Einkaufszentren n =133

Abb. 8: Zusammenhang zwischen IAT-Messung und verbale Messung

Die ermittelten Korrelationen’ zeigen bei den Befragten, die nach IAT-
Zuordnung eine vergleichsweise positive Pradisposition zu Museen ha-
ben (Cluster 1), einen durchgingig hochsignifikanten Zusammenhang
zwischen den IAT-Werten und den verbalen Messungen auf. Mit anderen

7 Der Korrelationskoeffizient (r) ist ein MaB fiir die Stirke eines linearen Zusammenhangs
zwischen zwei Merkmalen. Das Vorzeichen des Korrelationskoeffizienten bestimmt die
Richtung, sein Betrag die Stérke des linearen Zusammenhangs: Ist das Vorzeichen pos-
itiv, ist auch der Zusammenhang positiv; ist es negativ, ist der Zusammenhang negativ.
Der Betrag kann im Intervall von -1 bis +1 liegen.
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Worten: Je positiver der IAT-Wert der Person, desto positiver ist auch
die Zustimmung zu den verbal gemessenen Statements der emotionalen,
kognitiven und konativen Einstellungsdimension.

Im Gegensatz hierzu lasst sich bei den Befragten, die eine vergleichs-
weise positive Einstellung zu Einkaufsstiatten haben (Cluster 2), kein Zu-
sammenhang zwischen den IAT-Werten und den verbalen Messungen
nachweisen. Bei verschiedenen Statements zeigt sich sogar eine tenden-
ziell negative Beziehung, was auf einen gegenldufigen Zusammenhang
zwischen IAT-Ergebnissen und verbal gemessenen Einstellungswerten
hinweist. Insgesamt belegen die Ergebnisse einen deutlichen Einfluss
des sozial erwiinschten Antwortverhaltens bei Personen mit einer weni-
ger positiven Voreinstellung zu Museen. Das ldsst vermuten, dass diese
Personen in Befragungen zur Besucherzufriedenheit dazu neigen, nicht
ihre realen (echten) Bewertungen mitzuteilen, sondern stattdessen be-
schonigende Antworten zu geben. Mit anderen Worten: Die Giiltigkeit
verbaler Messungen bei Personen, die eine weniger positive Pradispo-
sition gegeniiber Museen haben, scheint durch den Einfluss sozialer Er-
wiinschtheit unverkennbar gefihrdet.

6. Zusammenfassung und Ausblick

Ausgehend von iiberraschend hohen Zufriedenheitswerten bei explizi-
ten Befragungen im Kultur-, respektive Museumsbereich geht der vor-
liegende Beitrag der Frage nach, inwieweit diese Werte moglicherweise
keine ,echte’ Zufriedenheit widerspiegeln, sondern das Ergebnis von
Beschonigungstendenzen sind. Angesichts der starken Symboltrachtig-
keit insbesondere der Hochkultur sowie der gesellschaftlich positiven
Bewertung von Kulturleistungen lésst sich vermuten, dass in diesem
Feld das Phanomen der sozialen Erwiinschtheit besonders stark aus-
gepragt ist und zu starken Antwortverzerrungen fiithrt. Die empirische
Studie untersucht dieses Thema am Beispiel der verbalen Messung der
Voreinstellung zu Museen, der sogenannten unspezifischen Einstellung
in Relation zu Einkaufsstétten. Weil nach dem AusmaB von sozial er-
wiinschtem Antwortverhalten nicht direkt gefragt werden kann, besteht
eines der groBten Probleme in dieser Studie in der Identifikation dieses
Phianomens. Hilfestellung bietet hier ein Impliziter Assoziationstest, der
als reaktives implizites Messverfahren nicht auf verbale Auskiinfte ange-
wiesen ist. Er eignet sich in besonderer Weise zur Erfassung von Pradis-
positionen gegeniiber Einstellungsobjekten. Analysiert wird der Zusam-
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menhang zwischen der evaluativen Befragung von Probanden und den
Ergebnissen der impliziten Messung. Dafiir wurde der klassische IAT
der Thematik entsprechend modifiziert.

Der Vergleich der Ergebnisse der Verbalbefragung zur Einstellung
mit den erhobenen IAT-Messwerten zeigt, dass nur bei Probanden, die
nicht nur explizit sondern auch implizit eine positive Voreinstellung zu
Museen in Relation zu Einkaufsstatten haben (Cluster 1), eine signifi-
kante Korrelation zwischen den Ergebnissen der beiden Erhebungsme-
thoden festzustellen ist. Im Gegensatz hierzu ist bei Probanden, die eine
deutlich positive Voreinstellung zu Einkaufsstitten haben (Cluster 2),
kein eindeutiger Zusammenhang zwischen verbalen Bewertungen und
IAT-Messungen festzustellen. Haben die Probanden aus Cluster 2 bei
der Verbalbefragung eine positive Voreinstimmung in Bezug auf Muse-
en angegeben, obgleich der nicht willentlich beeinflussbare gemessene
IAT-Einstellungswert auf eine geringe positive Voreinstellung in Bezug
auf Museen hinweist, so kann diese Diskrepanz als eindeutiger Beleg fiir
sozial erwiinschtes Antwortverhalten interpretiert werden.

Es liegt nahe zu vermuten, dass die Probanden, die implizit eine we-
niger positive Einstellung zum Museum haben (Cluster 2), auch iiber
geringere Kenntnisse iiber diese Institution und deren Leistungsangebot
verfligen. Fiir diese Annahme spricht, dass in diesem Cluster der grof3-
te Anteil von Befragten mit geringem Bildungsniveau vertreten ist. In
diesem Sinne bestitigen die Ergebnisse der Studie in beeindruckender
Weise die im Kontext der sozialwissenschaftlichen und sozialpsycholo-
gischen Erklarungsansitze vorgestellte Vermutung, dass besonders Per-
sonen, die nicht {iber ein spezifisches Wissen verfiigen, dazu tendieren,
explizit mit der legitimen Kultur konform zu gehen und hier legitime
Beflissenheit zeigen, um ihr Selbst- und Fremdbild zu bestitigen (PAUL-
HUS/JOHN 1998; ABELS 2007). Sozial erwiinschtes Antwortverhalten
im Zusammenhang mit fundamentalen Antriebskréften wie Agency (re-
prasentiert das Bediirfnis nach Macht und Status) und Communion (re-
prasentiert das Bediirfnis nach Anerkennung) scheint im Kulturbereich
deutlich ausgepragt zu sein.

Diese Ergebnisse legen nahe, dass der Informationsgehalt evalua-
tiver Befragungen im Bereich der Kulturnutzerforschung, die sich auf
Pradispositionen und Bewertungen beziehen, wenig verlasslich ist. Dies
gilt vor allem bei Kulturnutzern mit weniger positiven Einstellungen
zur Kultur — in der Regel Gelegenheitsnutzer, in besonderem Ausmaf3
aber auch Nichtkulturnutzer. Vor allem bei positiven Kulturbewertun-
gen scheint hier die Gefahr von Antwortverzerrungen durch sozial er-
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wiinschtes Antwortverhalten groB zu sein. Wichtig sind diese Ergebnisse
fiir das Audience Development, das sich im besonderen MaBe mit der
Analyse der Wertvorstellungen dieser Zielgruppe beschiftigt, um darauf
aufbauend neue Wege der Besucheransprache zu entwickeln.

Offen bleibt die Frage, inwieweit diese Ergebnisse auf den Kultur-
bereich insgesamt {ibertragbar sind. Zum einen basiert die vorliegende
empirische Studie nicht auf einer repriasentativen Stichprobe, und zum
anderen ist durch die Fokussierung auf die Objektbereiche Museen und
Einkaufsstdtten der Allgemeinheitsgrad der Ergebnisse eingegrenzt.
Auch wenn Museum und Einkaufszentrum stellvertretend fiir die beiden
Oberkategorien Kultur und Kommerz stehen, bedarf es weiterer Studi-
en, die auch andere Kulturbereiche (z. B. Theater, Literatur, Konzert)
einbeziehen. Zudem muss bei der Interpretation der IAT-Werte beriick-
sichtigt werden, dass die Pradisposition gegeniiber Museen immer in
Relation zu Einkaufsstétten betrachtet werden muss.
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