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Vorwort

Die hier vorgelegte Arbeit ist Teil des Ergebnisses einer Studie, die von den
Autoren unter dem Projekttitel "Wirksamkeit von Werbung und Offentlichkeits-
arbeit fiir Museen und kulturelle Ausstellungen” im Rahmen der Berlin-For-
schung erstellt worden ist; es handelt sich um denjenigen Teil, der auf die
Museumspraxis bezogen ist.

Projekte, die vom Présidium der Freien Universitit Berlin im Rahmen dieses
Forderprogrammes bezuschuBt werden, miissen u.a. zwei wesentliche Kriterien
erfiillen:

Die gefdrderten Vorhaben sollen erstens einen besonderen Bezug zu Fragen
und Forschungsproblemen aufweisen, welche Berlin und seine Einrichtungen
betreffen.

Zweitens sollen die Projekte von jungen Hochschulabsolventen durchgefiihrt
werden, deren AbschluB nicht langer als zwei Jahre zuriickliegt, die mit Hilfe
der Berlinforderung erste praktische Forschungserfahrungen sammeln und
sich mittels der von der Freien Universitat Berlin betreuten Projekte quali-
fizieren konnen.

Das hier vorgelegte Projekt bezog sich auf Formen und Wirkungen, auf De-
fizite und neue Méglichkeiten der Offentlichkeitsarbeit zweier antipodisch aus-
gewihlter Museen der Staatlichen Museen PreuBischer Kulturbesitz:

Die Nationalgalerie Berlin, ein klassisches Museum moderner Kunst mit
groBen internationalen Sonderausstellungen, sowie auch

das Museum fiir Deutsche Volkskunde, ein iiberregionales Museum, das in
seiner Art und Geschichte eine Sonderstellung unter den tiblichen regional-
bezogenen Heimat- und Stadtmuseen verkorpert.

In einem neu aufgenommenen Kapitel wird die gesamte Offentlichkeitsar-
beit fiir dic Museen der Stiftung Preufischer Kulturbesitz in einem vergleichen-
den Uberblick dargestellt. Damit lassen sich die ausgewahlten Untersuchungs-
beispiele in den Gesamtkomplex einordnen,

Das hier vorgelegte Projektergebnis wurde durch die Autoren nicht nur wis-
senschaftlich solide erstellt, sondern es wurde versucht, daraus Leitsitze fiir die
Offentlichkeitsarbeit abzuleiten, welche fiir das gesamte Museumswesen von In-
teresse sein konnen, Das Institut fiir Museumskunde Berlin Staatliche Museen
PreuBischer Kulturbesitz hat im Beirat des Projekts mitgewirkt.

Berlin im August 1989

Andreas Grote Gernot Wersig
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1. Wo kann
Offentlichkeitsarbeit
ansetzen?

Ziel der Offentlichkeitsarbeit von Museen ist,
ein Publikum anzusprechen, das informiert, moti-
viert und aktiviert werden soll, Museen aufzusu-
chen. Sofort stellt sich die Frage, bei welchem
Publikum die Offentlichkeitsarbeit von Museen
ansetzen kann; Sicherlich nicht bei jedem Biirger.
Zweifelsohne ist es ginzlich unméglich, jeden fiir
alles zu interessieren. Diesem "Naturgesetz”
unterliegen natiirlich anch die Museen. Dement-
sprechend darf sich Offentlichkeitsarbeit von
Museen nicht in dem Bemithen verlieren, alle und
jeden ins Museum zu locken, denn der Anspruch
eines Museums kann nicht sein, "everybody’s
darling" zu verkorpern. Es gilt also, zuallererst die
Tatsache zu akzeptieren, dafl es Nicht-
Museumsbesucher gibt, Menschen, die andere In-
teressen haben, skeptisch gegeniiber Museen sind
oder generell eine Abneigung gegen Museen
verspiiren, Als Zweites gilt es, sich auf potentiel-
le Zielgruppen und Sensibilititsgruppen zu kon-
zentrieren: Zu allgemein gehaltene MaBnahmen,
die den Rentner wie den Jugendlichen gleicher-
maflen ansprechen wollen, kénnen leicht keinen
von beiden erreichen.

Vorstellbare Zielgruppen sind zum einen die
mehr oder weniger aktiven Museumsbesucher,
aber auch der passive bzw. potentielle Mu-
seumsbesucher. Diese potentiellen Museumsbe-
sucher haben generell nichts gegen einen
Museumsbesuch einzuwenden, werden jedoch
durch Trigheit, familidre Situationen sowie durch
viele andere konkurrierende Titigkeiten oder
Gegebenheiten abgelenkt oder verhindert, Er-
folgsorientierte Offentlichkeitsarbeit muB dies als
Herausforderung begreifen und bewuf3t in Wetts-
treit mit anderen Freizeitangeboten treten, will sie
neue Kreise von Museumsbesuchern erschlieBen.

Die wichtigste Zielgruppe ist jedoch zuallererst
der Museumsbesucher an sich, Das klingt zun4chst
trivial, wird aber im Einzelfall allzu leicht iiberse-
hen. Offentlichkeitsarbeit muB gerichtet sein, ge-
richtet auf Kommunikation mit einem Publikum.
Nicht grundlos ist im US-amerikanischen Hand-
buch zur Offentlichkeitsarbeit kultureller Ein-
richtungen1 "Kommunikation" das am haufigsten
genannte Wort, "Public relations is a process of
developing and implementing a program of
planned, persuasive communication designed to
influence targeted publics over an extended
period of time."> Um jedoch Zielgruppen anspre-
chen zu kénnen, mufl das Museum sie erst einmal
identifizieren konnen. Dazu muf} es seine Besu-
cher kennen, und zwar besser kennen, als dies
bisher der Fall ist. Ist man bereit, Of-
fentlichkeitsarbeit tatsichlich ernst zu nehmen,
geniigt es nicht zu wissen, wie alt der Besucher ist,
um welche Tageszeit er kommt und welchen Bil-
dungsgrad er hat, Vielmehr gilt es, dariiberhinaus
ein Gespiir fiirr die Menschen zu entwickeln, die
sich hinter dem Stempel "Besucher" verbergen.

Die Ergebnisse der in der Nationalgalerie und
im Museum fir Deutsche Volkskunde
durchgefithrten Untersuchungen konnen eine
Hilfe sein, dem Museumsbesucher auf die Spur zu
kommen. Aus den 200 qualitativen Interviews, die
wir gefithrt haben, ergab sich, daB3 es nicht nur den
"B-Sucher"(=Bgsucher), sondern zumindest
auch noch den "A-Sucher" und einen "C-Sucher"
gibt. Mit anderen Worten: Es gibt nicht nur einen
einzigen Typ des Museumsbesuchers.

Die Frage lautet aber nicht allein, wer soll durch
die Public Relations-Arbeit der Museen
angesprochen werden, sondern auch, wie spreche
ich potentielle und aktive Museumsbesucher
gezielt, direkt und wirkungsvoll an, Im folgenden
werden drei mogliche Museumsbesuchertypen
vorgestellt und die dazu denkbare Ansprache an
den Besucher, die als eine Art "Kontaktpflege" be-
griffen werden konnte, denn den Kontakt mit dem
Museumsbesucher durch geeignete Werbemittel
zu erhohen, das hieBe, wirksam Offentlichkeitsar-
beit betreiben. Durch den direkten Kontakt zum
aktiven Museumsbesucher konnte es dariiberhin-
aus auch zu einem Gesprich mit dem potentiellen
Museumsbesucher kommen. Unser




A-Sucher

ist eine Art Museumssammler: Er besucht
Museen vornehmlich auf Reisen. Museen sind
fir ihn ein Programmpunkt (unter vielen)
seines kulturellen Stadtetrips, aber auch Liik-
kenbiiBler fiir geschlossene Kaufhiuser oder
verregnete Urlaubstage u.4. Der Mu-
seumssammler geht zwar gern ins Museum,
hat jedoch von allen sicher die unverbind-
lichste Beziehung zu Museen.

Eine ratsame Art der "Kontaktpflege" wire
hier, in das Prestige und die Auflendarstellung
des Museums besondere Kraft zu stecken,
indem man durch langerfristige, gut geplante
sowie konsequente Kampagnen fiir ein be-
stimmtes Museum ein unverwechselbares
Image aufbaut. Fiir den Museumssammler
konnte das bedeuten: "Da mufl man gewesen
sein! Da muB ich hin!" Der

B-Sucher

ist der eigentliche Museumsmensch und
hat von allen drei hier vorgestellten Typen
zweifelsohne die intensivste und selbstver-
stindlichste Beziehung zum Museum., Fiir ihn
gehort das Museum zum eigenen Lebensstil,
zur Verortung seiner Selbst, es ist integrierter
Teil seines Lebens und somit auch stiandig ge-
genwiirtig. Museumsmenschen sind u.a. dieje-
nigen, die sogar die Museen ihrer Heimatstadt
kennen (was ja nicht so haufig ist!), die sich als
Stammbesucher fithlen, die zwischen zwei
Terminen "mal kurz ’reinschauen”,

Eine sicherlich viel tiefergehende "Kontakt-
pflege"- wire fiir den Museumsmenschen an-
gebracht. Rundbriefe, Veran-
staltungskalender, Postwurfsendungen infor-
mieren iiber Aktivitidten und neue Ausstellun-
gen des Museums oder vertiefen das Wissen
um die Sammlungsgegenstinde ebenso wie
Fiihrungen, Vortrige oder Verdffentlichun-
gen. Eine enge Bindung durch Mitgliedschaft
in einem Verein des Museums wire eine
andere Art der engen Kontaktpflege. Fiir den
Museumsmenschen hiefie das: "Die personli-
che Beziehung zum Museum vertiefen!”

C-Sucher
sind in gewisser Weise Museumsbenutzer.

Sie besuchen Museen zur kognitiven Auf-
rechterhaltung (nach dem Motto "Ich will
mich geistig fit halten"), zur Pflege sozialer
Kontakte (etwa wenn Freunde oder Partner
etwas "gemeinsam unternchmen" wollen) oder
zur Durchfithrung personlicher Projekte wie
Kindererziehung (also z.B. das Kind an Kunst
heranfithren zu wollen). Der Museumsbenut-
zer geht aber auch aus Griinden beruflicher
Aufrechterhaltung ins Museum, indem er An-
regungen sucht, berufliches Wissen vertiefen
will, kurzum: Er benutzt das Museum insofern,
als er sich aus dem "Angebot Museum" Dinge
heraussucht, die ihm fiir sein Lebensumfeld
interessant und niitzlich erscheinen.

Fiir den Museumsbenutzer ist wiederum eine
ganz andere Art der "Kontaktpflege" nétig.
Der Slogan konnte hier lauten: "Etwas unter-
nehmen, um das Angenehme mit dem Niitz-
lichen zu verbinden!" Die Beziehung des Be-
suchers ist hierbei oberflachlicher als die des
Museumsmenschen zum Museum, Dem muf}
Rechnung getragen werden, indem der infor-
mative Gehalt des Museums unterhaltsam
prisentiert wird. Nicht nur das Wissen sollte
in einer diesbeziiglichen Werbekampagne im
Vordergrund stehen, sondern daneben auch
das Spielerische, vielleicht die Abenteuerlust,
etwas zu entdecken, das Amiisante oder auch
nur der anschlieBende Besuch in einem ange-
nehmen Museumsrestaurant,

Diesen verschiedenen Museumsbesuchertypen
- und man kann sie sicher noch sehr viel feiner un-
terteilen - steht die bisherige Offentlichkeitsarbeit
der Museen gegeniiber. Die Broschiiren und Pro-
spekte der Museen informieren sachlich-neutral
iiber die Ausstellungen. Plakate zeigen haupt-
sdchlich Werke aus ihren Sammlungen ohne
Kommentar und die Vermutung liegt nahe, dafl
die anvisierte Zielgruppe eine imaginire Bil-
dungselite sein soll, eine Bildungselite, die die ab-
gebildeten Kunstwerke zu wiirdigen weiB, von
deren Bedeutung und Schonheit schon gehort hat,
und die vor allem ihr Wissen und damit ihre
Bildung bestitigt wissen mdchte. Damit wird ei-
nerseits das Gros der Bevolkerung ausgeschlos-
sen - u.a. iibrigens auch Leute mit hohem Bil-
dungsgrad, folgt man den Ergebnissen unserer
Untersuchung von Nicht-Museumsbesuchern® -




andererseits unterliegt man hier offenbar einer
Fehleinschitzung der Motivationslagen von Be-~
suchern,

In unseren Befragungen taucht die Bildungseli-
te bzw. der Bildungsbiirger nicht vorrangig auf,
sondern spielt eher eine untergeordnete Rolle,
die von den Museen bisher offenbar drastisch
iberschitzt wurde. Die traditionelle Meinung
vieler Kulturpolitiker und Museen, das Museum
hauptsachlich als Bildungsinstitution anzusehen,
ist in der Tat von keinem einzigen befragten Be-
sucher vertreten worden.

Der effektiven Offentlichkeitsarbeit von
Museen geht also die Frage voraus, wen kann und
wen will ich als Museumsbesucher ansprechen.
Erstwenn die Ziele klar sind, kann man Strategien
entwickeln, die sowohl intern als auch extern zur
Imageprofilierung des Museums beitragen.
Unsere Studie soll helfen und anregen, die Public
Relations-Arbeit der Museen konzentrierter und
zielgerichteter einzusetzen. Wie unsere Ex Post-
Analysen zeigen, kann der Besucher auf den un-
terschiedlichsten Ebenen, Zusammenhingen
oder Motivationen angesprochen werden. Ob sich
ein Museum fiir eine Strategie entscheidet oder
versucht, den A-Sucher, den B-Sucher und/oder
den C-Sucher gleichermaflen anzusprechen, ist
natiirlich in erster Linie abhingig von den zur
Verfiigung stehenden finanziellen Mitteln sowie
der Personalausstattung, Kleinen Museen wire zu
empfehlen, sich auf einige wenige Ziele zu be-
schrianken, um diese mit der notigen Intensitit
verfolgen zu konnen. GréBere Museen unter-
liegen infolge besserer Ausstattung - obwohl auch
ihr Public Relations-Etat skandalds gering ist -
der Gefahr, sich zu verzetteln und letztendlich
wieder an der Stelle angelangt zu sein, die ein-
gangs beschrieben wurde. Begreift man aber, daf3
das Museum mit seiner Sammlung, seinem Stand-
ort, vielleicht auch seiner Architektur das Thema
vorgibt, itber das die Offentlichkeitsarbeit je nach
Ansprechpartner Variationen intoniert, so
konnen die einzelnen Elemente oder Strategien
durchaus zu einem harmonischen, sich gegen-
seitig verstirkenden Klangbild gelangen. Dies
gelingt jedoch erst dann, wenn sich sowohl die
Public Relations-Mitarbeiter als auch die iibrigen
Mitarbeiter und leitenden Angestellten des

Museums der Wichtigkeit von Offentlichkeitsar-
beit voll bewuft sind.

2. Analyse von
Besucherstrukturen und
-motivationen

2.1. Vergleich Museum fir
Deutsche Volkskunde und
Nationalgalerie

Im Zentrum unserer Untersuchungen zur Wirk-
samkeit offentlichkeitsbezogener MaBnahmen
fir Museen und Ausstellungen stand die soge-
nannte "Ex Post"-Analyse, in der Museums- und
Ausstellungsbesucher des Museums fiir Deutsche
Volkskunde sowie der Nationalgalerie direkt im
Anschluf} an den Besuch befragt wurden und sich
aus diesen Befragungen gewissermaBlen im Nach-
hinein die Rolle der betreffenden Mafinahmen er-
schlieBen sollte.

Die Anlage der Ex Post-Befragung beruht auf
folgenden Hintergrundannahmen:

(1) Die Disposition fiir einen Museumsbe-
such ist Teil eines Musters von Verhaltensdis-
positionen, das dem Museumsbesuch einen
bestimmten Wert zuweist. Diese Muster
konnen unterschiedlich gepragt sein, z.B.

- kulturelles Verhalten

- Bildung

- Tradition

- Freizeit

- Neugierde

- berufliche Titigkeit

Offentlichkeitsarbeit, die gewissermafen
"wertneutral” ist, wird direkt wenig bewirken.




(2) Neben positiv bewerteten Mustern gibt
es auch negativ oder neutral bewertete. Ist die
Museumsbesuch-Disposition dort verankert,
wird Offentlichkeitsarbeit vor allem die Funk-
tion des Barrierenabbaus haben miissen.

(3) Verhaltensmuster konkurrieren mit-
einander. Die fiir Offentlichkeitsarbeit wichti-
ge Aufgabe kann darin bestehen

- die Konkurrenzposition des Museums zu
stirken

- das Museum fiir den Fall ins Spiel zu
bringen, in dem "Préferenzliicken” entstehen.

(4) Offentlichkeitsarbeit fiir Museen ist ein
mehrschichtiger Proze8, der zunidchst minde-
stens drei Ebenen abdecken muf}:

- stindige Prasenz fiir den Fall der "Prife-
renzliicke" (und dies dann an den Stellen, an
denen diese Priferenzliicke entsteht)

- Erzielung von aktuellen Aufmerksam-
keitswerten, um an positiv bewertete Hand-
lungsmuster anzukniipfen,

- Hier spielen zweifellos die Wechselaus-
stellungen eine wesentliche Rolle, die einer-
seits selber Offentlichkeitsarbeit fiirr das
Museum sind, andererseits wieder ihre eigene
Offentlichkeitsarbeit benotigen.

Nachdem vier einzelne Berichte iiber die jewei-
ligen Untersuchungsphasen entstanden sind, ist
es an der Zeit, vergleichende Uberlegungen anzu-
stellen. Im folgenden sollen stichwortartig
Gemeinsamkeiten oder Unterschiede zwischen
den Museen herausgearbeitet bzw. Trends oder
Vermutungen, die sich aufgrund der
Forschungsergebnisse abzeichnen, formuliert
werden. Dabei werden zunichst die Verhaltens-
dispositionen verglichen, die zum Besuch des
jeweiligen Museums fithren, anschlieBend
werden Motivationslagen, die den Museums-
besuch bestimmen, denjenigen gegeniibergestellt,
die den Ausstellungsbesuch dominieren,

2.1.1. Motivation

Die Zuordnung von Besuchern zu Motivationen
wurde aufgrund der Antworten auf die meist ein-
leitend gestellte Frage nach dem "Warum" des
Museumsbesuchs vorgenommen. Interessant ist,
daf} die "klassischen" Termini wie "Bildung" und
"Unterhaltung" fast nie genannt wurden, sondern
die Interviewpartner meist sehr detaillierte Moti-
vationslagen schilderten.

Folgende Begriffe lieBen sich herausarbeiten:

Kultartrip

Partnerschaftliches Teilhabenlassen
Lust/Neugier/Sensationslust/Schaulust
Selbstbestitigung/-erweiterung/-findung/
-grprobung

Wissensbestitigung/Vorwissen

Berufliches Interesse

Soziale Anerkennung/Gesprichsstoff/Prestige
Sozialer Druck

A, Vergleich der beiden Museen

Recht unterschiedlich sind die Motivationslagen
der Besucher in den Museen (Abb. 1): Im
Museum fiir Deutsche Volkskunde dominieren
mit groBem Abstand die Dimensionen Lust,
Selbstbestiitigung und Wissensbestitigung. Hier
handelt es sich gewissermaB3en um "intrinsische"
Motivationen, bei denen das Museum zur Befrie-
digung innerlich entstehender Spannungen (im
weitesten Sinne) eingesetzt wird. Dieses Motiva-
tions-Trio wird in der Dimension "Selbstbestiti-
gung" insbesondere von demjenigen Besucher
gepragt, der in sich selbst ruht, der im Museum
cher die Kontemplation als die Aktion braucht,
der seine Individualitit bestitigt finden mochte.
Sein - wenn man so will - rationales Pendant findet
er im wissensorientierten Besucher"kollegen”, der
vor allem am Wissenspotential interessiert ist, das
das Museum bereithélt. Er mochte Neues dazu-
lernen, Wissen vertiefen, "seinen Horizont erwei-
tern". Nicht selten natiirlich vereinigen sich beide
Dimensionen in einer Person: Wer auf der Suche
nach Identitét ist, muf3 sich zwangsldufig Wissen
zufithren - wer Wissen vertieft, findet dabet auch




neue Orientierungspunkte fiir sein eigenes Ich. tigt zugleich Ergebnisse anderer Erhebungen.

All dies aber ist nicht zu trennen von der Freude Das der Nationalgalerie eigene Image des stadti-
an visuellen Eindriicken und dem Vergniigen, schen "Bildungsreisen"-Ziels wird offenbar auch
etwas "fiir’s Auge" geboten zu bekommen. von der Mehrzahlihrer Besucher mitgetragen und

akzeptiert. Die Lust am Bild, am Spektakuldren

B0 s e

T T T T T T L]
Kultur Pariner Lust Selbst Wissen Beruf  Soz.Anerk.  Druck

Abb.1 Motivation

Das Bediirfnis und die Neugier nach visuellen (sei es von Seiten der Kunst oder der Architek-
Reizen fithrt bei den Ergebnissen zur Nationalga- tur), gepaart mit dem Anlaf} der Stadtereise, Kon-
lerie zu einer herausragenden Vorrangstellung greBteilnahme oder dem arbeitsfreien Tag - dies
der Motivation Lust. Die starke Dominanz dieser ergibt fiir den Kultur- bzw. Kunstinteressierten
Motivation erklért sich natiirlich in erster Linie fast zwangsliufig einen Besuch der Nationalgale-
durch den Museumstypus. Ein Kunstmuseum rie. Man genief3t die "schone Atmosphire", sucht
zieht eben verstiarkt Menschen an, bei denen die "Ablenkung und Entspannung". Die einen wollen
Lust nach visuellen Reizen besonders gro8} ist, die "einfach mal etwas gemeinsam unternehmen”, die
neue optische Eindriicke suchen, die sich der anderen das kulturelle Angebot, das sie zu Hause
Herausforderung von Kunst stellen. nicht haben, "mal so richtig ausnutzen",

Daneben wurden die Motivationen Selbstbesti-
tigung und Kulturtrip besonders hiufig in der Bei beiden Museen nimmt die Motivation
Nationalgalerie angefiihrt. Die Bedeutung der Selbstbestiitigung den gleichen hohen Stellen-
Nationalgalerie als touristische Attraktion ist wert ein, Daf} selbst bei so unterschiedlichen
hinreichend bekannt. Unser Ergebnis entspricht Museen wie den von uns untersuchten der Aspekt
dem Stellenwert, den die Nationalgalerie inner- der Selbstfindung, -erweiterung, -erprobung und
halb des Berlin-Tourismus einnimmt und besti- -bestitigung in gleich starkem MaBe vertreten ist,




Museen )
migm Ausstell. |

Kultur  Partner Lust Selbst  Wissen

Abb.2 Motivation

148t darauf schlieBen, daB diese Motivation
durchgingig durch das gesamte Spektrum von
Museen zu finden ist. An anderen Stellen iiber-
rascht es nicht, daBB Menschen in allem, was sie
tun, auch ihre Individualitit mit einbringen -
vielen Museen hingegen ist dieser Gedanke
immer noch fremd oder zumindest unangenehm,
So gesehen, kann nicht genug darauf hingewiesen
werden, daf3 der Besucher immer auch seine per-
sonliche Situation und seinen Alltag mit in das
Museum hineinbringt und an dem dort Gezeigten
- neben vielen anderen moglichen Motivationen -
auch sich selbst begreifen und wiedererkennen
will. Diese nicht zu unterschitzende Tatsache
konnte als Konsequenz fiir die Public Relations-
Arbeit genutzt werden, indem man die personli-
che Ansprache und die individuelle Einbeziehung
der Besucher kiinftig stirker beriicksichtigt. Im
Gegensatz dazu steht die bisher hiufig nur auf die
Objekte abzielende Werbung der Museen.

Festzuhalten ist, daB sich in der Nationalga-
lerie die Lust am Schauen als wichtigster Motiva-

Beruf Soz.Anerk. Druck

tionsantrieb herauskristallisiert. Ergiinzend
dazu ist im Museum fiir Deutsche Volkskunde
neben der Lust, etwas zu unternehmen, auch die
Wissensbestitigung und Wissenserweiterung ein
wichtiger Motor auf dem Weg ins Museum.

B. Vergleich Ausstellungen - Stindige Samm-
lungen

Stellt man die Motivationslagen der beiden
Museen den beiden Ausstellungen gegeniiber
(Abb. 2), so bestitigen sich unsere oben ausge-
fiihrten Ergebnisse. Wieder sind die wichtigsten
Antriebskrifte fiir den Museums- bzw. Ausstel-
lungsbesuch die Faktoren Lust, Selbstfindung
und Wissensbestitigung. Innerhalb dieser Drei-
ergruppe gibt es jedoch Verschiebungen. So ist
bei Besuchern von Ausstellungen das Lustprinzip
starker ausgeprigt als bei den eigentlichen
Museumsbesuchern, die wiederum den Wissensa-
spekt stiarker in den Vordergrund stellen. Letzte-
res verwundert insofern ein wenig, als doch
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gerade Ausstellungen, insbesondere histori-
sche, neben inszenatorischen Effekten vor allem
Wissen vermitteln wollen, eine Zielsetzung, die
vom Publikum so anscheinend nicht angenommen
wird, Offenbar verbindet sich fiir viele Besucher
Wissensaneignung mit dem Gedanken an eine
disziplinierte, niichterne Atmosphire, die im di-
rekten Vergleich dann doch eher (wir sagen:
leider!) in Museen zu finden ist.

Festzuhalten ist, daBl der Motivationskomplex
Lust - Selbstfindung - Wissensbestitigung iiber
die Hilfte aller Museums- und Ausstel-
lungsbesuche dominiert - eine Tatsache, die von
der Offentlichkeitsarbeit nicht linger unter-
schitzt werden darf.

2.1.2. Museumsbindung,

Besucher von Museen/Ausstellungen gehen
nicht nur in das Museum, in dem sie gerade
befragt werden, sondern entwickeln Vorlieben fiir
den Museums-/Ausstellungsbesuch als solchen.

=N e

Die selbst wahrgenommene Vorliebe fir Mu-
seumstypen demonstriert eine Form der "Muse-
umsbindung".

A. Vergleich der beiden Museen

Die Museumsbindung der Besucher im Museum
fiir Deutsche Volkskunde ist generell erheblich
vielseitiger und intensiver als die von Besuchern
der Nationalgalerie (Abb. 3). Die Museumsbesu-
cher im Museum fiir Deutsche Volkskunde besu-
chen eigentlich alle Arten von Museen
gleichermaflen. Besonders bevorzugt werden
"artverwandte” Museen wie Heimatmuseen,
Kunstgewerbliche Museen und Volkerkundliche
Museen aufgesucht, aber auch Technische und
Naturkundliche Museen werden nicht ausgespart.
Alle diese Museen werden dagegen von den Be-
suchern der Nationalgalerie nur selten, wenn
iiberhaupt aufgesucht. Der Besucher der Natio-
nalgalerie besucht am liebsten ein Kunstmuseum,
wobei nach seinem Verstindnis die Betonung
mehr auf "Kunst" als auf "Museum" liegt, die
Bindung also eher zum Sammlungsgegenstand
"Kunst" als zur Institution an sich besteht. Kunst-
engagierte Besucher sind eher "Museumsmuffel”,
ihnen liegt beim Besuch der Nationalgalerie der

I P4 Y I 1

Techn. Natur Gemdl Ethn. Kunstg., Heimat Hist. MKunst Alle  Ausst.

Abb. 3 Museumsbindung
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Gedanke an Museen offenbar fern - wohingegen
Nicht-Museumsbesucher, also Menschen, denen
Museen insgesamt fern liegen, beim Stichwort
"Museum" zumeist an Kunstmuseum denken!
Erstaunlich ist, da auch der Volkskundemu-
seumsbesucher neben den vielen anderen
Museen, die er aufsucht, trotzdem das Kunstmu-
seum am hiufigsten genannt hat. Dies mag mit
dem hohen Prestige der grof8en Kunstmuseen in

B. Vergleich Ausstellungen - Stindige Samm-
lungen

Ausstellungen erfassen offenbar vornehmlich
ein spezifisches Ausstellungspublikum, das sich in
der Tat durch Ausstellungen nicht etwa animiert

=% Museen
=@ Ausstell.

I
n
%
Techn. Natur Gemdl, Ethn, Kunstg. Heimat Hist. M.Kunst Alle  Ausst.
Abb.4 Museumsbindung

allen groflen Stddten Europas und der Welt
zusammenhéngen: In Florenz mufl man eben in
den Uffizien gewesen sein und in Paris im Louvre.
Dieses kulturelle Muf ist offenbar so stark, daB es
auch individuelle Museumsvorlieben iiberwindet
oder zumindest zeitweise verdringt.

Festzuhalten ist, daff Besucher des Museums
fir Deutsche Volkskunde eine sehr viel engere
Bindung zu "ihrem" Museum haben als Besucher
der Nationalgalerie. Auf Reisen, besonders auf
Stiidtereisen, wird jedoch die Bindung an einen
bestimmten Museumstyp zugunsten eines touri-
stisch attraktiveren leicht aufgegeben.

fiihlt, nun auch einmal das Museum selbst zu be-
suchen - wie vielleicht von Seiten der Offentlich-
keitsarbeit erhofft. Insofern sind fiir den Ausstel-
lungsbesucher die Sonderausstellungen am wich-
tigsten (Abb. 4). Einzige Ausnahme bildet dabei
das Kunstmuseum, das zum einen nicht so sehr als
Museum betrachtet wird, zum anderen wohl das
hochste Prestige der Museen insgesamt besitzt.
Diese "Favoritenrolle" besteht auch fiir die Muse-
umsbesucher, die wiederum innerhalb des gesam-
ten Museumsspektrums besondere Affinitit zu
Volkerkundlichen, Heimat- sowie Kunstgewerb-
lichen Museen entwikkeln, wobei jedoch auch an-
dere Museen nicht vollig unberiicksichtigt
bleiben,
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Festzuhalten ist, daB Ausstellungsbesucher von
den Museen - durch die Form der Prisentation
und Wissensvermittlung? - so gut wie nicht er-
reicht werden. Ausstellungshesucher sind nicht
zwangslaufig Museumsbesucher. Davon ausge-
nommen sind Kunstmuseen (Gemiildegalerien),
wohl auch deshalb, weil sie oft touristischer
Anziehungspunkt bei Stidtereisen sind.

2.1.3. Besuchertypologie

Anhand von Kategorien zu Besuchertypen sollte
versucht werden, der Personlichkeit des Mu-
seumsgingers ein wenig ndher zu kommen. Unter
den gegebenen Umstdnden war dies zwar nahezu
unméglich, doch war durch die entspannte, legere
Gesprichssituation eine Atmosphire geschaffen,

%

die zumindest bis zu einem gewissen Grad eine
persdnliche Einschitzung des Mu-
seumsbesuchers (Gesten, Verhaltensweise, Be-
reitschaft zum Gesprich) zulieB,

Wir unterschieden folgende Typen:

Der Traditionsgebundene

Der soziale, aufgeschlossene Typ

Der Bildungsbiirger

Der leidenschaftliche Museumsbesucher

Der Pflichtbesucher (Mitliaufer/Absolvent)
Der introvertierte Typ

Der sachliche Typ

Der Asthet (Prisentation/Raum/Architektur)
Der unkonventionelle Typ (Sonderling)

Der Avantgardist

A, Vergleich der beiden Museen

Abb. 5 Besuchertypologie
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Wie schon unter dem Punkt Museumsbindung
ausgefiihrt, ist der Volkskundemuseumsbesucher
in vielen Museen zu Hause, und es verwundert
daher nicht, daf wir hier im Gegensatz zum Besu-
chergut der Nationalgalerie hiufig den leiden-
schaftlichen Museumsbesucher finden, also
jemanden, der gern und viel in Museen geht (Abb.
5). Aber auch noch andere Besuchertypen sind im
Museum fiir Deutsche Volkskunde hiufig anzu-
treffen: Der Spitzenreiter ist - bedingt durch den
Sammlungsgegenstand - der traditionsgebundene
Typ, dicht gefolgt vom sozialen Typ und dem Bil-
dungsbiirger. Insgesamt deuten die vier relativ
gleich stark vertretenen Besuchertypen Im
Museum fiir Deutsche Volkskunde darauf hin,
daf} die Klientel dieses Museums recht weit ge-
streut ist.

Was im Museum fiir Deutsche Volkskunde der
traditionsgebundene Typ ist, stellt in der
Nationalgalerie folgerichtig der Asthet dar. Den
Kunstliebhaber am hiufigsten in einem Kunstmu-
seum anzutreffen, scheint nichts Aulergewdhnli-
ches. Unsere Ergebnisse deuten hingegen darauf
hin, daf in der ausstellungsfreien Zeit der Anteil
des Astheten im Besuchergut der Nationalgalerie
zuriickgeht zugunsten des sozialen, aufgeschlos-
senen Typs und des Pflichtbesuchers. Bei diesen
beiden Typen steht nicht so sehr das Interesse am
Museum im Vordergrund, als vielmehr die Akti-
vitdt bzw. das Ereignis an sich, also die Freude

daran, etwas zu unternehmen. Der grof3e Anteil
an Touristen am Besuchergut der Nationalgalerie
schldgt sich hauptsichlich in der Kategorie der
"Pflichtbesucher” nieder. Hierunter finden sich
also diejenigen, die neben anderem eben auch
Museen besuchen, "weil man da mal gewesen sein
muf}’, und weil das organisierte Tagesprogramm
es so will.

Bemerkenswert ist, daf} der traditionsgebunde-
ne Typ sogar noch vor dem Avantgardisten zu
finden ist. Dies ist offensichtlich auf das Interesse
an der Kunst des 19.Jahrhunderts zuriickzufiih-
ren. Nach der Auslagerung der Romantikergale-
rie nach Charlottenburg wird sich die Klientel der
Nationalgalerie voraussichtlich spiirbar ver-
dndern. Ob der Anteil der Avantgardisten dann
steigen wird, bleibt abzuwarten.

Festzuhalten ist, dafl "Vorurteile" hinsichtlich
der Besucherklientel insofern zutreffen als der
traditionsgebundene Typ schwerpunktmiiBig im
Museum fiir Deutsche Volkskunde, der Asthet
hingegen in der Nationalgalerie anzutreffen ist.
Dariiber solite aber die in beiden Museen recht
groBie Gruppe derjenigen aufgeschlossenen
Besucher nicht vergessen werden, fiir die ein Mu-
seumsbesuch immer auch ein soziales Ereignis
ist, eine Gelegenheit, Menschen zu treffen.
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B. Vergleich Ausstellungen - Stindige Sammlun-
gen

Klischee vom grauen, vom Leben vernichlissig-
ten Miuschen, dasin der Stille des Museums seine
Erfiillung findet, 148t sich somit in der Tat nicht
halten.

up;:n Museen
=i Ausstell,

Ist der Museumsgénger vor allem traditionellen
Werten verhaftet, so 148t sich der Ausstellungsbe-
sucher begeistern vom sozialen Ereignis, der Pra-
sentation und der Lust am Schauen und
Entdecken. Gleichberechtigt neben dem Spekta-
kel erwartet er jedoch auch ein Bildungserlebnis,
eine Erwartung die ihn mit seinem "Museums-
kollegen" verbindet (Abb. 6). Wie sehr Ausstel-
lungsbesuche vom Moment der Lust geleitet sind,
148t sich ebenso an dem duBerst geringen Wert fiir
den "Pflichtbesucher" ablesen, der bei Museums-
besuchern um mehr als das 3-fache hoher liegt,

Bestitigt der Anteil von Bildungsbiirgern die
gangige Vorstellung vom Museumsbesucher, so
tiberrascht die Tatsache, daf} gerade im Museum
auch der soziale Typ relativstark vertretenist. Das

Festzuhalten ist, dal den Ausstellungsbesucher
im Unterschied zum eher traditionsgebundenen
Museumsbesucher insbesondere Lust und
Neugier auf visuelle Eindriicke kennzeichnen.

2.1.4.Integration des Museums in die Lebenswelt

Die Untersuchung des Stellenwerts, den das
Museum fiir den einzelnen Besucher hat, ist zu-
gleich eine Annéherung an Handlungsmuster im
Zusammenhang mit Museumsbesuchen. Bei allen
Erhebungen wurden die Gesprichspartner in
einer ersten Evaluation einer allgemeinen Ein-
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schitzung unterzogen. Dieser Einschitzung zu-
grunde lag eine Klassifikation von Kernpunkten
der Integration des jeweiligen Museums in die Le-
benswelt seiner Besucher. Bei diesen Kernpunk-
ten handelte es sich um folgende:

P 1. Museum an sich
Museumsfreak
Museumssammler
Kunstfreak

P 2. Museum als Programmbestandieil
Kulturtrip
Zufall/Liickenbiifler

P 3. Museum als Bestandteil des Lebens
Lebensart

Freizeitgestaltung
Beruf = Hobby

P 4. Museum als Bestandteil des beruflichen
Lebens
Studium
Beruf

P 5. Museum als Mittel
geistige Fitness
akzidentiell
Erzichung/Bildung
soziale Bezichungen
"Auftanken"

P 6. Museum als geistige Einbindung
eigene Personlichkeit
"Stammesgeschichte"
"fremde" Geschichte des Gastgeberlandes
Interesse an der Gegenwart

P 7. Museum als Verlingerung
Identititsbestitigung durch Tun
Sammeltitigkeit
Beschiftigung mit dem Objekt
sonstige Interessen

KOMMENTAR
P1:

Hier handelt es sich um Menschen, denen das
Museum iiber seine Exponate hinaus wichtig ist.

So duflerte eine Museursbesucherin: "Fiir mich
sind Museen soziale Plitze, ich begegne ganz un-
terschiedlichen Menschen, fange Gesprichsfet-
zen auf ... Ich mag einfach Museen." Neben dem
Museumsfreak gibt es den Museumssammler, der
Muscen sammelt wie andere Leute Briefmarken,
der im Prado war ebenso wie im Louvre, im British
Museum ebenso wie in den Uffizien, "Ich klappe-
re eben Museen ab." Die Besucherin, die das
meinte, war sich denn auch nicht mehr so sicher,
ob sie nun im Museum fiir Deutsche Volkskunde
schon mal war oder nicht; "... miifite eigentlich."
Hierunter fallen auch Besucher, die sich fiir Kunst
allgemein interessieren, in Galerien gehen, und in
deren Leben die Kunst eine elementare Rolle
spielt. So duflerte eine Besucherin: "Egal was ich
tue, irgendwie komme ich immer auf Kunst." Fiir
diese Besucher ist die Nationalgalerie nicht so
sehr ein Museum, als vielmehr ein Reprisentant
von Kunst (aufgrund dieser Identitét erfolgte
auch die Einordnung unter P 1). Thr Besuch gilt
einzelnen Bildern, Kunstrichtungen oder der Be-
friedigung elementarer Bediirfnisse wie: "Ich
brauche halt unbedingt etwas fiir meine Augen."

P2

Das Museum gehort fiir diese Menschen gewis-
sermaflen zum kulturellen Muf. Die Rolle, die es
im Leben dieser Besucher spielt, ist ebenso unver-
bindlich wie bei denen, die durch Zufall in dieses
Museum gelangten bzw. aufgrund einer von
auflen erzwungenen Programminderung
(Wetter, Offnungszeiten etc.)

P3:

Hierunter versammeln sich zum groBen Teil
Stammbesucher des Museums, die, wenn sie
gerade in der Nihe sind, mal schnell vorbeischau-
en bzw. jene Besucher, fiir die das Museum zum
festen Bestandteil ihrer selbst, ihrer Freizeitbe-
schiftigung gehort, und dies nicht nur auf Reisen,
sondern auch am Heimatort (z.B. in Form eines
"Museumsnachmittags"). Doch auch Menschen,
bei denen sich Beruf, Hobby und Museum thema-
tisch treffen, die also das Museum durchaus auch
mal im Rahmen ihrer Titigkeit "ausschlachten",
finden sich in dieser Rubrik. Was sie alle mitein-
ander verbindet, ist die groBe Selbstver-
standlichkeit, mit der sie dem Museum begegnen.
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P4

Hier spielt das Museum die Rolle der fachlichen
Vertiefung bzw. Orientierung fiir diejenigen, die
dem Sammlungsgebiet beruflich verhaftet sind.
Dazu kommt die Suche nach Selbstbestatigung,
oder etwa bei Studenten die Bestitigung, das
"Richtige" zu studieren. Das Gefiihl, sich auf the-
matisch vertrautem Terrain zu bewegen und der
Wunsch, auch einmal als "Experte" zu gelten,
mdogen hier ebenso von Bedeutung sein.

P5:

Die hierunter klassifizierten Besuchsfille ver-
sprechen sich von dem Museumsbesuch mehr
oder weniger bewuft einen bestimmten Effekt. So
sehen vorwiegend Altere im Museum u.a. die
Moglichkeit, sich in der Auseinandersetzung mit
dem Gezeigten geistig fit zu halten. Andere sehen
das Museum als Informationsquelle und besu-
chen es ganz gezielt (oft nur einmalig) auf ihre In-
teressen und Bediirfnisse hin (z.B. um Material
fiir ein bestimmtes Projekt wie die 750-Jahr-Feier
zu bekommen).

In personlichen Projekten wie "Kindererzichung'
soll das Museum Bildung vermitteln, "die Kinder
an die Kunst heranfiihren", sie mit der Institution
Museum vertraut machen.

Einen sehr wesentlichen Faktor stellt das
Museum als Mittel fiir soziale Bezichungen dar.
Gemeint ist hier der Fall des Miteinander-ins-
Museum-Gehens. Uber den Zwischentrager Mu-
seum, Thema, Objekt mochte man den/die
Partner teilhaben lassen an einem Teil seiner
selbst, an Dingen, zu denen man eine personliche
Bezichung hat. Man investiert in soziale Bezie-
hungen.

Pe:

In diesem Fall handelt es sich um Museumsbesu-
cher, die auf der Suche nach sich selbst sind, die
sich in dem historischen Zusammenhang, in dem
sie stehen, verorten wollen. "Je élter ich werde,
desto mehr interessiere ich mich fiir frithere Ge-
schichte.” "Das BewuBtsein firr die Heimat ist
verlorengegangen ..." Man mdchte Kindheitserin-
nerungen auffrischen, "Beziige zu sich selbst her-
stellen", mehr iiber sein Volk und dessen Gut
erfahren. Fiir Touristen gilt eher, einen Eindruck
von ihrem momentanen Gastgeberland zu be-

kommen, ein wenig von Deutschland und seiner
Geschichte kennenzulernen,

Eine andere Form der geistigen Einbindung
findet sich bei Besuchern der Nationalgalerie:
Infolge des Sammlungsschwerpunkts "20.Jahr-
hundert" zieht die Nationalgalerie Menschen an,
die ein allgemeines Interesse an der Gegenwart
haben, das iiber die Beschiftigung mit zeitgends-
sischer Kunst hinausgeht. Sie erkldren die
"Moderne" zu ihrem Lebensstil, richten sich etwa
mit Bauhausmobeln ein, lesen Literatur beson-
ders des 20.Jahrhunderts und versuchen, "auf dem
Laufenden zu sein”,

P

Moglicherweise ist besonders bei Volkskunde-
museen die Verldngerung oder Ausstrahlung in
die Lebenswelt des Besuchers von Bedeutung.
Der Besucher findet hier Parallelen zu eigenen
Titigkeiten (Weben, Sticken, Schnitzen etc.),
erkennt Zusammenhinge wieder aus seinem
Alltag. Ist er selbst Sammler auf Gebieten, die
auch das Museum als Sammlungsschwerpunkt
hat, kommt Neugierde hinzu, die Abschitzung
und der Vergleich der eigenen Sammlung mit der
des Museums.

Hierunter fallen aber auch Interessen, die nicht
mit dem Museum selbst zu tun haben, aber
dennoch iber dieses Museum realisiert werden.
Im Fall der Nationalgalerie betrifft das in hohem
MaBe die Architektur, die bereits fiir sich eine
Attraktion fiir viele Besucher darstellt (Mies van
der Rohe-Bau) - in anderen Fillen konnte es die
landschaftliche Lage o.4. sein.

A, Vergleich der beiden Museen

Beide Museen sprechen vollig unterschiedliche
Besuchergruppen an, wenn es um die Integration
des Museums in die Lebenswelt geht (Abb. 7). Im
Museum firr Deutsche Volkskunde stehen die
personlichen Ankniipfungsmoglichkeiten, die wir
unter dem Begriff "Museum als Verldngerung" zu-
sammengefaflt haben, eindeutig im Vordergrund.
Gerade dieser Punkt wurde am wenigsten von den
Besuchern der Nationalgalerie genannt, obwohl
es beispielsweise doch - im Vergleich zum
Museum fiir Deutsche Volkskunde - sicher
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Abb. 7 Integration des Museums in die Lebenswelt

genauso viele Hobbymaler wie Bastler gibt (zu-
mindest sind diesbeziigliche Volkshochschul-
kurse meist iiberbelegt). Liegt dies
moglicherweise an der Uberhdhung, die Kunst in
Museen erfahrt? .

Am wenigsten relevant fiir die Klientel des
Museums fiir Deutsche Volkskunde ist der Punkt
"Museum an sich". Besuchern dieses Museums
geht es nicht um das blole Sammeln von Museen.
Sie suchen vielmehr einen sachlichen, inhaltlichen
Bezug im und zum Museum,

Die sehr enge Beziehung zum Museum, die eher
ein inneres Bediirfnis als eine zufillige Notwen-
digkeit ausdriickt, spiegelt sich auch in dem Punkt
"Museum als Bestandteil des Lebens" wider. Auch
die Sicht des "Museums als geistige Einbin-
dung"(Platz 3) 148t auf eine recht intensive Rolle
des Museums im Leben seiner Besucher schlie-
Ben.

Das "Museum als Mittel", um sich geistig fit zu
halten oder die Kinder an historische, kulturelle
und dhnliche Zusammenhinge heranzufiihren,
findet sich auf Platz 4. Die drei letzten Plitze
werden von den unverbindlicheren Punkten
"Museum als Programmbestandteil", "Museum als

Bestandteil des beruflichen Lebens" und dem
schon erwihnten "Museum an sich" eingenom-
men.

Ganz anders die Art der Aufteilung in der Natio-
nalgalerie. Fiir die Nationalgaleriebesucher ist
das Museum in seiner Rolle als Pro-
grammbestandteil eindeutig am wichtigsten. Dies
korreliert mit der touristischen Bedeutung der
Nationalgalerie sowie mit weiteren Ergebnissen
zum Besuchergut, die weiter unten vorgestellt
werden,

Die anderen Werte verteilen sich fast gleichméBig
auf die iibrigen Moglichkeiten, die die Beziehung
Museum - Besucher prigen konnten, Dies deutet
auf einrecht heterogen zusammengesetztes Publi-
kum hin, in dem der Anteil derer, die das
"Museum als Bestandteil des Lebens" betrachten,
ebenso groB ist wie der Anteil derjenigen, die
zweckorientiert das "Museum als Mittel" betrach-
ten, oder derer, die das Museum als Ereignis
("Museum an sich") sehen, ‘

Diese Bezichung scheint wesentlich offener, nicht
hermetisch gebunden, vielmehr von einem "kultu-
rellen" Lebensgefithl bestimmt. Man fiihlt sich im
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Museum wohl, mdchte gerne mitreden und dabei-
sein. Auch wurde das Museum fast genauso hiufig
als geistige Einbindung und als Bestandteil des
beruflichen Lebens empfunden. Geistige Einbin-
dung bedeutet hier im Gegensatz z7um Museum
fiir Deutsche Volkskunde das Interesse an der
Gegenwart oder allgemeiner das Interesse am
20.Jahrhundert, sei es in Hinsicht auf Literatur,
Design oder Musik.

Festzuhalten ist, daB beide Museen unterschied-
liche Funktionen in der Lebenswelt seiner Besu-
cher wahrnehmen., Ist fiir Besucher des Museums
fiir Deutsche Volkskunde der inhaltlich-themati-
sche Bezug fiir den eigenen Lebensbereich ein
nicht zu unterschiitzendes Motiv fiir einen
Besuch, so sind es fiir einen bemerkenswert
grofien Teil von Nationalgaleriebesuchern eher
"formale" Dinge, die ihn zu einem Besuch
bewegen, etwa Befriedigung und Bestiitigung
eines bestimmten Prestigedenkens, Gestaltung
arbeitsfreier Tage, Investition in soziale Bezie-
hungen durch gemeinschaftliche Unternehmun-
gen u.i, mehr,

B. Vergleich Ausstellungen - Stiindige Sammlun-
gen

Fiir den Ausstellungsbesucher ist die Verldnge-

rung oder Ausstrahlung in die Lebenswelt von
grofter Bedeutung (Abb. 8). Dies findet er of-
fenbar wesentlich in Ausstellungen realisiert, die
durch ihre thematische Ausrichtung vielfiltige
personliche Ankniipfungspunkte licfern. Beson-
ders die vertiefte Behandlung eines
Gegenstandsbereichs hilft dem Besucher, Zusam-
menhénge herzustellen auf der Suche nach geisti-
ger Einbindung.
Fiir den Museumsbesucher ist die Sammlung
oftmals nur ein Programmpunkt unter viclen. Das
Museum wird vielmehr als Mittel genutzt, um sich
geistig fit zu halten oder soziale Beziehungen zu
pflegen. Als Bestandteil des Lebens ist das
Museum fiir den engagierten Aus-
stellungsbesucher genauso wichtig wie fiir den en-
gagierten Museumsbesucher.

Festzuhalten ist, daf die Integration der Ausstel-
lung in die Lebenswelt des Besuchers eher per-

Museen
migE Ausstell.

P1 P2 P3 P4

P5

Abb. 8 Integration des Museums in die Lebenswelt
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sonlich geprigt ist, wihrend die Integration des
Museums in die Lebenswelt des Besuchers eher
agenda-orientiert ist.

2.1.5. Verbindlichkeitsgrad der Beziechung zum
Museum

Nicht jeder Museumsbesuch besitzt den gleichen
Grad von Verbindlichkeit. Geht der eine nur
seiner Frau zuliebe mit, so ist der andere ganz er-
griffen von der Moglichkeit, nun endlich den
monumentalen Steinskulpturen alt-amerikani-
scher Kulturen gegeniiberzustehen. - Um effekti-
vere Offentlichkeitsarbeit betreiben zu konnen,
bedarf es der Ansprache eines potentiellen Publi-
kums, besser gesagt vieler potentieller Zielgrup-
pen. Zielgruppen lassen sich jedoch nur
definieren, wenn auch der Grund der Museums-
bindung einzelner Besucher bekannt ist.

Um ein Gespiir fiir den Grad der Verbindlichkeit,
den das Museum fiir den einzelnen Museumsbe-
sucher hat, zu bekommen, entwickelten wir ein
Schichtenmodell, in dem sich die Tiefe der Bezie-
hung zum Museum von oben nach unten gelesen
verringert.

SchichtI  Integrierter Teil des Lebensstils
Schicht II  Lebensstilverortung
Schicht ITlI  Lebensstilpflocke

Schicht IV Verlangerungen/Ausstrahlungen
Schicht V' Kognitive Aufrechterhaltung
Schicht VI  Berufliche Aufrechterhaltung
Schicht VII Projekte

Schicht VIII Programme

Fiir Schicht I ist das Museum unumstoflicher Be-
standteil der Lebenswelt an sich, Schicht IT sucht
in ihm vor allem geistigen Halt und Bestitigung
historischer und sozialer Werte, fiir Schicht 111
gehort das Museum als ein wichtiger Fixpunkt
zum Lebensstil, allerdings gleichberechtigt neben
anderen, Schicht IV sieht in ihm vorwiegend die
Verlingerung der eigenen Kreativitit und
Passion, wihrend fir Schicht V' das Museum Her-
ausforderung ist, sich mit Neuem und Ungewohn-
tem zu befassen. Allen Angehorigen dieser
Schichten gemein ist die Selbstverstandlichkeit,

mit der das Museum zu ihrem Lebensstil gehort,
sowie die weitgehende Natiirlichkeit und Unge-
zwungenheit in ihrer Bezichung zum Museum, die
durch nichts so recht getriibt werden kann. Das
Museum ist ein oftmals langjdhriger Partner, an
den man sich gewohnt hat, den man nicht gleich
fallen 148t, nur weil er sich mal weniger attraktiv
présentiert 0.4.

Unverbindlicher - weil mit anderen Angeboten
konkurrierend - wird die Rolle des Museums fiir
diejenige Besuchergruppe, die Schicht VI zuzu-
ordnen ist. Hier ist vor allem die thematische Pa-
rallele von Sammlungslust und Profession von
Belang. Das Museum birgt Exponate und darin
enthaltene Informationen, die fiir die berufliche
Aufrechterhaltung von Wichtigkeit sind, sei es um
zu bestitigen, weiterzubilden oder Anregungen
zu geben.

Einen noch groferen Grad der Unverbindlichkeit
hat das Museum, wenn es beitragen soll zu - meist
zeitlich begrenzten - Projekten (Schicht VII),
wobei hier nicht nur berufliche Projekte gemeint
sind, sondern auch personliche wie Kindererzie-
hung, Bildung, Aufbau einer Partnerschaft u.4. In
dieser Rolle konkurriert das Museum bereits mit
vielen anderen "Nebenbuhlern".

Zahllose Alternativen bieten sich fiir die Freizeit
an, so daB die Konkurrenz, die das Museum als
Programmpunkt (Schicht VIII) zu ertragen hat,
eminent grof ist. Folglich ist der Grad der
Verbindlichkeit eines Besuchs hier am kleinsten.
Das Museum wird besucht, weil es in der Nihe
anderer Museen liegt, weil es zum Programm der
Gruppenreise gehort, man es gesehen haben muB,
weil das Wetter fiir einen Zoobesuch zu schlecht
war, man durch Zufall darauf gestoBen ist, oder
weil eine Zeitspanne auszufiillen ist.

A, Vergleich der beiden Museen

Das Besuchergut im Museum fiir Deutsche
Volkskunde bewegt sich schwerpunktmiBig in
den Schichten, die eine tiefere Verbindlichkeit
zum Museum kennzeichnet (Abb. 9). Dies deckt
sich mit den an anderen Punkten festgestellten Ei-
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Abb. 9 Verbindlichkeitsgrad

genschaften der allgemeinen "Museumsfreu-
digkeit" sowie der Dominanz intrinsischer, also in-
nengeleiteter Motivationen. Aufgrund seiner
Sammlung von Dingen des téglichen Gebrauchs
ist die Beziehung vieler Besucher besonders stark
von Schicht IV (Verlingerungen/Ausstrahlungen
in den individuellen Bereich) geprigt. Unterstiitzt
wird diese Beziehung, die dem Museum vicle
Stammbesucher sichert, erfreulicherweise auch
vom Museum selbst, indem es Reproduktionen
alter Stickvorlagen, Bastelbogen, Spiele und &hn-
liches mehr zum Verkauf anbietet,

Fiir die Besucher der Nationalgalerie hingegen ist
offenbar die unverbindlichste Schicht die am
meisten relevante., Sie nehmen das Museum eher
fakultativ in Anspruch. Dennoch spielen Museen
auch fiir diese Besucher eine - wenn auch nur
latente - Rolle, eben eine Rolle, auf die man sich
besonders besinnt, wenn der Alltag in den Hinter-
grund gedringt wird (auf Urlaubsreisen, an freien
Tagen, wenn Besuch da ist etc.). Das Museum ist
fest verankert im Freizeitverhalten, man bedarf
jedoch eines speziellen Anlasses, um sich seiner
zu erinnern. Mit deutlichem Abstand - unterein-

Beruf  Projekte Programm

ander jedoch wenig differenziert - folgen die
Schichten I (Integrierter Teil des Lebensstils), 111
(Lebensstilpflocke) und I7 (Lebensstilverortung).
DaB sie das Besucherprofil der Nationalgalerie
iiberhaupt nennenswert ausprigen, ist jedoch we-
sentlich der von uns untersuchten Ausstellung
(Alf Lechner) zu verdanken. Sie vor allem hat Be-
sucher angezogen, die in diese Schichten einzu-
ordnen sind.

Festzuhalten ist, dal die Beziehung des Besu-
chers zum Museum fiir Deutsche Volkskunde
recht eng ist, was auch in zahlreichen wirklich lie-
bevollen Aufierungen zum Museum zum Aus-
druck kommt. Die Nationalgalerie hingegen zieht
offenbar iiberwiegend genau die Klientel an, die
sie auch haben will: Kunsttouristen,

B. Vergleich Ausstellungen - Stiindige Sammlun-
gen

Ist die Beziehung des Besucherguts der Museen
vor allem auf die beiden Pole "Integrierter Teil des
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Abb. 10 Verbindlichkeitsgrad

Lebensstils" (starke Bindung) sowie "Programme”

(extrem geringe Bindung) konzentriert, iiber-
wiegt bei den Ausstellungsbesuchern der mittlere
bis hohe Verbindlichkeitsgrad (Abb. 10). Thema-
tisch aufbereitete Prisentationen begiinstigen
also offenbar das Binnenverhiltnis von Museum
und Besucher, insbesondere dann, wenn sie in die
Lebenswelt des Einzelnen ausstrahlen und Kon-
texte schaffen, die der Rezipient in seinem Alltag
wiedererkennt, mit denen er sich vielleicht sogar
identifizieren kann, Aus dieser Sicht erklirt sich
dann auch der - unvermutet - niedrige Wert der
unverbindlichsten Schicht "Programme", Ausstel-
lungen konnen wohl "Anreifler" fiir hohere Besu-
cherzahlen sein, doch wenn das
Ausstellungsthema oder die Prisentation nichts
zum Klingen bringen, wird sich auch der Besu-
cherstrom in Grenzen halten,

Festzuhalten ist, da Museen relativ viele Besu-
cher anziehen, die nicht bereit sind, sich allzu in-
tensiv auf die Begegnung mit dem Museum und
seinen Objekten einzulassen. Aus den

1 1 1
Beruf  Projekte Programm

Vergleichszahlen fiir die Ausstellungen konnte
man den Grund hierfiir in der mangelnden the-
matischen, aber auch inszenatorischen Aufberei-
tung der Exponate sehen - ein Angebot, das
gerade Ausstellungen (leider nicht alle) von stin-
digen Sammlungen unterscheidet.

2.1.6. Aktivititsmuster

Jeder Musecumsbesuch unterliegt neben den
anderen bereits erwihnten Komponenten jeweils
auch Aktivititsmustern, d.h. Mustern, die einen
bestimmten Bezug zum Leben des Besuchers dar-
stellen. Diese Aktivitdtsmuster stehen in unmittel-
barem Zusammenhang mit den verschiedenen
Bindungsformen an das Museum (P1-P7). Dabei
zeigen sich unterschiedliche Qualititen von Mo-
tivationen. Vier der angefithrten Motivationen
(s.0.) sind stark von der momentanen Situation
des jeweiligen Besuchers abhingig, Sie stehen in
Bezug zu seinen momentanen Aktivititen, Ihre
Entsprechung im Aktivititsmuster ist wie folgt:
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Konnen also
als eher aulenverursacht (extrinsisch) gelten, so
verbindet die Motivationen

das Moment der Suche, sei es die Suche nach sich
selbst, nach Wissen (Erweiterung, Bestitigung),
nach sozialer Anerkennung oder nach sinnlichen
Eindriicken. Eine wesentliche Ursache des
Museumsbesuchs ist offenbar die Beseitigung
innerer (intrinsischer) Spannungen. Hierfiir bot
sich demnach als fiinftes Aktivitdtsmuster die Ka
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uchers" an, d.h. desjenigen,
Zeiten zunehmender Orientierungslosigkeit bzw.
-schwierigkeit auf der Suche nach etwas fiir sich
Wichtigem ist. Bewertet man nun jeden Besuchs-
fall nach der vorherrschenden Motivation, ergibt
sich folgende Verteilung:

A. Vergleich der beiden Museen

In beiden Museen (Abb. 11) ist das Muster des
Suchers, dem es ein "inneres Bediirfnis" ist, in ein
Museum zu gehen, vorherrschend, wobei beim
Museum fiir Deutsche Volkskunde der Anteil
extrem hoch ist.

20 e Xl
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Abb. 11 Aktivitdtsmuster
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Stark sucherbezogen ist auch die Besucherstruk-
tur der Nationalgalerie, ein Ergebnis, das gerade
aufgrund der so unterschiedlichen Museen die
Kategorie des Suchers um so plausibler erschei-
nen 146t. Bei beiden Museen an zweiter Stelle an-
zutreffen, wenn auch mit unterschiedlicher
Gewichtung, ist der Aktivist bzw. der Mitlaufer.
Auch hier wieder ist die Ausprigung bei der Na-
tionalgalerie starker. Haufiger als in das Museum
fiir Deutsche Volkskunde geht man in die Natio-
nalgalerie, weil es zum touristischen Programm
gehort, weil man im weitesten Sinne damit beruf-
lich zu tun hat (wie z.B. Architekten, Kunsterzie-
her, Werbeleute u.a.) und um auch mal
mitzugehen, wenn man gemeinsam mit einem Be-
kannten, der die Stadt besucht, etwas unterneh-
men will. Ins Museum fiir Deutsche Volkskunde
geht der Besucher nicht in erster Linie aus touri-
stischen Griinden, sondern eher nachdem er sein
kulturelles Muf} erfiillt hat, sprich nach dem
Besuch der groBen bekannten Museen. Hier er-
wartet er, etwas iiber die eigene Geschichte zu er-
fahren, alte Bauernmobel anzuschauen oder sich
durch andere nostalgische Dinge gerne an die
"gute alte Zeit" erinnern zu lassen.

Festzuhalten ist, da im Museum fiir Deutsche
Volkskunde viel haufiger persinliche Ankniip-
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fungspunkte bei den Aktivititsmustern der Besu-
cher zu entdecken sind als bei der Nationalgale-
rie. Trotz der starken touristischen Ausprigung
der Nationalgalerie bleibt aber auch hier das
Moment der Suche deutlich herausragend.

B. Vergleich Ausstellungen - Stiindige Sammlun-
gen

Die Kategorie des Suchers, d.h. desjenigen, der -
im weitesten Sinne - auf der Suche nach etwas fiir
ihn Wichtigem ist, ist in beiden Bereichen iiber-
proportional stark vertreten (Abb. 12). Griinde
bzw. Vermutungen fiir die iiber 50%ige Belegung
bei den Museen und die 2/3-Dominanz bei den
Ausstellungen wurden bereits oben genannt.
Anknitpfungspunkte in beruflicher oder sozialer
Hinsicht bieten offenbar beide Bereiche, wenn
auch der Ausstellungsbereich hier leicht iiber-
wiegt.

Der im Vergleich zu den Ausstellungen um das 4-
fache hohere Wert der Kategorie des Mitldu-
fers/Aktivisten bei den Museen bestitigt die
bereits oben geduBerte Hypothese, ein relativ
groBBer Anteil von Besuchern habe eine nur lose
Bezichung zum Museum.

Museen

B3 Ausstell,

Sucher Profess.

Abb. 12 Aktivitdtsmuster

24




Festzuhalten ist, dafl das Moment der Suche, der
individuelle Lebensbezug die Hauptmotivation
fiir einen Besuch ist, gleichgiiltig ob es sich dabei
um einen Gang ins Museum oder in eine Ausstel-
lung handeit.

2.1.7. Unterschiedliche Funktionen von Museum
und Ausstellung

Museen als solche werden verhiltnismaBig wenig
als Mittel zur Erreichung personlicher Ziele ein-
gesetzt, diese Aufgabe wird in beiden Museen den
Ausstellungen zugewiesen, Da auf dieser Dimen-
sion moglicherweise die am besten fiir Offentlich-
keitsarbeit ansprechbare Zielgruppe liegt (sie
muB nicht besonders prédestiniert sein und wird
nicht ohnehin im Rahmen von Programmen
erfafit), 1468t sich schon hier erkennen, wie wichtig
Ubertragungseffekte von Ausstellungen auf
Museums-Sammlungen sein konnen. Der Aus-
stellungsbesuch soll einen doch recht konkreten
Effekt ausiiben: Man will informiert werden, man
nutzt die Gelegenheit, mit der Freundin etwas ge-
meinsam zu unternchmen etc.

Ansonsten iibernehmen die Ausstellungen der
Nationalgalerie und des Museums fiir Deutsche
Volkskunde jedoch keine gemeinsamen Rollen,
vielmehr werden auffillig kontrire Funktionen
sichtbar. Der Besuch um seiner Selbst willen gilt
im Museum fiir Deutsche Volkskunde eher der
stindigen Sammlung, in der Nationalgalerie der
Ausstellung. Ahnliche Unterschiede zeigen sich
beiden Besuchen, die durch berufliche Interessen
verursacht sind, und Besuchen, die das Ziel ver-

folgen, sich seiner geistigen Einbindung in Gegen-
wart und Tradition zu versichern.

Die Ausstellungen im Museum fiir Deutsche
Volkskunde werden vor allem besucht, weil sie
thematisch von zentraler Bedeutung oder als Ver-
lingerung thematischer Interessen angesehen
werden - Griinde, die auch fiir den Besuch der
stindigen Sammlung wichtig sind (wenngleich sie
auch bei den Ausstellungen stiarker hervortreten).
Ganz anders bei der Nationalgalerie. Sie spricht
vornehmlich Touristen an und Menschen, denen
es ein Bediirfnis ist, in gewissen Absténden ins
Museum zu gehen, ganz gleich, ob gerade eine
Ausstellung lauft oder nicht. Die anderen mogli-
chen Dispositionen des Museumsbesuchers
werden erst durch Ausstellungen evoziert.
Vergrobert man diese Muster, dann 148t sich fest-
stellen, da3 beim Museum fiir Deutsche Volks-
kunde eine recht fest gebundene Besucherschicht
vorhanden ist, die auch in die Ausstellungen geht.
Ein Ubertragungseffekt in die umgekehrte Rich-
tung erscheint weniger wahrscheinlich. Bindungs-
fahige Zielgruppen spricht die Nationalgalerie
vornehmlich mit Ausstellungen an, direkte Uber-
tragungseffekte zwischen stindiger Sammlung
und Ausstellung sind daher nicht die Regel.
Dennoch sind die Ausstellungen wichtig: Sie
fithren Personenkreise in die Nationalgalerie, die
sich sonst eher nicht dorthin getrieben fithlen,

Festzuhalten ist, da#} fiir die Nationalgalerie die
Ausstellungen ein wichtigerer Faktor der Offent-
lichkeitsarbeit sind als filr das Museum fiir Deut-
sche Volkskunde, das einen Besucherstamm mit
hoher Bindung hat.
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2.2. Der Berliner Besucher
2.2.1. Zusammensetzung

Unter Gesichtspunkten der Offentlichkeitsar-
beit ist bei den Berliner Museen die Unterschei-
dung zwischen "Berlinern" (d.h. in Berlin
ansassigen Personen) und "Touristen" nicht uner-
heblich, da schlieBlich beide Zielgruppen mit sehr
unterschiedlichen MaBnahmebiindeln zu errei-
chen sind, wobei diejenigen, die sich auf die Tou-
risten richten, nur zu einem geringen Teil in der
Verfiigungsgewalt der Museen liegen. DaB} die
Berliner insgesamt ohnehin einen relativ kleine-
ren Anteil an den Museumsbesuchern ausma-
chen, ist bereits an anderer Stelle zum Ausdruck
gebracht worden, daB sie fiir Offentlichkeitsarbeit
empfianglich sind, zeigt ihr hoher Anteil bei der
Ausstellung im Museum fiir Deutsche Volkskun-
de (74% gegeniiber 28-42% in den anderen
Fillen).

Die Geschlechterverteilung in der Nationalgale-
rie ist ausgeglichen, dagegen iiberwiegen im
Museum fiir Deutsche Volkskunde in beiden Un-
tersuchungen deutlich die Frauen (insgesamt
60%). Die Altersverteilung im Museum fiir Deut-
sche Volkskunde zeigt jeweils zwei Gipfel, die al-
lerdings z.T. unterschiedlich gelagert sind:

- In der Sammlung sind die Berliner Besu-
cher im wesentlichen entweder mittleren
Alters (30-39) oder iiber 60 (beide zusammen
ca. 80%).

- In der Ausstellung dominieren erwar-
tungsgemil die iiber 60-jahrigen (39,3%),
aber dicht gefolgt von den 40-49-jihrigen
(32,1%).

Jugendliche sind in beiden Fiallen praktisch nicht
zu finden. Die Struktur ist in der Nationalgalerie
nicht undhnlich;

- In der Sammlung iiberwiegen die 40-49-
jahrigen (41,2%), gefolgt von iiber 60-jéhrigen
(29,4), auch hier praktisch keine einzelnen Ju-
gendlichen.

- In der Lechner-Ausstellung dominieren
die 40-49-jahrigen (38,5%), gefolgt von den
20-29-jahrigen (34,6%), mit wenigstens 11,5%
Jugendlichen,

Das Defizit des Museums fiir Deutsche Volks-
kunde in den jiingeren Altersklassen iiberrascht

nicht, die relative Dominanz élterer Altersklassen
bei den Berliner Einzelbesuchern in der
Nationalgalerie widerspricht jedoch etwas dem
Image der Nationalgalerie. Die Jugendlichen der
iiblichen statistischen Untersuchungen erweisen
sich hier #iberwiegend als Besuchergruppen
und/oder Touristen. Es scheint vor allem Berliner
Jugendarbeit notig zu sein,

Der Besuch von Berlinern im Museum fiir Deut-
sche Volkskunde ist deutlich keine Individualan-
gelegenheit: sowohl in der Sammlung (33,3%) als
auch in der Ausstellung (35,1%) befinden sich die
Berliner Allein-Besucher in der Minderheit. Das
Museum fiir Deutsche Volkskunde ist dabei aber
nur zu einem geringen Teil eine Eltern/Kind-Ge-
legenheit (14,3 bzw. 8,1%), sondern eher einen
Besuch mit dem Partner (14,3 bzw. 35,1%) oder
Freunden (23,8 bzw. 18,9%) wert. Hier wire ein
wichtiger Punkt fir eine Berliner Strategie des
Museums firr Deutsche Volkskunde gegeben: der
Museumsbesuch als gesellschaftliche Aktivitit.

Die Nationalgalerie scheint dagegen deutlicher
die Einzelgénger anzuzichen, die in beiden Fillen
den groBten Block stellen (Sammlung 61,5%,
Ausstellung 45,8%). Die Ausstellung hat etwa zu
gleichen Teilen Paare und Freundeskreise ange-
zogen (20,8 bzw. 16,7%), die Sammlung wird am
ehesten noch von Paaren (23,1%) besucht. Auch
hier sind Berliner Eltern/Kind-Kombinationen
sehr selten. Fiir Berliner ist die Nationalgalerie
weder ein geselliger noch ein in die Kindererzie-
hung einzubringender Ort - dies konnte zu denken
geben.,

2.2.2. Museumsbindung

Berliner gehen deutlich mit anderen Motivatio-
nen ins Museum als Touristen. Vergleicht man die
Bindunggintensitéten der Berliner und der Touri-
sten in der Sammlung des Museums fiir Deutsche
Volkskunde (Abb. 13), dann fillt auf, daB fiir die
Mehrzahl der Touristen das Museum fiir Deut-
sche Volkskunde cine stirkere Bedeutung fiir
ihren Lebensstil hat als fiir die Berliner. 46,6%
fallen in die beiden intensivsten Kategorien, d.h.
gut die Hilfte der touristischen Besucher haben
eine enge Bindung an das Museum fiir Deutsche
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Abb. 13 Motivationsintensitaten - MVK Sammlung

Volkskunde. Dagegen sind 47,4% der Berliner
Besucher zwar auch am Museum fiir Deutsche
Volkskunde interessiert, aber eher unverbindli-
cher iiber ihre Hobbies, d.h. die Thematik des
Museums ist fiir sie nicht von so zentraler Bedeu-
tung. In dieser Verteilung deuten sich Motiva-
tionsgruppen an, die offensichtlich auf die

Sammlung des Museums fiir Deutsche Volkskun-
de noch stirker hingewiesen werden konnten.

Das Bild verkehrt sich nahezu bei der Ausstel-
lung "Bunzlauer Geschirr" (Abb. 14), in der 43%
der Berliner Besucher den intensivsten beiden
Bindungsgruppen zugeordnet sind - solche Kreise
gibt es also in Berlin und sie kdnnen auch ange-
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Abb. 14 Motivationsintensitaten - MVK Ausstellung
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Abb. 15 Motivationsintensitaten - NG Sammlung

sprochen werden. NaturgemiB ist der Anteil an
Touristen (28,6%) noch geringer, da die Ausstel-
lung erst kurze Zeit publik war.

Das Berliner Publikum der Sammlung der Na-
tionalgalerie (Abb. 15) teilt sich in diejenigen, die
mit der Kunst leben und diejenigen, die die Natio-
nalgalerie im Rahmen eines gewissermaBen
innerstadtischen Tourismus besuchen. Beide

vit Vil

machen je ein Drittel aus. Damit unterscheidet
sich dieses Publikum nur wenig vom touristischen,
bei dem lediglich die Kunstliebhaber einen etwas
geringeren Anteil stellen.

Das Berliner Publikum der Lechner-Ausstel-
lung (Abb. 16) verteilt sich relativ gleichmiBig
iiber alle Motivationsklassen und unterscheidet
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Abb. 16 Motivationsintensitaten - NG Ausstellung




sich damit graduell vom Touristenpublikum, in
dem die ersten drei Motivationsklassen mehr als
die Hilfte ausmachen. Diese Ausstellung war
keine Touristenattraktion, sondern wurde sehr
gezielt aufgesucht.

Alles in allem 148t sich feststellen, daB das Pu-
blikum der Berliner Museen in mindestens vier

a) die Sammiungs-Touristen, firr die die
Sammlung des Museums entweder einen we-
sentlichen Teil ithres Stadtaufenthalts darstellt
oder ein Element ihres touristischen Pro-
gramms ist (letztere diirften bevorzugt die
Museen mit iiberregionalem und kommunika-
tionsstatussteigerndem Bekanntheitsgrad auf-
suchen). Erstere stellen eine sehr museums-
verbundene und intensive Besucherschicht
dar,

b) die Ausstellungs-Touristen, die aktuelle
Ausstellungen im Rahmen ihres allgemeinen
Interessenspektrums oder ihres touristischen
Programms besuchen. Diese Besuche sind
selten vorausgeplant, die Ausstellungen
passen in der Regel auch nicht in das speziel-
le Lebensstilspektrum der Besucher, sondern
werden im weiteren Interessensraum "mitge-
nommen".

¢) die Sammmlungs-Berliner. Hier scheint es
- nach den beiden Museen - zumindest zwei
deutlich unterschiedene Populationen zu
geben:

- eine eher weibliche, Begleitung suchende
Population, die entweder im mittleren Alter
oder iiber 60 ist und Museen als Erweiterung
bestehender fest verankerter Lebensstile
auffaBt (d.h. eigentlich muf3 man hier zwei Po-
pulationen vermuten, die moglicherweise
auch aus recht verschiedenen Lebenssituatio-
nen heraus im Museum lebensstilerginzende

Angebote suchen);

- die Alleinbesucher beiderlei Geschlechts
fortgeschrittenen Alters (40-49 Jahre), die
entweder dem Museumsgegenstand sehr zu-
geneigt sind oder Museen gewissermaBen tou-
ristisch (zeitfillend) ableisten (im letzten Fall
scheinen sie dhnlich wie die Touristen den Be-
kanntheitsgraden zu folgen),

d) die Ausstellungs-Berliner. Auch hier
scheinen zumindest zwei Hauptfraktionen
durch:

- eher weibliche, Begleitung suchende Per-
sonen, die alle Altersgruppen ab 30 umfalt,
die sehr eng an das Thema der Ausstellung ge-
bunden sind (weniger an das veranstaltende
Museum);

- eher Allein-Besucher der mittleren Al-
tersklassen, die die Ausstellungen eher als
"Lebensstilsteinbruch” betrachten, d.h. die
selten zu den Ausstellungsthemen einen direk-
ten Bezug haben, sondern sich eher von ihnen
inspirieren lassen.

Diese Typologien lassen sehr schnell erkennen,
daB sie bei Einbeziehung anderer Museen und
Ausstellungen zunichst relativ schnell anwachsen
wiirden, Das bedeutet, da3 Museen und Ausstel-
lungen einerseits sehr unterschiedliche Publika
anzichen, daf} aber andererseits

- die Unterschiedlichkeit der Publika auch
indiziert, daB eine gewisse Chance bestiinde,
die verschiedenen Publika auf gemeinsame
Angebote auszurichten;

- die potentiellen Zielgruppen fiir Museen
und Ausstellungen etwas deutlicher werden.

In jedem Fall kann festgestellt werden: Es gibt
nicht nur nicht den Museums- und Ausstellungs-
besucher, es gibt ihn auch nicht als Berliner Kul-
turelitetriger, sondern es gibt hier sehr
unterschiedliche Publika und Sensibilititsgrup-
pen, die offensichtlich (bezieht man auch andere
Museen und Ausstellungen ein) sehr unter-
schiedlich reagieren. Damit wird die Basis fiir po-
tentielle Museums- und Ausstellungsbesucher in
Berlin sicherlich erweitert, andererseits aber auch
die Notwendigkeit gezielter Zielgruppenpro-
gramme verdeutlicht. Damit wiren folgende Ziel-
konstellationen zu erreichen
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- die Museumstreue der konstanten Besu-
cher zu erhalten

- diese auch fiir Sonderausstellungen zu ge-
winnen

- diese auch fiir andere als ihre Zielmuseen
zu gewinnen

- die Ausstellungsbesucher an Museen
heranzufiihren

- die an Museumsthemen Interessierten
auch an die Museen heranzufithren

- bisher museumsresistente Populationen
zumindest an Ausstellungen und iiber diese an
Museen heranzufithren

- bisher museumsskeptische Populationen
von den Ausstellungen in die Museumssamm-
lungen zu fithren.

Die Differenzen zwischen beiden Museen und
den Besuchern von Sammlungen und Ausstellun-
gen zeigen, daf das Berliner Museumspotential
weit hoher liegen diirfte und anders strukturiert
ist als die iiblichen Statistiken ausweisen. Ziel-
gruppen, auf die sich Offentlichkeitsarbeit ein-
stellen kann, werden immerhin sehr deutlich.
Betroffen machen sollte die Tatsache, daB bei den
Einzelbesuchern (d.h. au8erhalb der nicht erfal3-
ten Gruppen) die Jugendlichen kaum einbezogen
sind. Das Berliner Museumspublikum erscheint
deutlich ilter, als in den Statistiken, die auch die
Schulklassen einbezichen, deutlich wird. Hier
scheint ein deutliches Defizit auf, das vielleicht
nicht nur der Offentlichkeitsarbeit der Museen
zuzuschreiben ist - viele Prasentationsformen von
Museen und Ausstellungen werden den Prisenta-
tionsanspritichen der Jugendlichen nicht mehr
gerecht. Wieder einmal stellt sich hier die Frage,
obnicht die Museen in ihren Prisentationsformen
sich mehr an den allgemein bekannten Standards
von Medien und Wirtschaftsunternehmen orien-
tieren miissen, um gewissermafen "visuell wettbe-
werbsfahig" zu bleiben.

3. Wirksamkeit der
MaBnahmen

3.1. Probleme der
Wirkungsmessung

Samtliche im folgenden aufgefithrten Ergebnis-
se und Erfahrungen spiegeln in gewisser Weise
den Alltag von Offentlichkeitsarbeit wider.
Bereits bei der Planung des Projekts bestand die
Absicht, die Wirksamkeit Public Relations-orien-
tierter Mafinahmen im ausstellungsbezogenen
Teil an kleineren, weniger spektakuliren Aus-
stellungen zu untersuchen, um so die Wechselwir-
kung von Offentlichkeitsarbeit und Besucher im
"Routinebetrieb" einmal ndher zu durchleuchten.
Insofern ergeben sich Verschiebungen in der
Beurteilung einzelner Maf3nahmen im Vergleich
zu anderen Untersuchungen, etwa der Kolner
Untersuchung zu "Kulturellen GroBveranstal-
tungen in Ko6ln 1981-1982", die sich mit dem Me-
dienverhalten von Besuchern so spektakuldrer
Ausstellungen wie "Westkunst", "Picasso” und
‘Kunstschitze aus China" bf:schéiftigte.5 Natiirlich
wird fiir Ausstellungen von iiberregionaler Be-
deutung ganz anders geworben, es wird unver-
gleichlich mehr plakatiert, hdufiger und
ausfithrlicher in Presse, Rundfunk und Fernsehen
berichtet usw. Wenn wir also etwa zu dem Ergeb-
nis kommen, dafl Plakate in ihrer be-
suchsauslosenden Wirkung iiberschitzt werden,
muf das nicht fiir jede Situation stimmen,

Im vorgegebenen Rahmen kdnnen iber die
Wirksamkeit einzelner MaBnahmen nur dariiber
Aussagen gemacht werden, inwieweit dem
Museums-/Ausstellungsbesucher einzelne Aktivi-
taten bekannt bzw. von ihm kontinuierlich beob-
achtet werden. Inwieweit eine Aktivitit
tatsdchlich zum Besuch gefithrt hat, also ein direk-
ter Erfolg zu verzeichnen ist, kann auch im per-
sonlichen Interview nicht immer eindeutig geklért
werden. Etwaige Unsicherheit oder Unwilligkeit
beim Befragten lassen hartnickiges "Nachboh-
ren" nicht opportun erscheinen, will man nicht das
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ganze Interview gefihrden. Dennoch spiegeln
sich in den Antworten durchaus Gewohnheiten in
der Benutzung bestimmter Medien wider, die
Schlaglichter in der Betrachtung einzelner MaB-
nahmen setzen.

Ob und inwieweit sich Langzeiteffekte ablesen
lassen, wie sich offentlichkeitsbezogene Aktiviti-
ten auf das Ansehen und den Stellenwert des
Museums auswirken, lieBe sich erst in einer auch
methodisch breiter angelegten Langzeitstudie un-
tersuchen,

3.2. Pressearbeit

Zweifelsohne kann itber Kontakte mit der
Presse die groBte Aufmerksamkeit erzielt
werden. Dies hat seine Ursachen wohl vor allem
darin, daB} im Gegensatz zu Rundfunk und Fern-
sehen Berichte in der Presse nicht zeitlich gebun-
den sind. Die Zielgruppe kann also unabhingig
von Zeit - und {ibrigens auch vom Ort - angespro-
chen werden. Die Chancen, eigene Aktivititen
und Ereignisse einer breiten Offentlichkeit be-
kanntzugeben, sind hier also um etliches groer
als bei den elektronischen Medien, die in ihrer
Wirkung davon abhingig sind, daf} die Zielperson
zu einem bestimmten Zeitpunkt einen bestimm-
ten Sender eingeschaltet hat - und dann auch noch
wirklich zuhort. Zudem konnen Presseberichte
einen gewissen Langzeiteffekt erzielen, etwa
indem betreffende Artikel ausgeschnitten, nach-
gelesen oder aufgehoben werden kénnen. So
wurde denn auch bei beiden Ausstellungen die
Presse als hiufigste Informationsquelle genannt,
die zum Besuch anregte.

Nicht von ungefihr werden hier gerade die Aus-
stellungen als Beleg angefithrt: Journalistische
Arbeit beruht im wesentlichen auf Be-
richterstattung iiber Ereignisse. Nicht so sehr das
Stetige (im Museumsbereich représentiert durch
die Stindige Sammlung) ist gefragt, sondern viel-
mehr das Ereignis. In der Tat erschienen denn
auch anldBlich der Bunzlau-Ausstellung in den
zwei Wochen nach Ausstellungserdffnung (und
damit Pressevorbesichtigung) in fast allen Berli-

ner Tageszeitungen diesbeziigliche Berichte, teil-
weise mehrspaltig und mit Abbildungen.

Diese anlaBorientierte Arbeitsweise trifft sich
mit den museumseigenen Interessen, sofern es
sich um Werbung fiir Ausstellungen handelt - fiir
die offentlichkeitsbezogene Arbeit zur perma-
nenten Sammlung erweist sie sich eher als Handi-
cap. Es muBl schon eine spektakulire
Neuerwerbung sein, ein Umbau des Museums
oder etwa ein Wasserrohrbruch (wie im Museum
fiir Deutsche Volkskunde), um in die Presse zu
kommen - oder aber eine breit gestreute regel-
miBige Offentlichkeitsarbeit, die auch Ereignisse
"schafft"! Dies jedoch findet insbesondere fiir die
stindige Sammlung nur sehr selten in deutschen
Museen statt. So rangiert denn auch in der Skala
der aufmerksamkeitsweckenden Mafinahmen die
Presse als Initialziinder fiir einen Besuch des
Museums an_sich nur an 5. Stelle beim Museum
fiir Deutsche Volkskunde und ist in der institu-
tionsbezogenen Untersuchung der Nationalgale-
rie iiberhaupt nicht vertreten.

Dies braucht saturierte Museen wie die Natio-
nalgalerie nicht zu kilmmern - es sei denn, man
legt Wert darauf, in Berlin anséssige Besucher
auch einmal auflerhalb spektakuldrer Ausstellun-
gen ins Museum zu zichen. - Doch auch kleinere
Museen miissen diese Art des tagesaktuellen
Journalismus nicht zwangslidufig resignativ
hinnehmen, er konnte auch als Herausforderung
betrachtet werden, etwa indem von Seiten des
Museums Anlidsse zur Berichterstattung ge-
schaffen werden (s. hierzu Kap.3).

Merke: So wirksam Presse in ihrer Berichter-
stattung sein kann, so verhiingnisvoll "wirksam"
kann sie auch in ihrem Schweigen sein.

3.3. Plakate

Uberraschenderweise ist die Wirksamkeit von
Plakaten im Alltag von Offentlichkeitsarbeit,
wobei wir hier durchaus auch kleinere Aus-
stellungen miteinbeziehen, sehr viel geringer als
urspriinglich angenommen. Von insgesamt in 200
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Interviews befragten Besuchern gaben lediglich
26 Personen (13%) an, das jeweilige Museums-
bzw. Ausstellungsplakat zu kennen. Von diesen 26
Personen wiederum fiihlten sich jedoch einzig 6
Personen (3%) ausschlieBlich durch das Plakat
veranlafit, die Ausstellung bzw. das Museum auf-
zusuchen. Bestitigt werden diese Ergebnisse
durch die Karlsruher Begleituntersuchung,
wonach nur 9,4% der Besucher des Museums fiir
Deutsche Volkskunde sowie 1,9% der Besucher
der Nationalgalerie angaben, durch Plakate auf
das Museum aufmerksam geworden zu sein. Von
sieben moglichen Nennungen rangiert das Plakat
somit auf Platz 6 (Museum fiir Deutsche Volks-
kunde) bzw. Platz 7 (Nationalgalerie). Sowohl die
Berliner als auch die Karlsruher Untersuchung
verdeutlichen, daB} die direkte Werbewirksamkeit
von Plakaten auf den potentiellen Besucher
relativ gering zu sein scheint.

So erwihnt auch das US-amerikanische Public
Relations-Handbuch "For Immediate Release",
das sich insbesondere an kleinere sowie an ge-
meinniitzige Organisationen wendet und sich sehr
intensiv mit Zielgruppen- und Pressearbeit be-
schaftigt, Plakate nur an peripherer Stelle. Die
also offenbar auch in den USA marginale Bedeu-
tung wird bestitigt durch unsere Untersuchung
und Befragung von 43 US-amerikanischen
Museen.” Vollig unerwartet rangieren hier, wo
doch die Bevolkerung gemeinhin als sehr stark
visuell orientiert eingeschétzt wird, Fiihrungen,
Presseankiindigungen, Kataloge und Vortrige
mit weitem Abstand vor Plakaten,

Offenbar also liegt die Funktion des Plakats vor
allem in der Unterstiitzung anderer Werbemittel,
Erst im Verbund mit anderen Aktivitiiten entfal-
tet sich seine Wirkung. Sicher ist hierbei zu be-
riicksichtigen, daB ein aufgestockter Werbeetat
die Effizienz von Plakaten steigern konnte etwa
durch bessere Streuung der Plakate in hoherer
Auflage u.4. Dennoch ist in den Antworten der
Befragten spiirbar, daB8 andere Informationsquel-
len ganz einfach wichtiger erscheinen (insbeson-
dere Empfehlungen von Bekannten und
Freunden, eigene Erfahrung durch frithere
Besuche). Vielleicht auch sind die Plakate in Ge-
staltung und Form nicht herausragend genug, um

in der Bilderflut der nahezu perfekten Produkt-
werbung ausreichend visuellen Anreiz zu bieten 8

Verwirrend an unseren Ergebnissen ist, dal im
Vergleich beider Museen miteinander eine spon-
tane Annahme sich gerade nicht bestitigt hat,
nimlich:

- Plakate wirken cher auf "Augenmen-
schen™;

- "Augenmenschen" sind besonders an Bil-
dender Kunst interessiert und somit in der Na-
tionalgalerie zu finden;

- daraus folgt:

- Besuchern der Nationalgalerie miiiten
die jeweiligen Plakate eher ins Auge fallen.

Diese Annahme stimmt so offenbar nicht (s.
obige Vergleichszahlen). Dabei 148t sich nun bei
allem Wohlwollen nicht behaupten, das Plakat
des Museums fiir Deutsche Volkskunde zur Aus-
stellung "Bunzlauer Geschirr" sei besonders auf-
fallig gestaltet. Gerade in der Gegeniiberstellung
mit dem Lechner-Plakat wirkt es sehr viel zuriick-
haltender und diffuser. Ist also vielleicht eher die
Bindung, die der potentielle Betrachter zum je-
weiligen Museum hat, ausschlaggebend, ob
Plakate eine bestimmte Wahrnehmungsschwelle
iiberwinden oder nicht? Die ist nun - wie unsere
Analyse gezeigt hat - in der Tat bei den Besuchern
des Museums fiir Deutsche Volkskunde stiirker
als bei denen der Nationalgalerie,

Ahnlich wie Postkarten und Kataloge dienen
Plakate wohl eher als Erinnerungstriger. In der
Direktwerbestrategie mul3 das Plakat als fast wir-
kungslos angesehen werden. So werden zwar in
der Kolner Untersuchung hinsichtlich der allge-
meinen Mediennutzung von 66% der Befragten
Plakate als die wichtigste Informationsquelle zu
Kunstveranstaltungen genannt (somit Rang 1), im
konkreten AnlaB hingegen fiihlten sich nur 20%
der Befragten aufgrund von Plakaten (mit-)veran-
laBt, in die betreffenden Ausstellungen zu gehen.
Unterliegen moglicherweise auch die Besucher
einer Fehleinschéitzung der Wirkung von Plakaten
aufsich selbst? Die beiden Ergebnisse der Kolner
Untersuchung erlauben zumindest die Vermu-
tung, dall Besucher Plakate fiir sich selbst sehr viel
wichtiger einschétzen als dies dann tatséchlich -
im konkreten Anlaf} - der Fall ist.
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Merke: Als Ausldser fiir einen Besuch werden
Plakate in ihrer Wirkung drastisch liberschiitzt.
Ein deutlich spiirbarer Exfolg ist erst bei grofien
Auflagen mit breiter Streuung zu verzeichnen.
Sparsame Plakatierung lohnt kaum den
Aufwand.

3.4. Touristeninformation

Die Bedeutung des Ausstellungs- oder allgemei-
ner Kulturtourismus nimmt stindig zu und somit
auch das individuelle Bediirfnis, informiert zu
sein, was wann wo stattfindet. Mitteilungen und
Notizen in einschligigen Publikationen (Berlin-
Programm, Magazine von Fluggesellschaften
u.4.) werden demzufolge dankbar aufgenommen,

DaB in der Nationalgalerie die Touristeninfor-
mation an zweiter Stelle der aufmerksamkeits-
weckenden MaBBnahmen steht, ist nicht
verwunderlich, weifl man doch aufgrund zahlrei-
cher Besuchererhebungen, daB gerade die Natio-
nalgalerie besonders viele Touristen(gruppen)
anzieht. Doch selbst ein so kleines Museum wie
das Museum fiir Deutsche Volkskunde kann von
dieser Form der Offentlichkeitsarbeit offenbar
durchaus profitieren. Immerhin stehen touris-
musorientierte Maflnahmen auch hier auf den
Plitzen 2 bis 4 (je nach Erhebung). Der Standort-
nachteil 148¢ sich also durch stdndige Prisenz in
Reisefithrern, Prospekten des Verkehrsamts usw.
auffangen.

Eine begriiBenswerte Begleiterscheinung dieser
Formvon Offentlichkeitsarbeit ist, daB auch Orts-
ansdssige von dieser Information profitieren.
Oftmals bleibt sie einzige Informationsquelle. So
beklagten in unseren Erhebungen sehr viele Ber-
liner den Wegfall des monatlichen Berliner Ver-
anstaltungskalenders fiir den Museums- und
Ausstellungsbereich, der in seiner komprimierten
Form ein wichtiges Orientierungsmittel war, das
sich 9offenbar durch nichts so richtig ersetzen
lieB.

Merke: Knappe, priizise Information hat auch
ihren Stellenwert. Mit wenig Aufwand kann
relativ grofie Wirkung erzielt werden.

3.5. Horfunk und Fernsehen

So paradox es klingen mag; Berichte und Inter-
views in den elektronischen Medien sind nur von
begrenzter Wirksamkeit. Griinde dafiir sind:

(1) die zeitliche Abhéingigkeit von Sender
und Empfinger wihrend der Nachrichten-
iibermittlung

(2) der Stellenwert, der Kulturnachrichten
von den Redaktionen beigemessen wird

(3) die Form der Mitteilung,

Der erstgenannte Grund ist bereits unter dem
Stichwort "Pressearbeit” angesprochen worden,
Die Werbewirksamkeit beruht hier auf der
Annahme - besser gesagt Hoffnung, daf3 bei Aus-
strahlung des Berichtes gleichzeitig auf der Rezi-
pientenseite eine Empfangsbereitschaft besteht.
Dies ist - und damit kommen wir zu Punkt (2) - be-
sonders dann wenig wahrscheinlich, wenn solche
Nachrichten als Fiillsel in die Sendung aufgenom-
men werden (niemand und erst recht nicht der
Horer oder Zuschauer weil, wann und wo dies
erfolgt) oder wenn Berichte, die lang genug sind,
um als eigene Sendung deklariert werden zu
konnen und somit auch in Programmzeitschriften
ausgewiesen sind, zu extrem ungiinstigen Zeiten
ausgestrahlt werden. Dies widerfuhr z.B. dem
Museum firr Deutsche Volkskunde mit einem
Horfunkbericht zur Ausstellung "Bunzlauer Ge-
schirr”, dessen Erstsendung auf einen frithen
Sonntagmorgen angesetzt war., Begiinstigt wird
der Umgang mit solcher Art Nachrichten leider
oftmals durch die Form, die ihnen von Seiten des
Museums gegeben wird. Im dem Ehrgeiz, mog-
lichst viel moglichst genau und korrekt iiber ein
Ereignis mitteilen zu wollen, wird der Zeitdruck,
unter dem Programmpgestalter stehen, leicht itber-
sehen. Redigieren braucht Zeit - mehr Zeit als der
Sender einem Museum zuliebe opfern kann (und
wohl auch will). Verzichtete man auf umfassende
Pressemitteilungen oder erginzte diese um ge-
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kiirzte Versionen mit unterschiedlicher Ansage-
dauer (10-, 20- oder 30-Sekunden-Nachricht),
wire zumindest die Wahrscheinlichkeit groBer,
sie iiberhaupt unterzubringen oder sie gar - quasi
als Werbespot - hiufiger wiederholt zu bekom-
men, Letzteres ist in unseren Breiten fiir diesen
Bereich zugegebenermaflen eine ungewohnliche
und somit unwahrscheinliche Mafinahme, wenn
sie auch hin und wieder - fiir Freizeitparks etwa -
Anwendung findet. Gerade die neue Programm-
struktur des Horfunks aber mit ihrem Drang nach
viel Musik und kurzen Wortbeitrdgen verlangt
formlich nach knapp aufbereiteter Information.

Mit der augenblicklich betriebenen Form von
Offentlichkeitsarbeit in Bezug auf Horfunk und
Fernsehen ist der Wirksamkeitsgrad eher gering,
So nehmen diese Medien denn auch den letzten
Platz in der Reihe der aufmerksamkeitswecken-
den Mafinahmen ein.

Merke: Wichtiger noch als daf berichtet wird ist
wann und wie oft berichtet wird.

3.6. Last but not least: Die
individuelle informationsquelle

Allen offentlichkeitsbezogenen Aktivitdten zum
Trotz lassen sich die meisten Besucher am lieb-
sten von Freunden und Bekannten beeinflussen,
ob sie ein Museum/eine Ausstellung besuchen
oder sie besser meiden.!® Ahnlich stark wie das
Bediirfnis, wihrend des Besuchs am liebsten in
Begleitung eines sachverstdndigen Bekannten
durch ein Museum zu gehen, ist offenbar der
Waunsch nach personlicher Empfehlung auch in
der Vor-Phase des Besuchs. Diese Bekannten und
Freunde lassen sich aus der Sicht der Offentlich-
keitsarbeit natiirlich nicht direkt ansprechen (im
wortlichen Sinne), doch erreichen ja auch sie die
iiblichen Public Relations-Aktivitidten, Inwieweit
nun allerdings diese Bekannten eine Ausstel-
lung/ein Muscum weiterempfehlen, hingt in der
Tat - ebenso wie bei anderen Dienstleistungen
(Arzte, Restaurants etc.) - von der Qualitat der
"Leistungen" ab, die geboten werden. So betrach-
tet ist auch jede Sammlung, die Art der Prisenta-
tion und der Vermittlung von Wissen letzten
Endes ein wichtiger Bestandteil von Offentlich-
keitsarbeit, mehr als das:

Offentlichkeitsarbeit in Museen beginnt bei der
Museumskeonzeption und der Art ihrer Priisenta-
tion,
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4. Thesen und praktische
Anwendungsbeispiele
zur Offentlichkeitsarbeit

Im Laufe der zweijihrigen Projektarbeit ent-
standen neben Tabellen, Modellen, graphischen
Darstellungen, Prozentzahlen, Verteilungen und
Rangfolgen auch Ideen zu méglichen offentlich-
keitswirksamen Strategien im Museumsbereich,
Ausgehend von Thesen zur Offentlichkeitsarbeit
wollen wir diese im folgenden ansatzweise vorstel-
len - als Anregung, aber auch um beliebten
(oftmals auch berechtigten) Vorwiirfen der Prak-
tikerseite entgegenzutreten, der Transfer wis-
senschaftlicher Erkenntnis in die Praxis blicbe
wieder einmal unberiicksichtigt.

Offentlichkeitsorientierte MaBnahmen sollten
unseres Erachtens vor allem auf die stindige
Sammlung der Museen abzielen - auch und ge-
rade mittlerer und kleiner Museen. Ausstellungen
erfahren durch ihre zeitliche Begrenztheit viel-
fach stirkere Beachtung und dies nicht nur nach
auflen (Berichterstattung in der Presse, Plakatie-
rung 0.4.), sondern auch innerhalb der Institution.
Es scheint manchmal, als wiirden Museen auf ihre
Ausstellungen sehr viel mehr Liebe und Miihe
verwenden (aus welchen berechtigten und schein-
baren Zwingen auch immer) als auf die perma-
nente Sammlung, also das Museum an sich, Wir
meinen, dal das Museum selbst mehr
Aufmerksamkeit von Seiten des Museums ver-
dient und itbrigens auch braucht, will es seine Be-
sucher stdrker an sich binden, Barrieren und
Schwellenéngste abbauen, sich aktiver in die Le-
benswelt seiner Besucher integrieren. Dem
Moment der Suche, das den Besuchern aller vier
Erhebungen gemein ist und sich lediglich in der
Gewichtung der Motivationen Selbstfindung -
Schaulust - Wissensbestétigung von Fall zu Fall
geringfiigig verschiebt, diesem Moment der Suche
sollte bewuBter und gezielter begegnet werden.
Offentlichkeitsarbeit ist jedoch mehr als Mu-
seumspidagogik! Sie beginnt bereits bei der Pri-
sentation der Sammlung, setzt sich fort in Public
Relations-Aktionen und wird realisiert in so

scheinbaren Kleinigkeiten wie kurzen Annoncen
in Tageszeitungen, Taschenfithrer zur Kurzin-
formation der Aufseher (die werden namlich hiu-
figer als mancher denkt nach weiteren
Besichtigungsmoglichkeiten gefragt) oder einem
iibergeordneten Verzeichnis sidmtlicher lokaler
Museen (in Berlin offenbar ein besonders schwie-
riges Unterfangen!).

Wie die Sammlung prisentiert und "verkauft"
wird, ist wichtig - noch wichtiger ist, dafl dem ein
klares Konzept zugrundeliegt. Das Museum -
nimmt es Offentlichkeitsarbeit ernst - muf wissen,
was es erreichen will und wen es erreichen will.

Der Stellenwert, der der Offentlichkeitsarbeit
bisher beigemessen wird, 146t sich ablesen an der
unzureichenden personellen sowie der skandalds
geringen finanziellen Ausstattung. Zweifellos
lassen sich somit viele Potentiale gar nicht oder
nur sehr unzulidnglich ausschopfen. Dennoch muf3
dies nicht zwangsldufig zu Lethargie oder gar
Apathie fithren. Ideen kosten erst einmal iiber-
haupt nichts! Umgesetzt werden kdnnten sie - was
die personelle Seite betrifft - unter anderem auch
mit Hilfe Freiwilliger (in US-amerikanischen
Museen zumindest scheint dies durchaus zu funk-
tionieren). Dazu mufl man natiirlich bereit sein,
seinen "Museumstempel” zu 6ffnen, und sich mit
dem Gedanken vertraut machen, dal auch Men-
schen auflerhalb der Museumsmauern nicht nur
Schwachkopfe sind, - Zur finanziellen Unterstiit-
zung lieBen sich moglicherweise sehr viel mehr
Sponsoren finden als dies bisher iiberhaupt ver-
sucht wird. In diesen Zeiten zunehmender Verun-
sicherung durch weltpolitische Entwicklungen
und technologische Verinderungen wird "Kultur"
besonders grofl geschrieben, warum also als
Museum diesen Trend nicht ausnutzen?

Welchen Weg auch immer ein Museum jedoch
gehen will, es braucht neben der bereits erwihn-
ten klaren Konzeption auch engagierte Of-
fentlichkeitsarbeiter, deren Leitspruch wohl
allerdings "Not macht erfinderisch" sein miifite.

Die im folgenden vorgestellten Leitthesen
nehmen sich abgesehen von der ersten These ins-
besondere der groBlen Gruppe von Menschen an,
in deren Leben das Museum durchaus eine
latente Rolle spielt oder spiclen konnte, die
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jedoch durch duflere Zwiinge, durch Miingel oder
konkurrierende Freizeitangebote Museumsbesu-
che hintenan stellen. Hier ergeben sich fiir Offent-
lichkeitsarbeiter vielfiltigste Moglichkeiten des
Ansatzes.

LEITTHESE 1:

Offentlichkeitsarbeit von Museen neigt dazu,
Leute, die den Gang ins Museum gefunden haben,
dann mit Nichtachtung zu bestrafen. Ernsthaft be-
triebene Offentlichkeitsarbeit endet aber nicht an
der Eingangstiir. Man kann den Besucher nicht
einfach vergessen, sobald er im Museum ist. Seine
Betreuung "vor Ort" konnte folgendermalen aus-
sehen (weitere geeignete Aktivititen s, unter Leit-
these 4):

Informationsstand:

Ort, an dem der Besucher im personlichen
Gespriach mit einem Mitarbeiter des Muse-
ums/Freiwilligen Fragen zum Museum, dessen
Sammlung usw. kliren kann, an dem er
Orientierungshilfen, Tips und Hinweise (z.B.
auf aktuelle Veranderungen) erhilt,

Kommunikationswand:

"Schwarzes Brett" zur Kommunikation der
Museumsbesucher untereinander, hilfreich
etwa bei der Suche nach Gesprichspartnern,
Literaturangaben, Sammlerstiicken, bei der
Formierung privater Zirkel usw.

Aktionen im Museum:

Riitsel, Quizveranstaltungen, selbstindige
Entdeckungstouren (aber bitte nicht nur fiir
Kinder), dieses moglichst iiber lingere Zeit
fortgesetzt, um den Besucher stirker an das
Museum zu binden; hier heif}t es, lieber klei-
nere Sachen zu machen, dafiir aber kontinu-
ierlich.

LEITTHESE 2:

Neben iiberzeugten Anti-Museums-Menschen
gibt es eine ganze Reihe von Leuten, bei denen zu-
mindest eine latente Bereitschaft zum Mu-
seumsbesuch besteht, denen es aber an Anl4ssen
und Anreizen fehlt, um auch tatsichlich den Weg
ins Museum zu finden. Soll diese Zielgruppe an-
gesprochen werden, so miite Offentlichkeitsar-
beit von Museen insbesondere den rezeptiven
Ansatz verfolgen (im Gegensatz etwa zum aktiven
Ansatz der ersten Leitthese), denn diese Ziel-
gruppe mochte - analog zu ihrem sonstigen Me-
dienverhalten - etwas geboten bekommen. Damit
allein ist es jedoch noch nicht getan - sphirische
Klangbilder aus Tibet etwa vermogen passionelle
Fernsehzuschauer kaum ins Museum zu locken.
Um diesem Kreis potentieller Besucher attraktiv
zu erscheinen, muB3 man schon an Personen und
Ereignisse ihrer Lebenswelt ankniipfen. Solche
Ankniipfungspunkte kdnnten sein:

Anreiz durch Personlichkeiten des Unterhaltungs-
sektors:

Bekannte Leute von Rundfunk und Fern-
sehen moderieren aus dem Museum Spiele
oder Wettbewerbe, stellen ihr Lieblingsmu-
seum/Lieblingsbild etc. vor verbunden mit
einem Museumsrundgang, geben Auto-
grammstunden im Museumscafe

Ausnutzung von "Huckepack'-Moglichkeiten:
Aktuelle Anlisse in den Medien werden
aufgenommen und vertieft, kritisch betrach-
tet, zurechtgeriickt,
z.B. Zeitungsserie iiber die einheimische Vo-
gelwelt wird verkniipft mit entsprechenden
Exponaten des Naturkundemuseums; unter
Hinweis auf Fernsehserien wie "Kinder der
Welt" werden Parallelen im Volker-
kundemuseum aufgezeigt.




Beziige auf Medieninhalte:

Diskussionen in den Medien werden auf-
gegriffen und in Angebote fiir die Besucher in-
tegriert (Ausstellungen, Gesprichskreise,
Fithrungen), z.B. Stadtfithrungen zur Wohn-
bausituation, veranstaltet vom Stadthistori-
schen Museum; Begleitung der Diskussion um
neue Technologien am Arbeitsplatz im Tech-
nikmuseum,

LEITTHESE 3:

War es in der vorangegangenen These vor allem
der Mangel an Anreiz im Museum, so ist hier die
zum Museum in Konkurrenz stehende alternative
Freizeitbeschiftigung Ansatzpunkt von Public
Relations-Maf3lnahmen. Als besonders konkur-
renzfihig erwiesen sich in unserer Untersuchung
von Nicht-Museumsbesuchern soziale Gemein-
schaften oder Gruppen. Da Gruppenmenschen
nun mal keine Einzelginger sind, miissen hier
Strategien gefahren werden, die die ganze Ge-
meinschaft ansprechen. Dies konnte erfolgen
durch:

Aktion "Blick hinter die Kulissen':

Beteiligung von Museen an Sté-dtearran-
gements fiir Touristen in Form von Fithrun-
gen, die insbesondere den Blick in Magazine,
Restaurierungswerkstitten etc. erlauben - Be-
triebe konnen gegen Bezahlung eine ebensol-
che Fithrung fiir ihren Betriebsausflug buchen

"Schnitzeljagd":
Beispielsweise durch die Berliner Museen
ein Such- oder Ratespiel, bei dem kleine

Teams gegeneinander antreten; mit einem
Sponsor lieBe sich eine Preisverleihung arran-
gieren

Vereinsnachmittage,-vormittage,-abende:

Angebot an Vereine, gegen Bezahlung
Museumsrundfahrten zu speziellen Museen
zu veranstalten - moglichst in Verbindung mit
Sponsoren, z.B. Museumsrundfahrt fiir Nu-
mismatiker unter dem Motto "Geld in Berliner
Museen", gesponsort von der Deutschen
Bank

LEITTHESE 4:

Eine mogliche Strategie zu dieser Leitthese ist,
die Offnung des Museums, d.h. sich vom Publi-
kum auf unterschiedliche Weise erschlieen
lassen und damit als Treffpunkt fiir Gleichgesinn-
te zu dienen. Die Institution briuchte nicht langer
ein passiver, unpersonlicher neutraler Ort sein,
sondern konnte Menschen offenstehen, die voller
Begeisterungsfahigkeit den Themen und Gegen-
stinden des Museums gegeniiberstehen.

"Newsletter':

Ein erster Weg, Museen dem wirklich In-
teressierten naher zu bringen, ist, dafl iiber die
Arbeit und Probleme der Sammlung gespro-
chen wird. Amerikanische Museen etwa be-
dienen sich hierzu des "Newsletters". In einer
nicht sehr aufwendigen Art werden auf ein-
fachem Papier mal kiirzer, mal linger aktuel-
le Informationen zum Museum gegeben.

Werkstatigesprdche:

Nicht nur schriftlich kann man sich zu
internen Aktivitdten des Museums duflern und
informieren, sondern auch durch Werkstatt-
gespriche, in denen man sogar die im Museum
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gespriche, in denen man sogar die im Museum Aktivitdten und diese schauen vielleicht dann

arbeitenden Menschen personlich kennenler- auch auch mal ins Museum.
nen konnte. Auf einmal besteht dann namlich
ein Museum aus mehr als nur aus Réumen und LEITTHESE 5:

Objekten. Dem Besucher wird die Chance
gegeben, das Museum und seine "Mannschaft"
ndher kennenzulernen, es von einer anderen
Seite kennenzulernen. Ein gutes Beispiel
bietet die Deutsche Oper Berlin, die solche
Werkstattgespriche in regelmiBigen Abstin-
den Sonntagvormittags anbietet.

Beteiligung:
Angebot der ehrenamtlichen Beteiligung
an zukiinftigen Ausstellungen oder dhnlichen

Pldnen - sicherlich gibt es beispielsweise zu Diese Strategie betont den Aspekt, bei dem das
Themen des Volkskundemuseums hiufig Museum als Ort der Entspannung gesehen wird,
Sammler oder Begeisterte, die auch konstruk- an dem die alltiglichen kleinen Probleme verges-
tive Beitrage oder Anregungen zu den geplan- sen werden konnen.

ten Ausstellungen liefern konnten. In den

oben genannten offentlichen Werkstattge- Kinderdienst:

sprachen hitten sie die Moglichkeit, sich auch
zu Wort zu melden. Diese Form der Mitarbeit
an der Realisierung einer Ausstellung darf in
keinem Fall unterbewertet werden, denn
gerade im Jubildumsjahr 1987 fand in Schone-
berg eine der gelungensten Ausstellungen
statt, die unter Mitwirkung von Freiwilligen
entstand.

Museumsclub:

Diese Art Interessengemeinschaft, die auf-
grund solch hiufiger Treffen entstehen
konnte, wiirde dann vielleicht zu einem Mu-
seumsclub fithren. In diesem kdnnten Freiwil-
lige Aktivititen planen, workshops organisie-
ren oder andere Gespriche in die Wege leiten
(Ein gutes Beispiel fiir eine solche Gemein-
schaft ist die Doméne Dahlem in Berlin, die si-
cherlich nicht mehr existierte, hitte sich nicht
ein engagierter Personenkreis (Freunde der
Domine Dahlem) fiir den Erhalt eingesetzt).
All dieses Zusammenfithren von Gleichge-
sinnten bewirkt eine stirkere Bindung an das
Museum und hat gleichzeitig einen
Multiplikationseffekt: die Engagierten erzih-
len ihren Freunden und Bekannten von ihren

Junge Miitter mit Kleinkindern sind fiir
einen Kinderdienst bestimmt sehr dankbar.
An einem bestimmten Tag in der Woche
haben Miitter die Gelegenheit, ihre Kinder
einer Aufsicht zu iiberlassen, um sich in Ruhe
dem Museum widmen zu konnen (Siehe Tkea-
Spielraum).

Auflertigliche Ereignisse:

Warum sollen Themen der Museen nicht
einmal durch Menschen visualisiert werden?
Z.B. zu Watteaubildern konnte in einer Son-
derveranstaltung barocker Tanz in zeitgemi-
Ben Kostiimen vorgefithrt werden. Ein altes
Berliner Theaterstiick konnte im Berlin-
Museum auflebendige Art Geschichte vermit-
teln. Auch konnten die vélkerkundlichen
Museen eine Abteilung stirker in den Vorder-
grund riicken, indem sie mit entsprechenden
schmackhaften Ideen im Museumsrestaurant
(z.B. Hawaii-Toast) verbliiffen.
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LEITTHESE 6:

Falsche Vorurteile, schlechte Erfahrungen oder
Hemmungen Museen gegeniiber konnen nur

LEITTHESE 7:

schwer abgebaut werden. Dennoch gibt es Mog- Hier geht es um die Langzeitwirkung offentlich-
lichkeiten, irrige Vorstellungen zu korrigieren. keitsorientierter MaBBnahmen, die stindige
Dies wird nicht fiir die Museen insgesamt gelin- Prisenz, die es zu demonstrieren gilt, um Distan-
gen, doch kann die AuBlendarstellung eines zen zu iiberbriicken oder gar verkiirzen zu helfen,
Museums durchaus Barrieren abbauen helfen.

Imagebildend sind etwa: Kontinuierliche Offentlichkeitsarbeit:

Medienbetreuung:

Fin intensiver Kontakt der Museen zu den
Medien ist wichtig fiir eine regelmiBige
Berichterstattung, Dies wiederum verringert
etwaige Distanzen,

Serien:

Eine gute Chance, voreingenommenes Pu-
blikum fiir einen Museumsbesuch zu interes-
sieren, ist die lebendige Berichterstattung in
Serien. Vorstellbar wire eine personliche Re-
portage von Personen, die Vertrauenstriger in
der Offentlichkeit sind. Ob im Fernsehen, im
Radio oder in der Sonntagszeitung, jede
Woche wird ein anderes Museum vorgestellt
oder auch unterschiedliche Abteilungen eines
Museums, Wichtig ist dabei, daB nicht wissen-
schaftliche Beitrige wieder Schwelleningste
provozieren oder gar potenzieren.

Museums-Info:

Alle Adressen von Museen, Offnungszei-
ten und Ausstellungen sollten leicht zugéng-
lich sein. Dabei muf} es sich gar nicht um auf-
wendige Journale handeln, ein einfaches Falt-
blatt geniigt. Problematischer ist das Ver-
triebssystem. Das Auslegen im Museum
scheint wenig sinnvoll. Eine Beilage in der Ta-
gespresse kann einen entschieden groferen
potentiellen Besucherkreis ansprechen.,

Statt kurzer geballter Offentlichkeitsarbeit
wire auch eine proportionierte Werbestrate-
gie iber das ganze Jahr verteilt vorstellbar.
Immer mal wieder auf verschiedene Weise von
sich horen lassen z.B. durch eine Plakatserie,
die mit kleinen Verdnderungen in gewissen
Abstinden im offentlichen Raum auftaucht,
wirkt auf Dauer nachhaltiger als eine grofan-
gelegte Aktivitit.

Anldsse schaffen:

Museen sind sicher in der Lage, auch ohne
Ausstellungen kleine Anldsse zu schaffen, um
damit fiir Gesprichsstoff in der Offentlichkeit
zu sorgen. Eine Aktion im Kunstmuseum
konnte das Herausstellen oder Besprechen
nur eines Bildes jeden Monat sein, oder in
einem Volkskundemuseum konnte man sichin
regelmiBigen Abstinden eines bestimmten
Themas intensiver annehmen.

Présenz in den Medien:

Expertenrunden iiber kulturelle Fragen
oder sogar kulturelle Ratespiele konnten aus
den Museen gesendet werden, die durch
solche offentlichen Sendungen ebenso ins
Rampenlicht kamen wie durch intensive
Kontaktpflege zu den Medien, die in kurzen
Mitteilungen iiber die neuesten Ereignisse auf
dem Laufenden gehalten werden.
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5. Museumsbesuch und
kulturelles Handeln

Dafl Museen und Ausstellungen dem Bereich
"Kultur" zugeordnet werden, ist unbestritten und
nicht abhéngig von der Breite des jeweils verwen-
deten Kulturkonzepts. Die Zugehdrigkeit zum
klassischen Begriff von dsthetischer Hochkultur
ergibt sich bereits zwangsldufig aus den Ressort-
zugehorigkeiten in der Bundesrepublik Deutsch-
land (Kulturressorts), wo sie gemeinsam

mit anderen Bereichen offentlicher Attraktio-
nen wie Musik, Theater, Film ressortieren. Im
sehr breit angelegten und nicht mehr an Hochkul-
tur gebundenen Handlungskonzept Bourdieus'!
erscheinen Museen unter den Titigkeiten (d.h. als
Museumsbesuch) gemeinsam mit Spielen eines
Mousikinstruments, Ausiibung einer bildenden
Kunst, Schallplattenhoren, Fotografieren
und/oder Filmen, Basteln, Eco entdeckt Amerika
iiber Museen (zugegebenermaflen Museen, die
uns - noch - wie Extremfille erscheinen) und de-
monstriert an ihnen den Trend in Richtung Un-
terhaltungs-/Medicnindustrielz.

System
Medien
Angfebots%- o
rjaum Zivilisation
Alitag Kultur
Geschmacks- archaische
muster, Einheit
Lebenswelt
Mensch
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Damit trigt er bei zu einem Kulturkonzept, das
einen historischen Wandel des Kulturbereichs
konstatiert; Die archaische Einheit von Idol,
Mythos, Magie und Ritus ist in der Neuzeit aufge-
16st worden in die insbesondere von M. Weber
konstatierte Autonomisierung der Kulturberen—
che Religion/Moral, Kunst, Wissenschaft!3, die
gleichzeitig iiberformt sind von den Mechamsmen
der thsatlon, wie sie Elias'* analysiert hat
(Schaubild 1%%).

Mit den Medien und Quasi-Medien (insbeson-
dere Veranstaltungswesen) hat sich ein Vermitt-
lungsraum erdffnet zwischen Alltag, Lebenswelt
Kulturbereich und System (Schaubild 2! )

Dieses Feld konnte noch ergéinzt werden um die
meist auBerhalb dieses Kulturbereichs gesehenen
Felder von Bildung, Unterhaltung, GenuB, Frei-
zeitbeschiftigung (Schaubild 3).

Systemische Imperative

Information
Bildung Medien
Unterhaltung i
Beeinflussung

Wohnen
soziale Kontakte Alltag
Natur/Umwelt
Korper
Schaubild 2

Lebeﬁ‘swelt

Technikanwendung

Zivilisation Sublimierungen
ozialisation
Sitten
Religion
Kultur %K&mst
Moral
Wissenschaft
Idol
§Mythos
Magie
Ritus

archaische
Einheit

7
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Systemische Imperative

Bildungselnrichtungqp

Wohnen

soziale Kontakte >Autag
Natur/Umwelt
Kérper

Genuss

Schaubild 3

Die linke Seite demonstriert, dal dem Verselb-
stindigungsprozef3 der produktiven, gestaltenden
kulturellen Bereiche (Kunst, Wissenschaft,
Moral) ein Anwachsen des teilnehmenden kultu-
rellen Handelns entgegensteht, das sich eigentlich
erst im letzten Jahrhundert auf breiter Basis fiillt
und ausdifferenziert. Voraussetzung fiir diesen
Differenzierungsproze war sicher auch die
entsprechende Technologie: Individual- und
Massentransport, elektrische Beleuchtung,
Drucktechnik, Fotografie/Film, Horfunk und
Fernsehen, Telefon/Telegrafie. Die Erwartung
daB sich dieses Feld nun mit den neuen Informa

tions- und Kommunikationstechnologien erneut
tiefgreifend wandeln wird, ist nicht unberechtigt.

Museen sind in diesem Feld seltsam ungenau zu
verorten. Uberwiegend dem Kulturbereich Wis-
senschaft entwachsen, sind sie mit dessen Wandel,
der Entwicklung von Bildungs- und
Freizeitinstitutionen, aber auch der Nutzung der
Medien als Steuerungsinstrument moralischer

........,.‘__.__Information
" Bildung Medien
....—_Unterhaltung
=" Beeinflussung

Technikanwendung

Zivilisation Sublimierungen
zialisation
Sitten
Religion
Kultur %Kunst
Moral
Wissenschaft

archaische Idod
Einheit Mythos
Magie
Ritus

Lebenswelt

und politischer Art Institutionen geworden, die
von allem etwas aufweisen. Sie sind als Sammlun-
gen Wissenschaft und Kunst verpflichtet, als of-
fentlich-rechtliche Einrichtungen miissen sie sich
iiber offentliche Aufgaben wie Bildung legitimie-
ren, als Kostenfaktoren geraten sie in den Sog der
Freizeitindustrie und des Tourismus, iiber Aus-
stellungen realisieren sie mehr und mehr auch
eigenen Mediencharakter bzw. tragen als Res-
sourcen zum Aufbau des eigenstindigen
Mediums "Ausstellung" (wie es sich gerade in der
750-Jahr-Feier herauskristallisiert hat) bei.

Dieser kurze Ausflug zur Verortung der Kultur-
institution Museum sollte demonstrieren, daf3
Museen sich in einem sehr breiten Feld befinden,
in dem viele verschiedene Institutionen sich als
Optionen fiir das kulturelle Handeln von Men-
schen anbieten. Oder anders herum: Wenn Kultur
einmal so breit gefalit wird, wie in Schaubild 3 an-
gedeutet, dann konnen die vielen Angebote, vom
FuBballspiel bis zum Drei-Sterne-Restaurant, von
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der Modeillustrierten bis zum Opernbesuch, vom
Motorrad als Hobby bis zum Museumsbesuch als
einander prinzipiell substituierbar angesehen
werden. Sie alle konkurrieren um das Zeitbudget,
die okonomische Leistungsfahigkeit und den be-
grenzten Vorrat an Aufwandsfahigkeit, iiber den
Menschen verfilgen (wenn man auf diesen drei
Dimensionen grundsitzlich ein iiber den Bereich
der Aufrechterhaltung des Lebens hinausgehen-
des verfiigbares Budget annimmt, das gewisser-
maBen dazu verwendet wird, dieses Leben auch
als aufrechterhaltenswert zu erhalten).

Damit wire ein moglicher Ansatz fiir ein Ver-
stindnis kulturellen Handelns abgeleitet: Vertei-
lung eines monetdren, zeitlichen,
engagementméfligen Budgets zum Zwecke der
Lebensfreude. Das Sparen am Essen, um sich eine
teure Urlaubsreise leisten zu kdnnen, zihlte
ebenso dazu wie die Nutzung des Samstagnach-
mittags zur Gartenarbeit anstelle eines Museums-
besuchs. Das individuelle kulturelle Handeln ist
dann jedoch nicht als zufillig, beliebig manipu-
lierbar und beliebig zu verstehen, sondern als ein
Muster, das tief aus der Lebenswelt und Lebens-
einstellung des Individuums her begriindet wird.
Es ergibt sich aus der Lebensgeschichte des Indi-
viduums, Briiche in dieser Geschichte werden
vermutlich auch Briiche des Handlungsmusters
hervorrufen konnen, esbildet aber auch eine Kon-
tinuitét in dieser Lebensgeschichte und kann von
daher gerade in Bruchsituationen zum Verheilen
des Bruches herangezogen werden.

Als Metapher fiir diese Muster der Optionen-
wahl und -negierung ist in der Diskussion der
letzten Zeit das - noch recht unklare - Konzept des
"Lebensstils" eingebracht worden. Dies liegt si-
cherlich auch in dem Trend, alte Musterbeschrei-
bungen, die sich meist an soziotkonomischen
Kategorien der Handelnden festmachten (so nach
Bourdieu a.a.0.), zu ersetzen durch solche, die
entweder komplexe soziodkonomische Konstella-
tionen verwenden (am Typ "Yuppie") oder die
ganz auf die soziobkonomische Abfederung ver-
zichten.

Natiirlich ist diese Untersuchung zu "kleinrah-
mig", als daB von ihr bereits auf Lebensstilmuster
geschlossen werden konnte, Aber immerhin hat
sie doch einiges zeigen konnen:

(1) Lebensstile bilden sich negativ und
positiv. Unter den Besuchern fanden sich
viele, die sich bewuf}t und irreversibel fiir
Museen als Teil ihres Lebensstils entschieden
hatten, unter den Nicht-Besuchern fanden
sich viele, die sich ebenso bewult dagegen ent-
schieden hatten.

(2) Lebensstile kdnnen als ein Kontinuum
angesehen werden, in dem es unterschiedliche
Schichten von Verbindlichkeiten gibt. Die fiir
diese Analyse differenzierten acht Schichten
konnen dies zamindest tendenziell bestitigen,
dabeierscheinen sowohl die Zahl acht als auch
die Annahme von Schichten (die Strukturen
von Lebensstilen sind noch komplizierter) er-
ginzungsbediirftig,. Wollte man die anhand
von Museumsbesuchen gefundenen Schichten
verallgemeinern, ergibe sich so etwas wie

I Lebensstilwurzeln,

die tief aus der Personlichkeitsstruktur
kommen, und mit zunchmender Profilierung
der Personlichkeit weniger variabel werden.
Bezogen auf das Museum scheint hier vor
allem eine Rolle zu spielen, wie das In-
dividuum grundsitzlich seine Welt erkennt
und konstruiert, welchen Sinnen es vertraut,
wie weit es sich selbst vertraut (darauf deutet
z.B. der groBBe Anteil der "Gruppenmenschen”
unter den Nicht-Museumsbesuchern hin).

Il Lebensstilbasis,

die die Lebensstilwurzeln gewissermalfien
umibhiillt, in einen eher rationalen Zusammen-
hang bringt und die nicht mehr begriindbaren
Wurzeln fiir Begriindungszusammenhinge
aufbereitet. Hier erklart der Mensch sich die
Welt, je mehr er sie sich handelnd erklirt,
desto geringer scheint die Rolle des (gegen-
wirtigen) Museums zu sein.

III Lebensstilpflocke,

d.h. die Handlungsbereiche, die aus den
Lebenstilwurzeln in den Handlungskontext
erwachsen, an denen sich das Individuum
unter den wandelnden Umweltbedingungen
festhilt, und in denen es seine Identitit han-
delnd bewahrt. Eine gewisse kontemplative
Handlungsbereitschaft konnte mit dem
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Museum als Lebensstilpflock korrelieren,
dagegen spricht der hohe Anteil an Introver-
tierten bei den Nicht-Besuchern.

1V Lebensstilpflock-Absicherungen

(Verliangerungen). Dies sind die Aufmerk-
samkeitsbriiche, die sich an die identi-
titssichernden Handlungsbereiche anschlie-
Ben: Der Hikler liest auch Hikelzeitschriften.

V  Kognitive Aufrechterhaltung:

Die identitétssichernden Handlungsberei-
che sichern noch nicht das Individuum in
seiner Umwelt, die stindig neue Herausforde-
rungen stellt, es muB sich also kognitiv anpas-
sen, weiterentwickeln. Dies tut es allerdings
weder wahllos noch flichendeckend, sondern
auch wieder gesteuert von den vorlaufenden
Schichten,

VI  Berufliche Aufrechterhaltung:

Das kulturelle Handeln ist zwar eingangs
gewissermaflen als Gegenbild zur physischen
Aufrechterhaltung eingefithrt worden, aber
beide Sphiren lassen sich nicht perfekt
trennen: So wie heute erste Lebensstilwurzeln
bereits die Berufswahl mitpragen, prigt der
Beruf den Lebensstil mit. Menschen sind eine
Einheit, die sich nicht liickenlos aufteilen
kann,

VIl Projekte:

Die unteren Lebensstilschichten sorgen
gewissermaflen fiir eine durchgéingige Konti-
nuitdt und Kompatibilitdt der verschiedenen
Komponenten miteinander, die Strukturie-
rung auf der konkreten Handlungsebene iiber
einen begrenzten Zeitraum itbernehmen "Pro-
jekte", ein Konzept, das sich wohl aus der Ent-
wicklungspsychologie herleiten 148t. "Projek-
te" miissen nicht mehr nur aus den unteren Le-
bensstilschichten abgeleitet sein, sondern
kénnen auch von auflen angestoBen werden
(zB. alle Projekte der Uberwindung personli-
cher Katastrophen).

VIII Programme
sind die konkreten Strukturierungen von
Handlungen in Raum und Zeit, in denen auch

alle anderen Rahmenbedingungen Beriick-
sichtigung finden miissen. Der Ubergang von
der Arbeits- in die Freizeitgesellschaft kann
auch gesehen werden als ein Ubergang von
einer Situation, in der die Handlungsprogram-
me nicht mehr vom Primat der Arbeitszeit be-
stimmt werden (wo kulturelles Handeln nur in
den von anderen Anspriichen freigehaltenen
"Liicken" stattfinden konnte), sondern die kul-
turellen Handlungen immer mehr zur pro-
grammstrukturierenden Vorgabe werden.

(3) Lebensstile sind unzweifelhaft durch
Sozialisation (Schule, Elternhaus) geprigt,
aber es gibt hinreichend viele Indikatoren
dafiir, daB diese Vorgaben nicht ausschlagge-
bend sein miissen. Die Sozialisation erdffnet
sicherlich ein wahrscheinliches Kontinuum
von Lebensstil-Entwicklungsmoglichkeiten,
an dem man lebenslang arbeiten kann, Fiir die
jeweils konkrete Lebensstilrealisierung
scheint das soziale Geflecht eine wesentliche
Rolle zu spielen, das man sich schafft bzw. das
sich ergibt. Je mehr Lebensstilvariationen
moglich werden, desto schwieriger kénnte es
werden, hinreichend homogene soziale Be-
zichungsnetze zu kniipfen.

(4) Lebensstile konnen nicht angebotsun-
abhingig gesehen werden. Je geringer die So-
zialisationseinfliisse zu werden scheinen, je
mehr die groBen Orientierungssysteme ver-
blassen, je schwieriger es wird, homogen
soziale Netze zu etablieren, desto mehr
Einflu} gewinnen Angebote mit Ersatzfunk-
tion (etwa Fernsehmythen, Personenkulte)
oder Substitutionsfunktion (Freaktum,
Siichte). Die Frage stellt sich dann nach Ange-
boten mit Subsidiaritiitsfunktion, die soziale
Bindungen und Orientierungen unterstiitzen,
anregen, schiitzen. Einige Ergebnisse der
Umfrage bei den US-amerikanischen Museen
deuten darauf hin, daB hier Museen durchaus
auch eine wesentliche Funktion wahrnehmen
konnen.




Anhang

A1l. Exkurs zur Methode

Die Untersuchung war qualitativ angelegt, da im
Vordergrund nicht reprisentative Aussagen iiber
eine bestimmte Grundgesamtheit standen,
sondern Fragen nach bisher iiberhaupt unbe-
kannten Zusammenhingen zwischen Motivatio-
nen zum Museums-/Ausstellungsbesuch,
Wirkungen von Mafinahmen der Offentlichkeits-
arbeit, Personlichkeitsstrukturen. Es handelte
sich daher um eine typische "Stochern im Nebel"-
Situation, in der es vor allem darauf ankam, mog-
lichst die grofSen Blocke von Motivationen nicht
Zu verpassen.

Die Situation eines nicht standardisierten Inter-
views, die Definition einer komplexen Untersu-
chungseinheit ("Besuchsfall” anstelle "Besucher”),
der AusschluB3 nicht mehr untersuchbarer Grup-
pengrdBen - all dieses konnte nicht mit einem An-
spruch der Reprisentativitit fiir die Besucher
verbunden werden. Dennoch war dieser Gesichts-
punkt, so weit es die Untersuchungsanlage zulief3,
mit zu beriicksichtigen, zumal auch der Zusam-
menhang zwischen den iiblichen so-
ziographischen Reprisentativitdtskriterien und
den Zielfragen dieser Untersuchungen nicht aus-

geschlossen werden kann (wenn er auch aufgrund
der geringen Fallzahlen nicht statistisch auszu-
werten war). Die Interviewer waren daher
bemiiht, ein mdglichst breites Spektrum von Be-
suchsfillen zu erfassen nach den offensichtlichen
Kategorien wie Geschlecht, Alter, Gruppengrof3e
und -zusammensetzung, Auslinderbeteiligung,
Wochentag und Tageszeit.

Die Beurteilung der Reprisentativitit der so zu-
standegekommenen Samples wird ermoglicht
iber die Tatsache, dal in drei der Erhe-
bungswellen das Besuchergut beider Einrichtun-
gen mit Reprisentativititsanspruch vom Institut
fir Soziologie der Universitat Karlsruhe unter-
sucht wurde. Natiirlich sind auch diese Zahlen
nicht ganz vergleichbar, denn sie decken ein gro-
Beres Untersuchungsgut ab (3 gegen 2 Wellen bei
der Nationalgalerie, 3 gegen 1 Welle beim
Museum fiir Deutsche Volkskunde) und paralle-
lisieren im Fall einer Museum fiir Deutsche
Volkskunde-Welle gar nicht. Dennoch kdnnten
sie eine Beurteilungsrichtung zumindest zulassen.

Da diese Untersuchung andere Ziele verfolgte
(und vor allem eine andere Grundeinheit zugrun-
delegte), kann der vergleichbare Datenfundus nur
eher gering sein und sich wieder nur an den
offensichtlichen Dimensionen orientieren.
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Das erste Schanbild stellt gegeniiber

BF: Berlin-Forschung, jeweils die zwei Wellen
pro Museum/Ausstellung kumuliert in %

KA: Zahlen des Instituts fiir Soziologie Karls-
ruhe iiber drei Wellen kumuliert in %

Klein: Zahlen der Klein-Untersuchung fiir 4
Berliner Museen (Nationalgalerie, Reichstag,
Vor- und Frithgeschichte, Berlin-Museum) fiir
1982/3 fiir

- alle Berliner Museen
- nur die Nationalgalerie

Die Verteilungen sind hier fast identisch fiir BF
und KA, auch die Tendenz der Untersuchung von
1982/3, daB in der Nationalgalerie mehr méannli-
che Besucher sind, bleibt erhalten.

ALTERSKLASSEN

Die Altersklassen wurden in BF vereinfacht
erhoben (nur 3 Klassen gegeniiber 6 bei KA), aber
in vergleichbaren Grenzen. Hier zeigen sich zu-
néchst deutliche Unterschiede:

- Im Museum fiir Deutsche Volkskunde
untersuchte BF mehr Unter 20-jihrige, in der

Nationalgalerie deutlich weniger. Letzte-
res ist auf den Ausschluf} der meist jugendli-
chen Besuchergruppen zuriickzufithren, so
dal} bei angezielten Finzel- und Kleingrup-
pen-Besuchern die Représentativitit in
diesem Punkt deutlich stirker wire. AuBer-
dem liegt der Wert von BF nahe an den Karls-
ruher Werten von 1982/3,

- Im Museum fiir Deutsche Volkskunde
untersuchte BF deutlich mehr Uber 60-
jahrige. Dies ist nur teilweise darauf zuriickzu-
fithren, daf} die nicht von Karlsruhe erhobene
Welle sich auf die Eroffnung der Ausstellung
"Bunzlauer Geschirr" bezog (Uber 60: 25,3%,
in der anderen Welle 20,9%). Hier bleibt eine
gewisse Uberreprisentation dieser Alters-
klasse, die andererseits gerade fiir dieses
Museum besonders typisch ist.

Die beiden abweichenden Werte, nimlich mehr
Jugendliche in der stindigen Sammlung des
Museums fitr Deutsche Volkskunde (19,8%
gegen 9,3% bei der Ausstellung), mehr Altere im
Museum fiir Deutsche Volkskunde sind anderer-
seits auch systematisch nicht unwillkommen: In
beiden Fallen handelt es sich um demographisch
interessante Gruppen, fiir die auch eine gewisse
Mindestzahl zu erheben war. Die leichte Uberre-
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prasentanz macht es verlaBlicher, bei Bedarf auch
Aussagen iiber diese Gruppe zu formulieren bzw.
sie als solche als reprisentiert anzunehmen (6,9%
Jugendliche beim Museum fiir Deutsche Volks-
kunde wiren lediglich 12 Personen gewesen, d.h.
bei1,8 Personen pro Besucherfall lediglich 6,7 Be-
suchsfille).

GRUPPENGROSSE

Die Zahlen fiir die GruppengroéBe sind nur an-
nahernd zu vergleichen, da BF die GrofBe bis zu 4

erhoben hat, KA hingegen die Qualitit der Be-
gleitung, Um einen Vergleich zu ermoglichen,
wurde angenommen, daB in den Kategorien
"Partner", "Freund" eine Grofle von 2 und in den
Kategorien "Eltern und Kinder", "Verwandte",
"Familie" eine Grofle von mehr als 3 vorgelegen
haben konnte (da in Klein 1982/3 auch die GroB-
gruppen in "Freund" einbezogen waren, konnte
hier keine Vergleichszahl angenommen werden).

Akzeptiert man, dal mit dieser Zuordnung
hochstwahrscheinlich die Angaben fiir Gruppen
mit 3 oder mehr Personen zu hoch liegen (da ja
auch ein Elternteil mit einem Kind oder nur 2 Ver-

Dimension Gruppengrésse

allein
zu zweit
B mehr als zwei
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wandte zusammen gewesen sein konnen), dann
sind die Ubereinstimmungen nicht einmal so
schlecht:

- Im Museum fiir Deutsche Volkskunde
konnte dies die deutliche Abweichung bei den
Gruppen erkliren (die Einzelbesuche sind gut
ibereinstimmend).

- In der Nationalgalerie ist allerdings ein
deutliches Defizit der Gruppen mit drei und
mehr Personen zugunsten der Alleinbesucher
gegeben; dies hatte vor allem rdumliche
Griinde, da dort die Arbeitsbedingungen In-
terviews mit groferen Gruppen kaum zulie-
Ben.

WEITERE INDIKATOREN
a. Nationalgalerie

Die Verteilung auf die Wochentage zeigt bei KA
66,8:33,2 (Wochentag/Wochenende), bei BF
76:24, also eine leichte Bevorzugung des Wochen-
tagspublikums (das inhomogener erscheint und
von daher hier besonders beriicksichtigt werden
mufite).

Die Verteilung auf die Tageszeiten sicht folgen-
dermaBen aus:

Verteilung Tageszeiten
NG

W (£ L1 L ST

a0

in%

KA versch.|}::

qe12
12.15
§ 1517

Die grofite Diskrepanz bei den Vormittagsstun-
den erklart sich durch die Gruppen, die meist vor-
mittags erscheinen, Einzelbesucher treffen hiufig
erst spiter ein. Fraglich ist auch, ob die Zahlen so
gesehen werden konnen oder ob nicht eine Ver-
schiebung um eine Stunde gerechtfertigt wire (da
BF nach dem Besuch, KA vor dem Besuch
erhoben hat). Dann werden die Verhiltnisse
schon angeniherter,

Als Auslinderanteil 148t sich bei KA 13,7% er-
rechnen, bei BF 28%. Hier gilt BF die grofiere
Glaubwiirdigkeit, da zu vermuten ist, dafl bei KA
ein hoher Auslidnderanteil zu den Verweigerern
gehort. In der Zahl von 28% sind auch die Fille
enthalten, in denen Besucherfille sich gemischt
aus Ausldndern und Deutschen zusammensetzte

©2

Die Wohnortentfernung mifit folgendermalen:

Verteilung Wohnortentfernung
NG

(LELIL LTI T L AL LI 1

(7] Betlin
BRD
Auslang

Die Zahlen liegen recht nahe beieinander, be-
riicksichtigt man, daf} BF etwas genauer erhebt.

Fiir den Bildungshintergrund konnte BF keine
Zahlenwerte erheben, die erfaBten Fille verteilen
sich aber gut iiber alle Qualifikationsstufen, die
damit in die Erhebung eingegangen sind (gilt auch
fiir Museum fiir Deutsche Volkskunde).




b.

Museum fiir Deutsche Volkskunde

- Wochentage: KA 59,9:40,1, BF 67:33

- Tageszeiten

KA ve

Verteilung Tageszeiten
MVK
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Da im Museum fiir Deutsche Volkskunde
die Gruppen erheblich geringere Bedeutung
haben, sind hier die Zahlen fast {iberein-
stimmend,

- Auslinderanteil: KA 10,3%, BF 18%

- Wohnortentfernung

BF||

Verteilung Wohnortentfernung
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]

0 ‘////////////I///
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Insgesamt 148t sich aus den vorgelegten Verglei-
chen zur Karlsruher Erhebung schlieBien (so weit
dies auf dieser Ebene methodisch moglich ist):

- Das Sample der BF parallelisiert das
Sample der Karlsruher Untersuchung recht
gut, wenn es auch nicht gleich ist, was aufgrund
der unterschiedlichen Falldefinition nicht
moglich sein konnte.

- Obwohl dies nicht angezielt war, gibt der
Vergleich AnlaB zu der Annahme, dafl BF
damit - bei aller Vorsicht natiirlich - nebenbei
eine faire Stichprobe der Besuchsfille
gezogen hat, die bisher nicht vorgelegen hat
(unter Verzicht allerdings auf Gruppen mit
mehr als 4 Mitgliedern).

- Das Ziel, moglichst eine Reprisentation
von Besuchertypen zu erhalten, sollte damit
erreicht sein, da das Sample als einerseits hin-
reichend représentativ fiir die Besucherschaft,
wie sie sich in KA abbildet, angesehen werden
kann, andererseits die Schichtungen, die in
den reprisentativen Samples immer quantita-
tivgering ausfallen (am Beispiel der Altersver-
teilung und der Auslédnder ersichtlich), im BF-
Untersuchungsgut stirker (und damit absolut
ausreichend) reprisentiert sind.

Daraus ergeben sich fiir die Besucherforschung
einige methodisch interessante Folgerungen:

- Was die Besucher des Komplexes
Museum/Ausstellung angeht, konnen in ge-
wissem Mafle die Untersuchungen der Besu-
cher, wie sie KA vornimmt, auch auf Besuchs-
fille umgedacht werden (und umgekehrt).

- Die sehr gute Ubereinstimmung von Er-
hebungs- und soziodkonomischen Parame-
tern liBt es zu - mit aller Vorsicht - beide
Untersuchungen interpretativ aufeinander zu
beziehen, d.h. beide Untersuchungen kénnen
bei Bedarf einander ergéinzen,
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- Die qualitativen Ergebnisse von BF
konnen aufgrund der Repriisen-
tativitiitsiahnlichkeiten als valide fiir die
Grundgesamtheit der Besuchsfille der
beiden Museen (ohne Gruppen mit nS) ange-
sehen werden.

- Aufgrund der Reprisentativititsihn-
lichkeiten kénnen auch - wo vorhanden - die

quantitativen Aussagen von BF als zumindest
plausible Schiitzungen der realen Grofienord-
nungen gelten. Man kann also auch aufer-
halb dieser Untersuchung mit ihnen arbeiten.

Da dies bereits die urspriinglichen Reprisenta-
tivititsziele iibertrifft, wurde auf eine (von der Da-
tenlage her mogliche) sehr aufwendige tieferge-
hende Datenabgleichung verzichtet.
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A2, Tabellen

Tabelle 1A: Motivation

Kulturtrip

Partnerschaftliches Teilhabenlassen
Lust/Neugier/Schaulust
Selbstbestitigung/-findung/
-erweiterung/-erprobung
Wissensbestitigung/Vorwissen
Berufliches Interesse

Soziale Anerkennung/Prestige
Sozialer Druck

Summe

I = Institution
A = Ausstellung

Tabelle 1B: Motivation

Kulturtrip

Partnerschaftliches Teilhabenlassen
Lust/Neugier/Schaulust
Selbstbestitigung/-findung/
-erweiterung/-erprobung
Wissensbestitigung/Vorwissen
Berufliches Interesse

Soziale Anerkennung/Prestige
Sozialer Druck

Sonstiges

Summe

Museum fiir Deutsche

Volkskunde

I A %
16 13 11,3
11 3 5.5
21 30 19,9
33 21 21,1
32 22 21,1
14 8 8,6
9 16 9.8
5 2 2,7
141 115 100,0

Museen
N %

44 15,5

14 49

56 19,7

56 19,7

52 18,3

24 8,5

22 7.8

10 3,5

6 2,1

284 100,0

Nationalgalerie
I A %
28 25 19,0
3 6 32
35 36 254
23 32 19,7
20 17 13,3
10 12 79
13 11 8,6
5 3 29
137 142 100,0
Ausstellungen
N %
38 14,0
9 33
66 244
53 19,5
39 144
20 74
27 10,0
5 1,8
14 5.2
271 100,0
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Tabelle 2A: Museumsbindung

Museum fiir Deutsche Nationalgalerie
Volkskunde
1 A % I A %

Technische Museen 14 3 6,7 3 1 2,2
Naturkundl. Museen 11 - 4,3 4 - 2,2
Gemildegalerien 28 22 19,8 40 33 40,6
Volkerkundl. Museen 29 9 15,0 6 6 6,7
Kunstgewerbl. Museen 25 17 16,6 2 6 44
Heimatmuseen 30 14 174 2 2 2,2
Histor. Museen 3 5 3,2 14 2 89
Sonderausstellungen 3 23 10,3 13 14 15,0
Moderne Kunst - - - 6 11 9,5
alle,egal® - 17 6,7 6 9 8.3

Summe 143 110 100,0 96 84 100,0

*Da diese Kategorie nicht bei allen Erhebungen abgefragt wurde, kann sie in der {ibergreifenden Auswertung
nicht berticksichtigt werden.

Tabelle 2B: Museumsbindung

Museen Ausstellungen
N % N %
Technische Museen 17 7.1 4 2,1

Naturkundl. Museen 15 6,3 - -
Geméldegalerien 68 28,5 55 28,3
Volkerkundl. Museen 35 14,6 15 1,7
Kunstgewerbl. Museen 27 11,3 23 11,9
Heimatmuseen 32 134 16 8,2
Histor. Museen 17 7.1 7 36
Sonderausstellungen 16 6,7 37 19,1
Moderne Kunst 6 2,5 11 5,7
alle,egal™ 6 2,5 26 134
Summe 239 100,0 194 100,0

*Da diese Kategorie nicht bei allen Erhebungen abgefragt wurde, kann sie in der iibergreifenden Auswertung
nicht berticksichtigt werden. '
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Tabelle 3A: Besuchertypologie

Der Leidenschaftliche
Der Asthet

Der soziale Typ

Der Bildungsbiirger

Der Pflichtbesucher

Der introvertierte Typ

Der sachliche Typ

Der traditionsgebundene Typ
Der Avantgardist

Der unkonventionelle Typ
Der Gelegenheitsbesucher

Summe

Tabelle 3B: Besuchertypologie

Der Leidenschaftliche

Der Asthet

Der soziale Typ

Der Bildungsbiirger

Der Pflichtbesucher

Der introvertierte Typ

Der sachliche Typ

Der traditionsgebundene Typ
Der Avantgardist

Der unkonventionelle Typ
Der Gelegenheitsbesucher

Summe

Museum fiir Deutsche

Volkskunde
I A
13 19
5 4
18 17
16 17
13 6
9 9
8 7
20 19
1 1
5 4
- 4
108 107
Museen

N

19

18

33

28

28

17

10

32

4

8

197

%

14,9
4,2
16,3
15,3
8.8
8.4
7,0
18,1
09
4,2
1,9

100,0

%

9.7
9,1
16,8
14,2
14,2
8,6
51
16,2
2,0
4,1

100,0

Nationalgalerie
I A
6 7
13 23
15 10
12 10
15 3
8 10
2 5
12 3
3 6
3 10
- 3
89 90
Ausstellungen
N %
26 13,2
27 138
27 13,8
27 13,8
9 4,6
19 9,7
12 6,1
21 10,7
7 36
14 7,1
7 3,6
196 100,0

%

73
20,1
14,0
12,3
10,0
10,0

39

8.4

50

7.3

1,7

100,0
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Tabelle 4A: Integration des Museums in die Lebenswelt

P1.
P2.
P3.

P4.
PS5.

P6.
P7.

Museum fiir Deutsche
Volkskunde
I A %
Museum an sich 6 2 4,5
Museum als Programmbestandteil 6 14 114
Museum als Bestandteil
des Lebens 12 25 21,0
Museum als Bestandteil
des berufl. Lebens 8 2 5,7
Museum als Mittel 8 19 15,3
Museum als geistige Einbindung 12 20 18,2
Museum als Verldngerung 10 32 239
Summe 62 114 100,0

Tabelle 4B: Integration des Museums in die Lebenswelt

P1.
P2.
P3.

P4.
PS.

Pé6.
P7.

Museen
N
Museum an sich 12
Museum als Programmbestandteil 30
Museum als Bestandteil
des Lebens 25
Museum als Bestandteil
des berufl. Lebens 14
Museum als Mittel 18
Museum als geistige Einbindung 17
Museum als Verlingerung 15
Summe 131

% .

9,2
229

19,1
10,7
13,7
13,0
114

100,0

Nationalgalerie

I A %

6 15 14,9

24 6 21,3

13 8 14,9

6 11 12,0

10 11 14,9

5 14 13,5

5 7 8,5

69 72 100,0

Ausstellungen

N %
17 9,1
20 10,8
33 17,7
13 7,0
30 16,1
34 18,3
39 21,0
186 100,0
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Tabelle 5A: Verbindlichkeitsgrad der Bezichung zum Museum

Integrierter Teil des Lebensstils
Lebensstilverortung
Lebensstilpflécke
Verldngerungen/Ausstrahlungen
Kognitive Aufrechterhaltung
Berufliche Aufrechterhaltung
Projekte

Programme

Summe

Museum fiir Deutsche

12
12

[
AN O N

62

Tabelle 5B: Verbindlichkeitsgrad der Beziehung zum Museum

Integrierter Teil des Lebensstils
Lebensstilverortung
Lebensstilpfltcke
Verlidngerungen/Ausstrahlungen
Kognitive Aufrechterhaltung
Berufliche Aufrechterhaltung
Projekte

Programme

Summe

Volkskunde

A %
25 21,0
20 18,2
2 4,5
33 244
4 5,7
2 5.7
14 9,1
14 11,4
114 100,0

Museen

N %

25 19,1
17 12,9
12 9,2
15 11,5
10 7,6
14 10,7
8 6,1
30 22,9
131 100,0

Nationalgalerie
I A %
13 8 149
5 14 13,5
6 15 14,9
5 7 8.5
4 2 43
6 11 12,0
6 9 10,6
24 6 21,3
69 72 100,0
Ausstellungen
N %
33 17,7
34 18,3
17 9,1
40 21,5
6 32
13 7,0
23 124
20 10,8
186 100,0,0
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Tabelle 6A: Aktivititsmuster

Sucher
Professioneller
Partner
Mitliufer/Aktivist

Summe

Tabelle 6B: AktivitAitsmuster

Sucher
Professioneller
Partner
Mitldufer/Aktivist

Summe

Museum fiir Deutsche

Volkskunde
I A
31 40
5 2
3 5
11 3
50 50

Museen

N %

51 51

10 10

7 7

32 32

100 100

Nationalgalerie
% I A
71 20 26
7 5 10
8 4 8
14 21 6
100 50 50
Ausstellungen

N %

66 66

12 12

13 13

9 9

100 100

%

46
15
12
27

100
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English Summary

Efficiency of Publicity Related
Activities for Museums and
Exhibitions

Visitors of two museums ("Neue Nationalgalerie
Berlin" and "Museum fiir Deutsche Volkskunde")
as well as of two exhibitions within these museums
were qualitatively interviewed (in each case 50 vi-
sitors resp. visiting small groups). Three main
types of visitors could be distingunished:

a) museum collectors, mainly collecting
museums during travel,

b) museum people who internalize museums as
a part of their life style,

¢) museum users following specific goals and
using museums as adequate means in this respect.

The two museums were: a NATIONAL
GALLERY of art (19/20th century) and a
MUSEUM for German Ethnography and Folklo-
re. The visitors were analyzed according to the fol-
lowing dimensions:

a) Motivation: Visitors to the Museum had a
much larger variety of motivations, including
social activities and knowledge related motiva-
tions.

b) Relation to the place visited: Was much more
intense towards the Museum than towards the
National Gallery.

c) People: As expected, the Museum attracted
much more traditionally minded people, the Na-
tional Gallery more aesthetic oriented people.

d) Integration into life: The Museum came out
to be of much more importance for life of the vi-
sitors than the National Gallery.

e) Importance of relation: Visitors to the
Museum relate strongly to the subject of the
Museum, whereas the National Gallery attracts
arts tourists,

f) Patterns of activity: In both cases the aspect of
searching for something (which very often could
not be named) was dominant,

A parallel analysis very clearly showed that
under these aspects visitors to special exhibitions
are a quite distinct community than visitors to per-
manent collections. A special analysis of visitors
from Berlin (West) indicated that local visitors in
both cases are under these aspects different from
visiting (tourist) visitors. This leads to the conclu-
sion that a metropolitan museum is confronted
with at least four different visiting populations:
local/visiting and permanent collection/changing
exhibitions.

Concerning the different activities in the field of
public relations it was found that press relations
are most effective in both directions, posters are
(if not included in a rather exhaustive strategy)
overestimated in their efficiency, electronic media
may be important if they cover the museum regu-
larly. Most important seem to be direct and per-
sonal contacts of what kind ever. The presentation
itself therefore could be the most important
means of public relations.

Some guidelines came out:

1) Don’t promise exquisite tarts and
provide dry cookies.

2) Don’t think you could motivate "anti’s"
to become "pro’s", but consider the "lazies".

3) Don’t try to substitute family parties, but
try to motivate people to group journeys
through our cultural history.

4) Museum PR ist not lonely hearts adver-
tising, but could be able to collect people with
similar life styles.

5) Museums can’t dispose of everyday life,
but they are a good occasion to leave it for a
moment.

6) Museums are no cures for phobias, but
good PR could achieve to lower threshold
values.

7) Museum PR cannot make an elephant
out of a mosquito, but a lot of stings may even
make a pachyderm move towards a museum.
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Museums face a situation where a lot of different
institutions are making claims on the cultural free-
space of individuals. The more they fit into and the
more they contribute in a positive way to the shape
of lifestyles the more they have to be regarded as
a major cultural impact.

Finally the study could demonstrate that not only
the approach (motivation, life style) but the quite

unusual method (qualitative interviews) was suc-
cessful. The data collection was paralleled by a
quantitative survey of another research group and
the basic data obtained by both groups were quite
comparable. This showed that the qualitative data
were not obtained discretionary but fit into larger
representative schemes.
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Vorliegende Berichte

Besucherbefragung am Museum fiir Deut-
sche Volkskunde.,
15.-27.4.1986 (Ex Post-Analyse 1), Berlin, Juli
1986

Besucherbefragung am Museum fiir Deut-
sche Volkskunde zur
Ausstellung "Bunzlauer Geschirr”. 15.-
24.7.1986
(Ex Post-Analyse 2), Berlin, November 1986

Besucherbefragung Nationalgalerie zur
Ausstellung "Alf Lechner".
29.7.-7.8.1986 (Ex Post-Analyse 3), Berlin,
Februar 1987

Besucherbefragung in der Nationalgalerie.
30.9.-8.10.1986
(Ex Post-Analyse 4), Berlin, Mai 1987

Offentlichkeitsarbeit von Museen. Kurz-
auswertung einer Pilot-Studie. Berlin, Novem-
ber 1986

Offentlichkeitsarbeit von Museen in den
USA. Berlin, November 1986

Public Relations for Museums in the
United States of America.
Berlin, March 1987 (erscheint demnichst in
"Museum").

Motivationslagen von "Nicht-Museumsbe-
suchern". Eine qualitative Untersuchung.
Berlin, Juni 1987

Museumsplakate. Eine Untersuchung.
Berlin, Juli 1987 (Auftragsarbeit an P.Kiihn,
A Neef),
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Materialien aus dem Institut fiir Museumskunde

Staatliche Museen PreuBischer Kulturbesitz

(zu beziehen durch: Institut fir Museumskunde, In der Halde 1, D-1000 Berlin 33)

Heft 1

Heft 2

Heft 3

Christof Wolters
Benutzerhandbuch Datenerfassung und Datenkorrektur
(215 8.)

Peter-Georg Hausmann

Beispiele von Korrekturprodukten

Beiheft zum Benutzerhandbuch Datenerfassung und Datenkorrektur
(125 8.

Christof Wolters
Informationssystem Museumsobjekte

Bericht tiber das 1978-1980 im Auftrag des Deutschen Museumsbundes e.V.
durchgefiihrte Pilotprojekt

Mit einem Vorwort von Stephan Waetzoldt
(948.)

Heft 1 - 3 in einem Band (2. Auflage Berlin 1984)

Heft 4

Heft 5

Erhebung der Besuchszahlen an den Museen der Bundesrepublik
Deutschiand samt Berlin (Wes?) {iir das Jahr 1981

Berlin 1982 (30 S.) Vergriffen

Ginter S. Hilbert
Eine neue konservatorische Bewertung der Beleuchtung in Museen
Berlin 1983 (69 S.) Vergriffen
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Heft 6

Heft 7

Heft 8

Heft 9

Heft 10

Heft 11

Heft 12

Erhebung der Besuchszahlen an den Museen der Bundesrepublik
Deutschland samt Berlin (West)

Beriin 1983 (25 S.) Vergriffen

Andreas Grote

Materialien zur Geschichte des Sammelns
Zwei Vortrage in Israel 1982 und 1983
Englisch mit deutschen Resiimees

Berlin 1983 (63 S.)

Erhebung der Besuchszahlen an den Museen der Bundesrepublik
Deutschland samt Berlin (West)

Berlin 1984 (25 S.)

Hans-Joachim Klein

Analyse der Besucherstrukturen an ausgewihiten Museen in der Bun-
desrepublik Deutschland und in Berlin (West)

Berlin 1984 (220 S.)

Eintrittsgeld und Besuchsentwickiung an Museen der Bundesrepublik
Deutschland mit Berlin (West)

Berlin 1984 (36 S.) Vergriffen

Bibliographie - Report zu den Gebieten Museologie, Museumspédago-
gik und Museumsdidaktik

Berlin 1984 (160 S.) erw. Neuauflage Heft 19

Wissenschaftliche Volontdre an den Museen der Bundesrepublik
Deutschland samt Berlin (West)

Berlin 1984 (96 S.) Vergriffen (Neuauflage Heft 20)
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Heft 13

Heft 14

Heft 15

Heft 16

Heft 17

Heft 18

Heft 19

Carlos Saro und Christof Wolters
Handbuch Datenerfassung - Kleine Museen

Berlin 1985 (209 S. und 140 S. Anhang) Vergriffen ((iberarb. Neu-
auflage in Vorbereitung)

Erhebung der Besuchszahlen an den Museen der Bundesrepublik
Deutschland samt Berlin (West) fiir das Jahr 1984

Berlin 1985 (32 S.)

Entwicklung von Museumskonzeptionen in der Bundesrepublik
Deutschland und Berlin (West) 1974-1985

Berlin 1985 (46 S.)

Erhebung der Besuchszahlen an den Museen der Bundesrepublik
Deutschland samt Berlin (West) fiir das Jahr 1985

Berlin 1986 (39 S.)

Gutachten zur Anderung der Offnungszeiten an den Staatlichen Museen
Stiftung PreuBischer Kulturbesitz

Erstelit von Hans-Joachim Klein
Berlin 1986 (77 S.)

Erhebung der Besuchszahlen an den Museen der Bundesrepublik
Deutschland samt Berlin (West) fiir das Jahr 1986

Including an English Summary
Berlin 1987 (40 S.)
ISSN 0931-7961 Heft 18

Bibliographie - Report 1987 zu den Gebieten Museologie, Museumspéd-
agogik und Museumsdidaktik

Berlin 1087
ISSN 0931-7961 Heft 19
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Heft 20

Heft 21

Wissenschatftliche Volontéire an den Museen und Denkmalimtern der
Bundesrepublik Deutschland samt Berlin (West)

Berlin 1987 (131 S.)
ISSN 0931-7961 Heft 20

Petra Schuck-Wersig, Martina Schneider und Gernot Wersig

Wirksamkeit offentlichkeitsbezogener MaBnahmen fiir Museen und
kulturelle Ausstellungen

Berlin 1988 (64 S.)
ISSN 0931-7961 Heft 21
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Veréffentlichungen aus dem Institut fir
Museumskunde

Siaatliche Museen PreuBlischer Kulturbesitz

1. Berliner Schriften zur Museumskunde

Achtung! Bei Bestellung iber Institut fliir Museumskunde Sonderpreise

Bd. 1:

Bd. 2:

Bd. 3:

Bd. 4:

Bd. 6:

Glnter S. Hilbert

Sammilungsgut in Sicherheit

Teil 1: Sicherheitstechnik und Brandschutz
ISBN 3-7861-1288-6

Hans-Joachim Klein und Monika Bachmayr
Museum und Offentlichkeit

Fakten und Daten - Motive und Barrieren
ISBN 3-7861-1276-2

Ausstellungen - Mittel der Politik?

Internationales Symposium 10.-12. September in Berlin, veranstaltet vom In-
stitut flir Museumskunde, Staatliche Museen PreuBischer Kulturbesitz Berlin
und vom Institut fir Auslandsbeziehungen Stuttgart

Red. Klaus Bleker und Andreas Grote
ISBN 3-7861-1316-5

Bernhard Graf und Heiner Treinen

Besucher im technischen Museum zum Besucherverhaiten im Deut-
schen Museum Miinchen

ISBN 3-7861-1378-5

Glnter S. Hilbert

Sammlungsgut in Sicherheit

Teil 2: Lichtschutz und Klimatisierung
ISBN 3-7861-1452-8
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Robert Bosch Stiftung (Hrsg.)
Kunstférderung - Steuerstaat und Okonomie

Beitrage zu einem Kolloquium der Robert Bosch Stiftung und der Stiftung
PreuBischer Kulturbesitz

Gerlingen 1987
ISBN 3-88350-580-3

Zu beziehen durch: Deutsches Museum, Miinchen:

B. Graf und G. Knerr (Hrsg.)
Museumsausstellungen. Planung. Design. Evaluation.

Deutsches Museums Miinchen in Zusammenarbeit mit dem Institut fiir Mu-
seumskunde, Berlin und der Robert Bosch Stiftung, Stuttgart

In Vorbereitung:

Bd. 5:

Wolfger Péhimann

Ausstellungen A -Z

Gestaltung, Technik, Organisation
(steht in Kiirze zur Subskription an)
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