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Vorwort

Die hier vorgestellte Arbeit verbindet einen systematischen Ansatz des non profit-Mar-
keting am Beispiel der Institution Museum mit eindriicklichen Reise-Erlebnisberichten
aus 40 US-amerikanischen Museen. Dabei werden nach grundlegenden Begriffsklarun-
gen nicht nur Beispiele und Formen, Methoden und Hilfsmittel des Museums-Marke-
tings in den USA zusammengestellt. Die Besonderheit des Ansatzes von Petra
Schuck-Wersig und Gernot Wersig liegt darin, dal die Autoren ihre Darstellungen stets
auf den eigentlichen Adressaten jedes Marketing-Konzeptes - den tatsichlichen und den
potentiellen Museumsbesucher - ausrichten, und aus seinem Blickwinkel die unter-
schiedlichen Wirkungen von Marketing-Mafinahmen beschreiben und diskutieren. Sie
setzen damit ihren Ansatz der Benutzerforschung fort. Die Robert Bosch Stiftung, die
das Projekt gefordert hat, fithrt damit zwei Arbeitsrichtungen weiter, die in ihrem Haus
bereits durch andere Projektfinanzierungen definiert werden:

Im Bereich Museumspidagogik und -didaktik wurden und werden bereits mehrere
Vorhaben gefordert, die den Museumsbesucher als Partner der Ausstellungsplanung
und der vermittelnden MaBnahmen von Museumspédagogen ansprechen. Hierbei
handelt es sich z.B. um die Projekte "Neue Formen der Ausstellungsplanung in Museen"
oder "Dokumentation aktueller museumspidagogischer und -didaktischer Ansitze in
der Bundesrepublik Deutschland". Fiir diese Vorhaben war das Institut fiir Museums-
kunde Bewilligungsempfinger und Partner der Robert Bosch Stiftung,

Im Bereich der Kunstokonomie hat die Robert Bosch Stiftung 1987 die Ergebnisse
eines Colloquiums zum Thema "Kunstforderung - Steuerstaat und Okonomie" verdffent-
licht, das gemeinsam mit der Stiftung PreuBischer Kulturbesitz veranstaltet wurde. In
der hier publizierten Arbeit wird ein weiterer konomischer Komplex behandelt, der fiir
die Museen auch in der Bundesrepublik Deutschland immer mehr an Bedeutung gewin-
nen wird.

Das Institut fiir Museumskunde hat mit seinen beiden Forschungsreferaten "Medien
und Museumsdidaktik" sowie "Besucherbezogene Museumsforschung" seit acht Jahren
Eigenforschung zum Generalthema Museum und Besucher betrieben, aber auch natio-
nal und international an der Initiierung und Koordinierung von Forschungsvorhaben zu
diesem Fragenkomplex mitgewirkt. Daher liegt es nahe, in unserer Reihe "Materialien
aus dem Institut fiir Museumskunde" den Museen und den kulturpolitisch und admini-
strativ titigen Personen und Institutionen die hier vorliegende Arbeit zur Kenntnis zu
bringen.

Berlin/Stuttgart, Dezember 1988

Andreas Grote Peter Payer
Institut fiir Museumskunde Robert Bosch Stiftung

Das Institut fiir Museumskunde stellt in regelméBigen Abstinden Materjalien aus der laufenden Arbeit
interessierten Fachleuten zur Verfiigung. Diese Hefte gelangen nicht in den Buchhandel und werden nur
auf begriindete Anfrage abgegeben. Eine Liste der bisher erschienenen *Materialien-Hefte’ (ISSN 0931-
7961) befindet sich am Ende dieses Heftes.
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1. Wieso sich Museen fir
Marketing interessieren
kénnen

Museen" und "Marketing" scheinen zwei Kon-
zepte zu sein, die meilenweit voneinander entfernt
sind: Auf der einen Seite die in der Bundesrepu-
blik meist offentlich finanzierten Bewahrer des
Guten und Schénen, die Hiiter von Geschichte
und Kultur - auf der anderen Seite das Kernkon-
zept des Geschaftslebens, das von Profit, Wettbe-
werb und Konsumentenvorurteilen dominiert
wird. Doch die Welt ist nicht so einfach, dafl man
sagen kann: "hier Kultur, da Geschaft" (und wahr-
scheinlich war sie es auch nie).

Beginnen wir also mit einigen Beobachtungen in
dem Bereich zwischen den Polen. Zunichst ein-
mal ist Marketing ein Konzept, das sich - obwohl
es meist von betrieblicher Seite aus beschrieben
wird - mit Menschen beschiftigt, auch wenn diese
meist zu Konsumenten abstrahiert und dann zu
Zielgruppen oder Konsumententypen aggregiert
werden, Wie man auch immer die Aufgabe von
Museen sieht, so ist doch nicht bestritten, daB3 sie
auch mit Menschen zu tun haben (umstritten ist
eher der Grad der Intensitit, mit der sie die Men-
schen in ihre Aufgabenstellung hineinnehmen).

Dic Beschiftigung mit Menschen im Marketing
hat sich in den letzten Jahren nicht unerheblich
verindert. War dies zu Beginn der Marketingbe-
wegung wohl iiberwiegend von einer direkten und
kurzfristigen Absatzorientierung geprigt, so hat
sich im Laufe der Zeit - auch unter dem Einfluf3
langfristiger Marktveriinderungen - ein Trend in
Richtung des Aufbaus kontinuierlicher Anbieter-
Nachfrager-Bindungen (Markttreue") entwickelt.

Dies ist ein Phianomen, das Museen nicht unver-
traut sein sollte, da ein Teil ihrer Besucherschaft
gewissermaBen "treue Kunden" sind, von denen
sich die eher touristische "Laufkundschaft" diffe-
renziert. Die Menschen, die in Mu-seen gehen,
lassen sich also durchaus dhnlich betrachten wie
die Menschen, die von Interesse fiir das betriebli-
che Marketing sind.

Aufgrund dieser Entwicklung sind auch die Berei-
che Offentlichkeitsarbeit und Marketing zusam-
mengeriickt (Haedrich 1982), und iiber diese
Schiene riickt auch die Marketing-Konzeption in
das Blickfeld der bundesdeutschen Museen.
Zwar gehort Offentlichkeitsarbeit nicht zum sy-
stematischen Arbeitsbereich der meisten Mu-
seen, aber eine kleine Untersuchung, die wir
einmal durchgefithrt haben (Schneider/Schuck-
Wersig/Wersig 1986) zeigt doch, da an verschie-
denen Stellen und im Zusammenhang mit Son-
derausstellungen Offentlichkeitsarbeit ansatzwei-
se entwickelt wird. Hier ist bereits der Beginn sy-
stematischer Arbeit abzusehen (Schuck-Wersig/
Schneider/Wersig 1988a).

Marketing muB also Museen nicht so fern stehen,
wie dies auf den ersten Blick scheint. Marketing
kann sich aber auch aus einer Reihe ganz anders
gelagerter Griinde zur Notwendigkeit fiir Museen
in der Bundesrepublik Deutschland entwickeln.
In vielen Arbeitsbereichen nicht-kommerzieller
Organisationen bildet sich ein BewuBtsein heraus,
daB auch fiir sie Konzepte des Marketing anwend-
bar und sinnvoll sind (Kotler 1978). Diese Ent-
wicklung wird auch vor Museen nicht halt-
machen, sondern sie hochstens etwas spéter als
manche andere kulturelle Einrichtung erreichen.

Dabei darf auch nicht iibersehen werden, daf die
landliufige Vorstellung, "die Museen" seien in der
Bundesrepublik iiber die offentlichen Haushalte
ausfinanziert weder stimmt, noch daf} der Anteil




der 6ffentlichen Grundfinanzierung im gegenwir-

tigen Ausmaf} aufrechterhalten werden wird.

Bereits die groflen, offentlich finanzierten
Museen sind, zumindest nach ihren Sammel-
bediirfnissen, nicht ausfinanziert und entwe-
der auf Mittel von dritter Seite angewiesen
oder zumindest auf der Suche danach. Bei
den Entwicklungsperspektiven der offentli-
chen Haushalte ist hier keine Besserung ab-
sehbar, solange die Museen nur auf ihre
kulturelle Funktion abstellen. Auch Mittel
der Kulturférderung werden in zunehmen-
dem MaBe unter Gesichtspunkten ihrer ar-
beitsplatzbezogenen Auswirkungen oder der
Umwegrentabilitit (meist im Tourismus-
Bereich) vergeben. Der Nachweis einer 6ko-
nomischen Relevanz wird zumindest an die
Seite dessen der kulturcllen Bedeutung
treten.

Auch offentlich finanzierte Museen sind in
Teilbereichen ihrer Aktivititen, den Sonder-
ausstellungen, bereits voll Gkonomisiert (wo-
bei die offentlichen Hinde itber Zuschiisse
und Ausfallbiirgschaften allerdings nicht un-
beteiligt sind). Die Ausstellungen sind ein
nicht zu unterschitzender Faktor der Mu-
seumsdkonomie: Sie sind ihr Hauptmittel der
Offentlichkeitsarbeit, sie verschaffen profes-
sionelles und wissenschaftliches Prestige
(auch iber die Kataloge), sie prigen das
Image bei den Kulturpolitikern, sie sind ein
wesentlicher Faktor der noch positiven Besu-
cherstatistik. Insbeondere in Metropolen un-
terliegen daher die Ausstellungen einer zu-
nehmenden internen Konkurrenz, die zu stir-
kerer Marktorientierung zwingen wird.

Die Menge der privatwirtschaftlich organi-
sierten Museen nimmt zu, insbesondere als
eine Folge der Differenzierung von Interessen
und Hobbies, die zu zeigbaren Sammlungen

bzw. zu Anliegen unterschiedlichster Art, die
sich auch ausstellungsmiBig darstellen wol-
len, fithrt, Hier ist ein wahrscheinlich nicht zu
unterschitzendes Museumspotential in der
Bundesrepublik Deutschland gegeben, das
bislang vielleicht deshalb unterschitzt wird,
weil es sich noch wenig artikuliert, wofiir wie-
derum das allgemeine BewuBtsein, Museen
seien notwendigerweise eine dffentliche Auf-
gabe, verantwortlich sein kann, Ein starkeres
BewuBtsein davon, daBB Museen sich auch
Mirkte suchen und an ihnen bewihren
konnen, konnte eine viel umfangreichere
private Initiative anstof3en.

e Die klassischen Museen stehen vor einem zu-
nehmenden Identititsproblem. An den Rin-
dern des klassischen Museumswesens ent-
wickeln sich Wirtschaftsunternehmen, die
museale Komponenten iibernechmen oder
sich aneignen. Diese Entwicklung findet vor
allem im Freizeitbereich statt - bei Realmu-
seen (in England gut festzustellen, vgl.
Schuck-Wersig/Wersig 1984), bei Freizeit-
parks, Center-Parks, Kultur- und Tagungs-
zentren etc. Diese ordnen sich nicht mehr
dem Wissenschafts- und Bildungsbereich,
sondern eher der Kulturindustrie zu. Mit
diesem Verschwimmen von Grenzen tritt eine
Situation der potentiellen Neubewertung von
Institutionen ein. Darin kann eine Chance
liegen, wenn dies auch als eine Situation der
Neuverteilung von Mirkten gesehen wird.

Alle Institutionen des Kulturbereichs befinden
sich in einer kulturpolitischen Verinderungspha-
se. Die Kulturetats nehmen an Gewicht ab, und
wo sie zunehmen, handelt es sich meist um Zunah-
men von Tourismus-Werbe-Etats, die sich des
Kulturbereichs bedienen. Kultur wird sicher auch
kulturpolitisch als Selbstzweck weiter bestehen,
aber dynamisch wird sie erst, wenn sie fiir andere




Zwecke instrumentalisiert werden kann, Der "Pa-
ternalismus" preuBisch-deutscher Tradition wird
zumindest teilweise durch Marktmechanismen
ersetzt, und das ist wohl auch eine Anpassung an
die allgemeine Entwicklung, die auch ohne &ko-
nomische Zwinge der Ressourcenknappheit
ihren Sinn hitte. Dies ist eine Situation, die Mar-
keting erfordert.

In diesem Trend der Okonomisierung liegt hinge-
gen noch eine andere Richtung, die man sich
zunutze machen kann. Nicht nur Museen konnen
Marketing betreiben, sondern man kann auch mit
Museen Marketing betreiben. Damit haben
Firmen wie BMW schon begonnen und es entste-
hen so Museen, die die Museumslandschaft berei-
chern, auflockern und professionell weiterentwik-
keln konnen. Neue Ideen, keine Bindungen an of-
fentliche Haushalte, technisches und présentato-
risches Know How deuten einen moglichen Inno-
vationsschub von dieser Seite an.

Doch dies Argument gilt noch allgemeiner:
Kultur wird fiir die Wirtschaft als Bestandteil von
Marketingstrategien hoffahig (Spiegel 1987).
Dies muB nicht zwangslaufig "Museen" heiflen, so
wie sich innerhalb der dffentlichen Kulturetats die
Konkurrenz zwischen den Kultureinrichtungen
verscharft, wird sie entstehen innerhalb der Mar-

ketingkonzeptionen der Wirtschaftsunterneh-
men, Dies bedeutet mindestens dreierlei: Der er-
folgreiche Umgang mit Marketing-Managern er-
fordert ein Verstindnis der Kategorien, von
denen diese ausgehen; um an Marketing-Konzep-
tionen teilhaben zu kdnnen, muB man dort fiir sich
werben; wer dort etwas "verkaufen" will, muf} ein
Produkt anbieten kdnnen, das in die Marketing-
Strategie pafit.

Man sieht; Museen und Marketing haben in viel-
facher Hinsicht miteinander zu tun. Sicher gibt es
viele Museen, die ihren Namen, ihr Renommée
und ihre treuen Kunden haben. Dessen und ihres
kulturellen Auftrags sind sie sich sicher. Aber
diese Sicherheit kann sich sehr schnell als triige-
risch herausstellen. Eine rechtzeitige Orientie-
rung an Mirkten und das langsame Einiiben von
okonomischen Wettbewerbsverhaltensweisen ist
auch den saturierten Museen anzuempfehlen -
diejenigen, die sich noch in Planung, Aufbau, Ent-
wicklung befinden, haben eigentlich keine andere
Chance, als moglichst bald ihr Museums-Marke-
ting zu entwickeln (vgl. auch Spiegel 1988).




2. Das Konzept
"Museums-Marketing"

Wir wollen uns im Rahmen dieser Studie nicht
damit aufhalten, die Konzepte "Museum" und
"Marketing" systematisch zu durchleuchten und
zu entwickeln. Fiir Museen haben wir dies an
einigen Stellen bereits getan (Schuck-Wersig/
Wersig 1986, Schuck-Wersig/Wersig/Windel
1985), zum Marketing liegt eine ausfithrliche Li-
teratur vor. Allerdings muB in einer Hinsicht zu
Museen ein Grundversténdnis vorangestellt wer-
den: Auch wenn Museen hier als dkonomische
Einrichtungen bis zu dem Punkt gesehen werden,
an dem sie sich in freien Marktbeziehungen erhal-
ten, sind sie doch nicht mit gewerblichen Einrich-
tungen gleichzusetzen, deren Ziel es ist, Gewinn
zu erzielen. Thr Ziel ist eine (hier nicht weiter zu
spezifizierende) kulturelle Botschaft. Um dieses
Ziel zu erreichen, sind Mittel notwendig, die zu
beschaffen sind. Wenn auf der Skonomischen
Ebene Gewinne erzielt (oder Verluste vermie-
den) werden sollen, dann um die kulturelle Bot-
schaft abzusichern. Damit soll zumindest fiir diese
Stu-die ein Trennungsstrich zu den Einrichtungen
ge-zogen werden, die sich im Rahmen ihrer ge-
winnorientierten Marketing-Konzeption des mu-
sealen Anstrichs bedienen (daB sie damit mog-
licherweise auch sehr wichtige Produzenten kul-
tureller Botschaften werden, soll nicht bezweifelt
werden, ist aber nicht Fokus dieser Studie).

Museen gelten hier fiir uns als "Non Profit-Orga-
nisationen". "Alle Organisationen brauchen Aus-
tauschbeziechungen mit anderen, um die von ihnen
bendtigten Ressourcen zu erwerben, diese in
niitzliche Produkte und Dienstleistungen umzu-

wandeln und schlieBlich diesen Output auf effi-
ziente Weise an die Zielmirkte zu verteilen, Das
Marketing stellt einen systematischen Ansatz zur
Bewiltigung der Aufgaben der Planung und
Durchfithrung solcher angestrebter Austausch-
beziehungen dar. Das Marketing befaBt sich mit
der Entwicklung, der Erhaltung und/oder Regu-
lierung von Austauschbezichungen." (Kotler
1978, S. 15).

Wendet man dies auf die spezielle Organisations-
form "Museum"” an, dann wird im oben ausgefiihr-
ten Sinne sofort deutlich, daf3 Austauschbezie-
hungen fiir eine solche Non Profit-Organisation
zwei unterschiedlichen Zielen unterliegen und
damit auch zwei Marketing-Bereiche zu unter-
scheiden sind:

o das"Botschaften"-Marketing, d.h. die Organi-
sation der Austauschbeziehungen mit den po-
tentiellen Nachfragern nach der kulturellen
Botschaft

e das"Ressourcen"-Marketing, d.h. die Organi-
sation der Austauschbezichungen mit den po-
materiellen

tentiellen Lieferanten der

Ressourcen.

Beide konnen identisch sein, wenn fiir die Bot-
schaft ein Preis zu entrichten ist ("Preis-Modell",
das dann zu der iiblichen Form des Absatz-Mar-
keting fithrt). Tragen die Nachfrager nach der
Botschaft nicht ausreichend zu den Ressourcen
bei, sind zumindest zwei weitere Modelle
moglich: das "Subventions-Modell", bei dem
jemand anderer den Preis als Sachwalter der
Nachfrager oder der Botschaft iibernimmt
(Trager-Marketing); das "Sponsoren-Modell"
(Sponsoren-Marketing), bei dem jemand anderer
Ressourcen liefert, weil ihm eine andere Leistung
geboten wird als die reine kulturelle Botschafts-




iibermittlung. Diese beiden Modelle sind nicht lu-
penrein auf die dffentlichen Hinde einerseits und
die Privatwirtschaft andererseits iibertragbar - die
offentlichen Hénde treten sowohl als Tréager als
auch als Sponsoren auf (wenn sie sich z.B. Touri-
stenattraktionen versprechen), die Privatwirt-
schaft entwickelt durchaus auch altruistische
Ziige (insbesondere wenn sie durch Steuergeset-
ze dazu veranlaBt wird), die sich dann héufig in
Stiftungen niederschlagen.

Wir miissen die Situation noch ein wenig mehr
verkomplizieren, da beide Schichten einerseits
nicht unabhiingig voneinander sind, andererseits
auch zu relativ unabhiingigen Marketing-Konzep-
ten fithren konnen: Die potentiellen Nachfrager
nach der Botschaft sind nicht notwendigerweise
auch tatsichliche Nachfrager - selbst (oder beson-
ders) dann, wenn die Ressourcen von ihnen unab-
héngig bereitgestellt werden (Nachfrager-Marke-
ting). Aus der kulturellen Botschaft des Mu-
seums und der Form ihrer Ubergabe lassen sich
sekundire Dienste und Produkte ableiten, die ih-
rerseits nach Marktgesichtspunkten angeboten
und vertrieben werden kénnen (kommerzielles
Marketing). Dies als Belege fiir die Unabhéngig-
keits-These.

Sponsoren und Triger stellen Ressourcen hiufig
bereit, weil ihnen die Botschaft oder die Nachfra-
ger am Herzen liegen oder fiir sie bedeutsam sind.
Neben den anderen Zielen, die Sponsoren/Triger
vielleicht mit der Bereitstellung von Ressourcen
verfolgen, ist ihnen gegeniiber besonders auf die
Bedeutsamkeit des Zustandekommens von Bot-
schaft und Nachfrage abzustellen - nach den je-
weiligen Relevanzkriterien (Relevanz-Marke-
ting). Die potentiellen Nachfrager sind neben

ihrem Potential als Kulturnachfrager auch noch
vielseitig anderweitig interessiert und daran ge-
wohnt, daB bei Erwerb von Produkten oder
Dienstleistungen, diese mehr als die eigentliche
Leistung bieten (z.B. Status, Prestige, Asthetik).
Vereinfacht kann man dies als "Image-Transfer"
auffassen, so daf3 unsere Welt voller Images ist, an
denen man sich durch Erwerb oder Nutzung be-
teiligen kann (Image-Marketing).

Diese beiden Marketing-Formen sind direkt nicht
mehr vermittelbar, d.h. fiir sie sind im Grunde ge-
nommen alle als Ansprechpartner denkbar - Re-
levanz und Image sind Formierungen von Ein-
stellungsverteilungen im sozialen Feld, die ein all-
gemeines Klima schaffen, an dessen Zustande-
kommen viele Faktoren wechselwirken, wie allge-
meine kulturelle Einstellungen, Einstellungen zu
Museen im allgemeinen, zu Kunst, zu speziellen
Themen. Derartige Atmosphidren kommen heute
natiirlich vor allem durch die Medien zustande, so
daB sich an ihnen neben den bisher herausgear-
beiteten zwei groBen Partnergruppen - Besucher/
Kunden und Triger/Sponsoren - ein dritter Fak-
tor erkennen 14Bt: die Medien. Diese sind natiir-
lich auch in den anderen Marketing-Sektoren
nicht auBen vor, wirken aber da eher nur als
Trager von Marketing-Botschaften. Relevanz und
Image werden von ihnen mitgeprigt, so dal3 sich
durchaus die Einfithrung des Konzepts "Medien-
Marketing" rechtfertigt (dessen Verhiltnis zur
Offentlichkeitsarbeit spiter genauer betrachtet
werden wird).
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Schaubild 1

Jedes dieser Segmente kann als ein eigener Markt
betrachtet werden, d.h. als ein Bereich, in dem es
fiir bestimmte Leistungen eine Nachfrage gibt, die
durch einander grundsitzlich substituierbare An-
gebote befriedigt werden kann. Der Punkt, auf
den man hier aufmerksam machen muB, ist fol-
gender: Zu kaum einem der Segmente bietet das
klassische Museum Leistungen gewissermafien
monopolartig an; eigentlich kann es sich nur auf
drei einigermaBen sichere Marktanteile verlas-
sen:

(a) Das Sammlungsangebot, fiir das es eine
relativ begrenzte Zahl von Personen gibt, die an
solche Sammlungen eine bestimmte von sich aus
stammende Bindung haben (vgl. Schuck-Wersig/
Schneider/Wersig 1988). Diese werden in der Re-
gel weder tiber das Preis- noch iiber das Substitu-
tions-Modell als 6konomisch tragfihig anzusehen
sein, Die Marketing-Mafinahmen, die der Ver-
breiterung der Besucher-/Kunden-Marktbasis
dienlich sein sollen, kénnen also in zwei Richtun-
gen laufen;

- Angebot von weiteren Diensten
- ErschlieBung einer groBeren Basis,




Gewohnlich wird beides zusammengehen: Wenn
zum Grunddienst "Sammlung" noch der Zusatz-
dienst "touristische Attraktion" kommt (im
Bereich des Image-Marketing), dann wird eine
neue Zielgruppe "Touristen” erschlieBbar. Ob
dies immer die Zielgruppe ist, die erschlossen
werden sollte (weil wenig bestindig, saisonal
schwankend etc.), ist hier nicht wichtig, vielmehr
der allgemeine Gesichtspunkt, da zur Erweite-
rung der tragenden "Kundenbasis" (ob iiber das
Preis- oder das Substitutions-Modell, soll hier
egal sein) spezifische Dienste fiir spezifische Ziel-
gruppen (Zielgruppendienste) dic angemessene
Konzeption sind. Hierbei erweist sich die raumli-
che Grundanlage eines Museums - ein an einem
Ort befindliches Gebdude, zu dem man sich
begeben muB - sowohl als hinderlich als auch als
forderlich: Insbesondere widerstehende Ziel-
gruppen miis-sen erst einmal motiviert werden, in
das Gebiude hineinzugehen, wobei man zwangs-
ldufig auf die unterstiitzende Rolle des Medien-
bereichs im weiteren Sinne angewiesen ist. Meist
werden fiir die einzelnen Zielgruppen unter-
schiedliche Dienste dabei eine Rolle spielen. Sind
Personen aber erst einmal im Gebiude, kann man
dies dazu nutzen, Ubertragungseffekte zwischen
den Diensten und Zielgruppen zu erzielen, und so
die Bindung zwischen Besucher und Museum
iiber die kurze Besuchsdauer hinaus zu intensivie-
ren.

(b) Die Ideale, denen sich der Tréger verpflich-
tet fithlt - im Bereich der offentlichen Hande wird
wohl so etwas wie "Wahrung kultureller Uberlie-
ferungen" eine Rolle spielen. Aber Ideale sind ein
schwankender Boden und heutzutage auch relativ
selten anzutreffen. Bei den 6ffentlichen Handen
sind ideale Vorstellungen meist dasjenige, das
unter Okonomischen Verteilungszwingen am
chesten auf der Strecke bleibt. Im besten Fall
bleibt den Museen dann das Argument der Besitz-
standswahrung (das heute meistens zu einer

schleichenden Besitzstandsverringerung fithrt).
Sind es im eben genannten Fall alle anderen Frei-
zeitangebote, die Menschen zu Hause binden
oder an andere Plitze locken, die Wettbewerber,
die letztlich den Markt ausmachen, so sind es hier
die Argumente, auf die die Triger horen, die
jhnen Durchsetzungsfihigkeit im Verteilungs-
kampf versprechen (denn die Trager befinden
sich selber wieder im Wettbewerb). Besonders im
Bereich der offentlichen Hiinde weifl man, daf3
dies eine schwierige Aufgabe ist, da gegenwirtig
keine konstanten Marktanteile an politischen Ar-
gumenten erkennbar sind. Die kulturelle Bot-
schaft wird eher bei idealistischen Trigern
verfangen (kann aber aus unerklarlichen Griin-
den, wenn die Medien das Thema hochspielen,
plotzlich auch eine Rolle spielen). Vordergriindig
kann das Einholen von Geld (iiber kommerzielle
Angebote oder Sponsoren) gelegentlich eine Rol-
le spielen ("Geld bringt Geld"), aber erfahrungs-
gemilB kann sich das ebenso gut auch umkehren -
wer sich Geld selber beschaffen kann, braucht
kein zusitzliches Geld (hier empfiehlt sich die be-
wihrte Erpressungsstrategie: Drittmittel nur
dann, wenn der Triger auch etwas hinzutut, dies
liegt auch im Interesse des Sponsors).

Trager-Marketing erfordert gewissermaflen ein
groBes Ideenlager und das Hervorholen eines
Ideen-Komplexes, wenn die Marktlage aussichts-
reich erscheint, Eigene Ideen miissen sich - so
man sie hier iiberhaupt weiterverfolgt - flexibel
hinter den marktgéingigen Ideen tarnen.

(c) Die Tatsache, daB Museen als offentliche
Einrichtungen vorhanden sind, sichert ihnen le-
diglich eine minimale Aufmerksamkeit der Me-
dien und auch nur dann, wenn etwas einiger-
maBen Aktualisierbares passiert: ein neuer Di-
rektor, ein Jubildum, ein Rohrbruch, ein Verbre-
chen etc. Museen als Bewahrer sind vom Odium
einer gewissen Uberzeitlichkeit gepréagt und von




daher fiir die aktualititszentrierten Medien unin-
teressant. Dies ist ein Manko, da gerade die
Medien fiir einige wichtige Marketing-Segmente
von groBer Bedeutung als Vermittler sind. Erfolg-
reiches Museums-Marketing erfordert vor allem
erfolgreiches Medien-Marketing, Dies ist inso-
fern schwierig, als der Wettbewerb der Aktualita-
ten besonders hart ist. Hier kann die Devise
eigentlich nur heiflen, stindig Aktualititen zu
produzieren - damit wird man auch fiir die
Medien, die ihrerseits immer auf der Suche nach
"Stories" sind, von sich aus interessant.

Damit unterscheiden sich Museen in ihrer Mar-
keting-Situation von Gewerbebetrieben, bei de-
nen meist die Erfolge an allen anderen Marke-
ting-Segmenten von Erfolg am Nachfrage-Markt
direkt oder mittelbar bestimmt wird. Hohe Besu-
cherzahlen miissen nicht notwendigerweise Tra-
ger und Sponsoren iiberzeugen (bezeichnender-
weise ist bei Kotler 1978 das Museumsbeispiel -
aus den USA - eines, in dem die Besucherzahlen
reduziert werden sollten), ihr Erfolg in verschie-
denen Sektoren ist kaum quantitativ meBbar und
kann aus verschiedenen Griinden nur von einem
Sektor auf einen anderen iibertragen werden.

Marketing-Strategien fiir Museen sind - insbeson-
dere bei der besonderen Situation in der Bundes-
republik mit Trégern, die haufig nur auch fiir die
Museen zustdndig sind, nur relativ schwierig zu
realisieren. Allerdings spricht der doch sehr deut-
liche Anteil von Marketing-Sektoren mit atmo-
sphérischer Bedeutung dafiir, daB auch fiir sie das
Zauberwort der "Corporate Identity" eine wichti-
ge Rolle spielen kann - Erarbeitung einer mu-
seumseigenen Identitét, die sich in den Produk-
ten, Dienstleistungen und AuBenbezichungen
ausdriickt und von der Image-Seite her die Auf-

nahme des Museums in den verschiedenen
Marktsegmenten prigt.

Damit werden sich allerdings Museen sehr schwer
tun - Wissenschaftler und Kuratoren fithlen sich
in der Regel eher einem bestimmten Inhalt als
dessen Vermittlung verpflichtet, das Wachperso-
nal - ein wichtiger Begegnungspunkt zwischen Pu-
blikum und Museum - ist sehr neutral (um nicht
zu sagen, meist miirrisch) eingestellt, Museums-
pidagogen sind meist in eine kinderdidaktische
Ecke gestellt, Offentlichkeitsarbeiter sind dies
meist cher nebenbei. Dies ist nicht etwas, was dem
Personal angelastet werden miifte; hier spielt das
offentliche Dienstrecht und sein Tarifierungssy-
stem mindestens eine ebenso groBe Rolle wie die
wissenschaftliche Tradition, die das Muscumswe-
sen wesentlich prigt.

Aber auch unter diesen Bedingungen gibt es
Museen, die - ob auf der Basis einer Marketing-
Konzeption oder aufgrund von Konstellationen -
sich erfolgreich in verschiedenen Segmenten be-
wegen und dabei Profil gewinnen, Das Museum
fir Verkehr und Technik in Berlin ist sicher ein
gutes Beispiel dafiir, Fast jeden Monat kann man
iiber eine Erwerbung, eine Schenkung, eine ge-
sponsorte Ausstellung lesen, Natiirlich, so konnte
man sagen, befindet sich das Museum in einer
Aufbauphase - aber Aufbauphasen sind auch
Zeichen fiir erfolgreiches Triger- und Sponso-
renmarketing (schlieBlich ist ein Museum ohne
weiterreichende Ausbaupline kaum vorstellbar -
auch hier dhneln sie durchaus den wachstums-
orientierten Gewerbebetrieben),

Hier muB eine These eingebracht werden, die fiir
die Marketing-Situation bundesdeutscher Mu-
seen typisch zu sein scheint:




Die Medien der Offentlichkeit sind gegenwirtig
wahrscheinlich der wichtigste Marketing-Faktor,
weil

e fiir Trager und Sponsoren das Medien-Echo
ein wesentlicher Erfolgsfaktor ist (von ihm
lassen sich Ubertragungseffekte auf die ei-
gene Organisation erwarten, die nicht selbst
veranlaf3t wurden, aber nicht dem deutschen
Reklame-Verdikt unterliegen).

e sich daraus ein quantitativer Zuwachs an Be-
suchern erwarten 1a6t.

Damit riickt zunichst die Frage der Offentlich-
keitsarbeit fiir Museen in den Vordergrund der
Marketing-Uberlegungen.




3. Marketing, Public
Relations und
Besucherforschung

Fi‘lr uns hat sich dieser Zusammenhang genau
umgekehrt erschlossen. Wir waren urspriinglich
interessiert an Fragen der Besucherforschung von
Museen (Schuck-Wersig 1983), kamen von dort
zur Frage der Wirkung offentlichkeitswirksamer
MafBnahmen auf Besucher (Schuck-Wersig/
Schneider/Wersig 1988) sowie Nicht-Besucher
(Schneider/Schuck-Wersig/Wersig  1987) und
stellten uns dann die Frage, inwieweit nicht Of-
fentlichkeitsarbeit nur ein Bestandteil eines Ge-
samtkonzeptes sein miifite, das man auch als
Marketing beschreiben konnte,

In einer Pilot-Studie (schriftliche Befragung) zu
MaBnahmen der Offentlichkeitsarbeit (Schnei-
der/Schuck-Wersig/Wersig 1986) unter den Teil-
nehmern der bekannten "Klein-Erhebung" (Klein
1984) fanden sich Beispiele fiir eine breites Spek-
trum von Museums-Verhaltenweisen:

o fliichendeckende Offentlichkeitsarbeit, d.h. mit
fast allen Formen, die landliufig verwendet
werden, einschliefSlich Zielgruppenarbeit

o Offentlichkeitsarbeit im regionalen Einzugsbe-
reich mit Schwerpunkten, die dort angemes-
sen erscheinen

o selektive Offentlichkeitsarbeit, d.h. Konzentra-
tion auf einige Formen

o minimalistische Offentlichkeitsarbeit, d.h. es
wird selten und vereinzelt etwas unternom-
men

e Arbeitim Verborgenen.

Klare Marketingkonzeptionen waren daraus

nicht abzulesen (und auch nicht erfragt). Aber mit

aller Vorsicht gegeniiber den zugénglichen Daten

war doch festzustellen, dafl zumindest unter dem

quantitativen Gesichtspunkt des Publikumser-

folgs

e Museen mit schlechteren Umfeldbedingun-
gen diese durch Offentlichkeitsarbeit etwas
ausgleichen konnten

e Dbei vergleichbaren Umfeldbedingungen Mu-
seen mit mehr Offentlichkeitsarbeit etwas
besser abschnitten..

Nach allen Erfahrungen ist aber in den meisten
Fillen Offentlichkeitsarbeit ebenso ein Faktor,
der isoliert steht, wie Museumspidagogik. Offent-
lichkeitsarbeit wird von Museen nicht themati-
siert (und auch von der Fachpresse nicht), an ein-
zelnen Stellen setzen sich offensichtlich aufmerk-
same Personen besonders ein (insbesondere bei
Standortnachteilen), ansonsten erscheint sie -
wenn es sie iiberhaupt gibt - isoliert.

Ahnliches gilt fiir die Museumspidagogik, die
man von aufSen auch als ein Marketinginstrument
anschen konnte. Sie richtet sich itberwiegend an
Kinder und Jugendliche, die als prospektive
Kunden eine Zielgruppe sein konnten, die fiir
sehr langfristige Marketingiiberlegungen spri-
che. Aber die auf der Tagung 1987 in Hannover
zu sammelnden Eindriicke (Nuissl/Paatsch/
Schulze 1987a) wiesen eher in eine andere Rich-
tung: Obwohl viele interessante Aktivititen in
Angriff genommen werden, sind sie im jeweiligen
Museum doch meist isoliert, nicht in eine iiber-
greifende Museumskonzeption eingebunden und
werden eher als eine Alibifunktion der Museen
gegeniiber dem Bildungsbereich aufgefaft (wohl-
gemerkt: nicht von den Durchfithrenden, aber von
den Leitenden). Das Abgleiten ins Esoterische
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und Eigenbrotlerische kann man sogar an renom-
mierten stadtischen Einrichtungen beobachten.
Marketing erfordert Marktforschung, die es in
der Bundesrepublik Deutschland praktisch nicht
gibt. Es gibt eine Besucherstatistik, die allerdings
unter Marktforschungsgesichtspunkten nur sehr
eingeschrinkt interpretierbar ist:

e Ihre Grundeinheit sind individuelle Besuchs-
ereignisse, dabei sind - wie unsere Untersu-
chungen belegen - Museumsbesuche sehr
hiufig auch soziale Veranstaltungen, also
Kleingruppen als Be- suchseinheiten

e Sie behandelt alle Besucher unabhéngig von
der Motivation gleich

e Sie differenziert nicht zwischen Besuchern
der stindigen Sammlung und der Wechsel-
und Sonderausstellungen

e SieerfaBt Besucher vor dem Besuch und nicht
danach, wenn vielleicht noch Verbesserungs-
vorschlige eingeholt werden konnten.

Differenziertere Besucherforschung ist fiir die
deutschen Museen kein bedeutsames Thema, und
so gibt es auch kaum Einrichtungen, die sich
schwerpunktmiBig damit befassen, der Markt ist
noch zu eng. Das muB jedoch nicht bedeuten, daf3
sie sich nicht langsam in eine Marketing-ndhere
Richtung entwickeln kann. In jiingster Zeit ist
neben dem "Kunden" auch bereits das "Produkt”
in den Fokus der Aufmerksamkeit geriickt, indem
spezielle Prasentationsformen auf ihre Wirksam-
keit hin untersucht werden. Allerdings werden
diese Aktivititen nicht etwa von den Museen
selbst angestofen, sondern von anderen Einrich-
tungen wie dem Institut fiir Museumskunde oder
von Stiftungen (z.B. Bosch 1988).

Ein Fazit unserer Untersuchungen und Beobach-
tungen in der Bundesrepublik Deutschland ver-
weist auf eine Situation in einem zdgernden Auf-
bruch. Sicher gibt es noch keine Marketingkon-
zeption im hier angedachten Sinn. Allerdings for-
mieren sich einige Vorstufen, an verschiedenen
Stellen, unkoordiniert und auch noch sehr
zaghaft.

e Offentlichkeitsarbeit (als ein wesentliches
Marketinginstrument) wird hier und da schon
betricben, meist ohne erkennbare Konzep-
tion. Da, wo die Umstinde dréingen, kannsich
schon eine Entwicklung in Richtung Marke-
ting andeuten.

e Museumspidagogikist meist ein Engagement
in Isolation, die an jedem Ort ganz unter-
schiedlich ausgefiillt wird. Sie erweckt den
Eindruck einer Exklave, deren Marketing-
Potentiale nicht gesehen werden und die auf-
grund ihrer Randstellung die Entwicklung
von Marketing-Konzeptionen auch nicht an-
stoBen kann,

e Besucherforschung ist eine akademische An-
gelegenheit, die - so hat es den Anschein - von
Museumsdirektoren, wenn sie denn cinmal
stattfindet, bestenfalls toleriert wird. Einzelne
Museen sind bislang an ihrem Markt offen-
sichtlich nicht interessiert. Untersuchungen
zum potentiellen Markt (ndmlich der Nicht-
Besucher), zum Museums-Image, zur konkre-
ten Marktsituation einzelner Museen gibt es
praktisch nicht.

DaB in der Bundesrepublik "Marketing und
Museen" noch kein Thema ist, ist nicht verwun-
derlich. Die Komponenten, auf denen man auf-
bauen konnte - wie Offentlichkeitsarbeit, Ziel-
gruppenprogramme, Besucherforschung - sind
wenig entwickelt, isoliert und zéhlen sicher in den
meisten Fillen nicht zum Kernbestand eines
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"Museums-Managements”. Dennoch diirfte es an
der Zeit sein, zumindest auf die Notwendigkeit
und Moglichkeit des Museums-Marketing hinzu-
weisen.

Die Vermutung liegt nahe, wenn es irgendwo
bereits entwickeltere Marketing-Konzeptionen
fiir oder von Museen gibt, daB diese dann in den
USA zu entdecken sein wiirden.

Es lag nahe, den Blick nach Amerika zu wenden,
dem Land, in dem Museen sehr viel mehr (und
frither) als hier auf Mirkte angewiesen waren, in
dem Marketing praktisch erfunden wurde und
dessen Erfahrungen fiir uns seit dem 2. Weltkrieg
immer eine besondere Rolle gespielt haben. Eine
Umfrage unter mehr als 40 ganz unterschiedli-
chen Museen in groBen Stiadten der USA
(Schuck-Wersig/Schneider/Wersig 1988b) zeigte,
daB dort die Offentlichkeitsarbeit deutlich ausge-
prégter war als in der Bundesrepublik, eine Viel-
zahl von unterschiedlichen Aktivititen gehort
dort gewissermallen zum Museumsalltag, Zwar
gibt es Unterschiede eher typologischer Art
(Kunstmuseen sind weniger vielfiltig als Wissen-

schaftsmuseen), aber das Grundmuster schien
iiberall gleich zu sein. Die Offentlichkeitsbezie-
hungen werden immer gewissermaflen zweigleisig
gefahren: gute Bezichungen zu den Medien einer-
seits, Veranstaltungen (fiir Zielgruppen, mufl
man vermuten) andererseits.

Das aus der Umfrage deutlich erkennbare hhere
Niveau der Offentlichkeitsarbeit lie$ aber auf der
anderen Seite viele Fragen offen: Vergleichbare
Museen zeigten ganz unvergleichbare Strukturen
der Offentlichkeitsbezichungen und umgekehrt.
Das Interesse, das renommierte internationale
und US-amerikanische Fachzeitschriften an der
Untersuchung zeigten, deutet an, dafl man auch
dort das Thema Offentlichkeitsarbeit noch nicht
ausreichend thematisiert hat (jedenfalls nicht auf
einer systematisch-wissenschaftlichen Ebene).
Unsere Fragen nach empirischer Besucherfor-
schung blicben unbeantwortet, ein Indiz, daf dies
auch in den USA kein wesentlicher Schwerpunkt
zu sein scheint,
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4. Gibt es ein
Museums-Marketing in
den USA?

Zu dieser Frage lie sich aus unserer Umfrage
zur Offentlichkeitsarbeit zunichst einmal nur ab-
leiten, daB es das vielleicht gibt, da doch eine
ganze Reihe von Museen, die uns geantwortet
hatten, von Aktivititen berichteten, die durchaus
fast alle Sektoren des Marketing-Raumes, den wir
in Kap. 2 angedeutet haben, betreffen. Aber steht
dahinter wirklich eine Marketing-Konzeption
oder eine Marketing-Konzeption oder eine Mar-
keting-Konzeption?

Um dies festzustellen, fithrte kein Weg daran
vorbei hinzufahren, sich die Museen, ihre Stédte,
ihre Menschen anzusehen, mit ihnen zu reden, ein
Gefiihl fiir ihre Situation zu bekommen. Wir sind
mit zwei Haupthypothesen losgefahren: .

(1) Stadtische Museen sind visuelle Erlebnis-
rdume, die selber im visuellen Erlebnisraum Stadt
stehen, Sie sollten mit diesem Erlebnisraum Stadt
rechnen, indem sie ihn als Konkurrenz oder sich
als Erginzung dazu empfinden. Wir unterstellen
also eine tendenzielle Verbindung zwischen der
visuellen Erlebnisqualitdt der Stadt und der, die
sich das Museum gibt.

(2) Stadtische Museen stehen in einem Wettbe-
wertb mit anderen Freizeiteinrichtungen, und
zwar insbesondere solchen, die auch visuelle Er-
lebnisqualititen vermitteln und/oder sich musea-
ler Komponenten oder Fragmente bedienen.
Sehen die Museen dies und reagieren sie darauf?

Diese Frage ist zwar nicht so, aber doch dhnlich -
zumindest fiir Européer - thematisiert worden von
Eco (Eco 1985). Seine These von der "Hyperrea-
litat" ist ja - nicht nur weil man in den USA darauf
angesprochen wurde - fiir unsere Thematik rele-
vant. Museen als Orte des Authentischen konnten
- wenn sie Marketing-Konzepte aufgreifen - zu
Orten der Nicht-Authentizitit werden und damit
eine wesentliche Eigenschaft verlieren, die sie zu
wertvolleren Freizeiteinrichtungen als Freizeit-
parks machte. Selbst wenn man dieser - hypothe-
tischen - Gefahr nicht erliegen sollte, ist doch die
Spanne, in der sich der potentielle Museumsbesu-
cher in den USA befindet, ein wesentlicher
Faktor, der in die spitere Interpretation der Er-
gebnisse und Eindriicke eingehen muB. Es ist dies
die Spanne zwischen der Realitit seiner Welt, die
sich aus groBen Flichen, hohen Héusern, Meer,
Canyon usw. speist, und der von Eco benannten
Hyperrealitit der Stitten, die Realitit vorgau-
keln. Leider hat uns Eco Analyse und Schlagwort
fiir die Realitit vorenthalten, sonst wire eventuell
deutlich geworden, daf fiir einen Europder die
Hyperrealitit vielleicht nur deshalb so kiinstlich
erscheint, weil sie Aquivalent einer Realitit ist,
die selber bereits kiinstlich ist und so sein soll.
Doch dazu spiter.

Es konnte also bei der Untersuchung nicht nur um
die Museen gehen, sondern es muflte auch ihr vi-
suelles Umfeld einbezogen werden. Dem kam
entgegen, daB unsere bisherigen Materialien,
aber auch die Uberlegungen zum Kontext
"Museen und Marketing" wesentlich von grof3-
stadtischen Situationen geprégt waren. Um einen
moglichst breiten Uberblick zu gewinnen, wurden
folgende Orte, die die visuelle Erlebnisfahigkeit
groBer Teile der amerikanischen Bevolkerung
prigen (auch als Schauplitze von Fernsehserien,
Filmen und als Touristenattraktion), einbezogen:
New York City, Chicago, San Francisco, Las
Vegas/Gran Canyon, Los Angeles, Houston,
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San Francisco

Los Angeles

Schaubild 2

Washington, D.C. (vgl. Schaubild 2). Hier wurden
Museen besucht, wurde mit Museumsleuten ge-
sprochen, wurden Plitze der Hyperrealitit und
der Realitdt aufgesucht - knapp fiinfzig Erlebnis-
rdume, sicht man von den Hotels, Restaurants,
Liden und Fernsehprogrammen ab, die ja auch
Teil dieser visuellen Welt sind (vgl. Anlage 1).

Vielleicht gehoren einige der folgenden, auf
dieser Basis entstandenen, Beobachtungen nicht

New York City

Washington, D.C.

Chicago

Houston

zum Komplex "Museum und Marketing", viel-
leicht aber doch, und so wollen wir sie vor die vor-
laufige Beantwortung der Ausgangsfrage stellen.

e Die Bilderwelt des amerikanischen Fernse-
hens ist weit weniger faszinierend als uns dies
aufgrund des Abschopfens des Rahms durch
unsere Fernschanstalten erscheinen mag,
Spitzensendungen muf} man im Wust der Bil-
ligen bis MittelmiBigen suchen, die Unter-
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brechungen durch Werbung sind etwas, an
das sich auch Amerikaner nicht immer ge-
wohnt haben; die Werbespots selber sind
meist auf dem unteren deutschen Niveau. Die
Befiirchtungen Postman’s werden etwas ver-
stindlicher, wenn man sieht, dafl dieses
Niveau durchaus auch auf renommierte
Museen iibergreifen kann (etwa im Museum
of American History in Washington D.C.).

Der Freizeitsinn der Amerikaner hat offen-
sichtlich ein Pendant in Form von biirokrati-
schem Masochismus. Vergniigen nimmt fiir
Amerikaner haufig genug die Form der
“Tour" an, in der man von Platz zu Platz ge-
bracht wird, zwischendurch geduldig in
Schlangen wartet. Ein Aushéngeschild der hy-
perrealen Vergniigungswelt, Disneyland,
zeigt dies im Extrem, bei dem man geradezu
von "Fernsehen verkehrt" sprechen kann:
Nicht die Bilder laufen vor einem ab, sondern
man wird vor den Bildern vorbeigezogen, -ge-
fahren, -gefithrt etc. Das PR-Instrument
"Fithrung" muf} daher in den USA anders ver-
standen werden; es ist etwas, was der Ameri-
kaner offensichtlich erwartet, vielleicht auch,
weil sein Freiheitsdrang aufgrund der grofen
raumlichen Entfernungen mit der Entschei-
dung, sich zu einem bestimmten Ort zu
begeben, bereits genug belastet wird.

Die Bilderwelt der Vergniigungseinrichtun-
gen (etwa Disneyland, Las Vegas) ist bunt,
grell, grob nachbildend, vielfiltig aber meist
doch recht anspruchslos. Es ist auch nicht un-
bedingt die Bilderwelt der wichtigste Faktor,
der den Reiz dieser Stitten auszumachen
scheint - sie sind eigentlich keine Seh-Orte,
sondern Orte, an denen viel Larm (z.T. in
Form von Musik) und Bewegung herrscht, die
Bilder bekommen so schnell den Charakter
von Kulissen fiir die stindige Bewegung,

Dies ist die eine Seite der Bilderwelt: der relativ
zihfliissige, aber in sich inkonsistente Fernseh-
strom, die Bilder, an denen man vorbeigefiihrt
wird, die Kulissen fiir die eigene eher passive
Sinnlichkeit. Dem steht aber auch eine andere
Seite der Bilderwelt entgegen:

Die Landschalft ist sicherlich ein Faktor, der
unser Sehen mehr bestimmt als uns bewuft
wird. Natiirlich haben wir davon nur wenig
sehen kénnen, aber einige Eindriicke bleiben
haften, die sicherlich auch Amerikaner nicht
unbeeinfluBt lassen: die Weite des Landes
(sicht man vom Ausnahmefall Manhattan ab),
die Eintonigkeit, der dann hiufig genug atem-
beraubende Naturereignisse gegeniiberste-
hen (Gran Canyon), die Sicht der Welt von
oben, d.h. aus dem Flugzeug. Zur Landschaft
gehort natiirlich auch die Kulturlandschaft,
d.h. die von Menschen geformte - als Beispiel
sei hier auf Lake Mead (den durch den
Boulder-Staudamm entstandenen "See") ver-
wiesen. Das Land und seine Landnahme
dringen die Perspektive des Grofien und
Weiten formlich auf. Wer mit menschlichen
Produkten etwas vermitteln will, mufl zwangs-
laufig damit rechnen, da dies auch gemessen
werden kann und muf} an dem, was dieses
Land und seine Inbesitznahme durch den
Menschen optisch bieten.

Wer iiber die visuelle Welt amerikanischer
Stadte redet, kann an der Architektur nicht
vorbeigehen. Die City-Bereiche der besuch-
ten Stidte sind eine Fiille von einander wider-
sprechenden und miteinander konkurrieren-
den Eindriicken, die als visuelle Erlebniszo-
nen gedacht sind. Ob es sich dabei um das
Miteinander von ilteren, modernen und post-
modernen Gebiduden wie in Manhattan han-
delt (das als visuelles Erlebnis auch begriffen
wird, wie der Erfolg der Aussichtsplattform
von World Trade Center und Empire State
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Building zeigt) oder die Konfrontation von
Architektur und monumentaler Kunst (Chi-
cago, Houston) oder die Anreicherung von
hochst widerspruchsvollen, aber in sich sehr
eigenwilligen Architekturen in Houston -
immer entsteht dabei eine Schaulandschaft, in
der der Blick hier gefangen wird, dorthin
wandert, auf dicke Mauern prallt, nach oben
gewendet wird oder von oben auf eine Bewe-
gung gewendet wird. Auch hier spielt die
Hohe eine Rolle und der Wettbewerb der
Objekte oder besser ihr Zusammenspiel eine
Rolle.

Die Rolle der "Kunstwerke" im City-Bereich
sollte nicht unterschitzt werden, Dazu zihlen
nicht nur die monumentalen Plastiken (keine
Stadt ohne Calder), sondern auch viele
andere Accessoires: Steine (Marmor, Granit)
mit auf Hochglanz polierten Oberflichen, re-
flektierende und spiegelnde Metalle, flieBen-
de Wasser und Fontinen, an denen sich das
Licht bricht, geschickt gesetzte, meist baum-
hohe Pflanzen, Uberdachungen mit schatten-
werfenden Verstrebungen, Lichter und Be-
leuchtungen, flatternde Fahnen sind Gegen-
effekte der Bewegung, der Brechung, Neben
dem Monumentalen, das man nur absichtlich
in den Blick bekommt, wenn man ihn hebt, ist
hier auch in Augenhohe eine Welt der visuel-
len Eindriicke aufgebaut, die selten eindeutig
ist, sondern auch immer Bewegung ermog-
licht, und wenn es iiber Spiegelungen nur die
eigene oder die anderer ist. Das Auge kann -
im City-Bereich - immer etwas Neues, Inter-
essantes finden; ausruhen kann es eigentlich
am chesten an stationdren, aber dann auch
meist bewegten Objekten wie Fontéinen, Was-
serkaskaden, beweglichen Plastiken - und in
der Tat scheinen diese anderen Bewegungs-
gesetzen zu folgen als die Bewohner und Be-
fahrer dieser Welt. Vielleicht auch, weil sie
weniger gerduschvoll sind und ihre quasi-

ruhestiftende Wirkung tatsichlich vor allem
von ihrer Geriuschlosigkeit herriihrt,

Beide Aspekte der amerikanischen Bilderwelt
kondensieren gewissermafien im Konsumbereich,
Auf der einen Seite die mit allem mdglichen voll-
gestopften bunten, grellen, Angebote der Billig-
handler, auf der anderen Seite die perfekten Kon-
suminszenierungen der grofien Kaufhiuser, der
Kaufstitten wie des Trump Tower in New York,
der Flanierinseln wie der Galleria in Houston, der
Attraktion fiir sich selbst des Rodeo Drive in Los
Angeles, der Touristenattraktion des Ghirardelli
in San Francisco. In beiden Extremen ist wahr-
scheinlich die Konsuminszenierung das Aufre-
gendste an visuellen Eindriicken, was die USA
hervorbringen. Wenn Museen sich als visuelle At-
traktionen verstehen, dann ist in den USA sicher-
lich ihr diesbeziiglicher Hauptkonkurrent hier zu
sehen, und zwar in beiden Extremen, denn der
Ortsansissige wird sicherlich beide zu seiner Le-
benswelt withlen miissen, der Tourist aus der Pro-
vinzstadt wird das grelle Extrem kennen und
daher das perfekte Gegenbild der Cities gerne
aufnehmen.

Die Bilderwelt oder die Welt der visuellen Ein-
driicke, die man in den USA haben kann, ist - wie
wir hier an einigen Aspekten gezeigt haben - wi-
derspriichlich und vielfiltig, Zwar ist der Taxifah-
rer, der uns erzahlt, daB er sein ganzes Leben lang
nicht aus Illinois herausgekommen sei, sicherlich
kein Einzelfall, aber vieles von dem, was wir hier
angedeutet haben, nimmt er eben doch zur Kennt-
nis, und sei es nur iiber die Medien.

Aber was haben diese Beobachtungen mit
Museums-Marketing in den USA zu tun? Sie
sollen demonstrieren, daB Institutionen, die sich
als ein visuelles Angebot verstehen, in einer
Umwelt existieren, die weif3 Gott nicht arm an vi-
suellen Angeboten ist - auf der einen Seite alle
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Spielarten des Kitsches, auf der anderen Seite
Perfektionen, die so aufwendig sind, dafl Museen
ihnen kaum nacheifern kénnen. Mit beidem muf3
man als Museum allerdings rechnen, weil beides
zur preisfreien Umwelt der potentiellen Mu-
seumsbesucher gehort.

Dies konnte eine echte Marketing-Herausforde-
rung begriinden, Aber, um es kurz zu machen,
Marketing-Strategien, die gewissermafien von der
Funktion eines Museums als Ort des Schauens
ausgingen, waren nur rudimentéir festzustellen.
Dafiir kann ein prignantes Beispiel herangezogen
werden, Das Smithsonian Institute in Washington
D. C. unterhalt eine Reihe von Museen, die iiber-
wiegend am Touristentrampelpfad der Mall
liegen und sowohl von der Grundfinanzierung
durch den Bund her abgesichert sind, als auch an
Besucherzahlen keinen Mangel haben - sie fallen
ihnen zwischen Lincoln Memorial und Capitol ge-
wissermafen automatisch zu. Eines der Museen,
die Freer Gallery, stellte allerdings den Kustoden
ein Problem: Der Stifter hatte Auflagen erlassen
(kein Leihverkehr von Objekten, bestimmte Pri-
sentationsformen), die eine Anpassung an neuere
Museumspraktiken erschwerte. So entstand der
Plan, hier einen thematisch dhnlichen Museums-
komplex direkt daneben neu zu etablieren - auf
der Basis wieder einer Stiftung (von Arthur M.
Sackler).In dieser prallen Museumslandschaft (in
deru.a. auch noch die in ihrer Sammlung iiberwil-
tigende National Gallery vorhanden ist) war dies
sicherlich Marketing-Aufgabe
Ranges.

eine ersten

Die Aufgabe wurde gelost, aber mit sehr viel ver-
teilten Rollen: Zunichst wurde nicht ein Museum
neu gegriindet, sondern ein Komplex mit vier ver-
schiedenen Einrichtungen (hinter denen zweifel-
los jeweils unterschiedliche Interessen standen) -
die Arthur M. Sackler Gallery, das National
Museum of African Art (das schon vorher bestan-
den hatte, aber hier neu einquartiert wurde), das

S. Dillon Ripley Center fiir Wechselausstellungen
und iiber der Erde (da diese Museen weitgehend
unter der Erde liegen) der Enid A. Haupt Garten.
Dies ist als cine Joint Venture anzusehen, bei der
lediglich in der Startphase eine gemeinsame Of-
fentlichkeitsarbeit stattfand. Die vier Einrichtun-
gen prisentieren sich sehr unterschiedlich, die
AuBenprisentation der Arthur M. Sackler
Gallery und Freer Gallery, die beide gemeinsam
verwaltet werden, unterscheidet sich wie Tag und
Nacht. Die Arthur M. Sackler Gallery verfiigt
iiber eine Offentlichkeitsarbeitsabteilung, eine
Bildungsabteilung, einen gut laufenden Mu-
seumsladen und iiber einen wissenschaftlichen
Stab, der die Museumsprésentation gestaltet -
und alle arbeiten relativ unabhéngig voneinander.
In diesem Fall, in dem mit verschiedenen Repri-
sentanten Gespréache gefithrt werden konnten,
wurde deutlich, daB zwar fast alle - die Offentlich-
keitsarbeiter, die Museumspidagogen, die Ge-
werbeverantwortlichen - jeweils ihren Markt sehr
genau und professionell im Auge haben und auch
recht erfolgreich und gut bearbeiten, daf aber
eine alles iibergreifende Marketing-Konzeption,
die in die verschiedenen Marktsegmente durch-
schlsgt, nicht vorhanden ist. Dies gilt noch viel
weniger fiir die verschiedenen Museen der Smith-
sonian Institution insgesamt - diese verfiigt zwar
iiber eine Reihe von Ansitzen, die Institution als
Ganze zu vermarkten (eine renommierte wissen-
schaftliche Zeitschrift, Vereine), diese greifen
aber nicht auf die einzelnen Museen durch.

Der Gesamteindruck stellt sich ziemlich schnell
ein: In den amerikanischen Museen ist sehr viel
MarktbewuBtsein vorhanden und das Manage-
ment 148t dieses Marktbewuftsein sich auch ent-
falten. Aber dieses Marktbewuftsein entsteht an
verschiedenen Stellen, die unterschiedliche
Mirkte im Auge haben. Die Ubergabe-Instru-
mente werden manchmal noch durch die gleichen
Graphiker und Druckereien optisch zusammen-
gehalten, die kollektiven Besprechungen zwi-
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schen den Leitern der verschiedenen Depart-
ments werden ein Mindestmall an Abstimmung
schaffen. Aber konsequentes Marketing, in dem
von der Prasentation bis zur Werbung alles einer
gemeinsamen Konzeption unterliegt, war nicht
festzustellen, auch wenn das Bemiihen, die ver-
schiedenen Aktivititen zu koordinieren, nicht zu
iibersehen war.

Wir prégen fiir die US-amerikanische Situation
den Ausdruck "intuitives Marketing", um damit
zum Ausdruck zu bringen, daf hier zwar bei den
meisten Beteiligten eine klare Marktausrichtung
besteht, diese aber nicht durch eine gemeinsame
Marketing-Strategie geprigt und ausgeformt ist,
sondern eher einigermaflen mithevoll und briichig
aufeinander abgestimmt wird. In den einzelnen
Sektoren gibt es ohne Zweifel viele Aktivititen
iiber deren Ubertragbarkeit man sich Gedanken
machen sollte. Fiir die Konzeption des Museums-
Marketing jedoch gibt es auch in den USA noch
einen weiten Markt. Museen zeigen auch dort
haufig die Handschrift des Griinders oder Stifters
und der Kuratoren - die am Markt Interessierten
rangieren danach und das dann auch auf getrenn-
ten Geleisen. Nur einer unserer Gesprichspart-
ner war wirklich an den Inhalten und Prisenta-
tionsweisen im Museum interessiert und es war
gleichzeitig derjenige, den sein Marktsegment
(Journalisten) offensichtlich am wenigsten inter-
essierte.

Selbst in den USA scheinen Museen sich selbst
treu zu sein. Die marktbezogenen Rollen werden
professionell besetzt und ihren Bezichungen zu
ihren Marktsegmenten iiberlassen. Man 148t sie.
Eine marketingmiBige Integration findet kaum
statt.

Das MarktbewuBtsein in den amerikanischen
Museen scheint vor allem durch zwei Merkmale
gekennzeichnet zu sein:

e Es ist "departmentalisiert" - die Leiter der
Verkaufsgeschafte haben eins, die Offentlich-
keitsarbeiter haben eins, die Bildungsleute
haben eins usw. Jedes Department hat ein
hiufig gut entwickeltes MarktbewuBtsein.
Aber es bezieht sich auf jeweils andere Markt-
segmente. Diese verschiedenen Marktbe-
wulltseinslagen werden zweifellos in den
Abteilungsleitersitzungen miteinander koor-
diniert. Aber der Eindruck dringt sich auf
(der natiirlich bei der moglichen Erfahrungs-
basis nur ein Eindruck blei-ben muB), daf sie
nicht dort entstehen. Museums-Marketing ist
dort so etwas wie ein Marketing-Puzzle - wenn
alles stimmt, pafit es auch zusammen.

o Esist "intuitiv" - diejenigen, die in ihren Seg-
menten Marketing betreiben, sehen dies
selten als "Marketing", sondern eher als pro-
fessionelles Ausfiillen ihrer Aufgabe. Meist
bewirkt das Wort "Marketing" schon eher Ab-
wehrreaktionen als Zustimmung. Marktfor-
schung oder -erkundung wird praktisch nicht
betricben. Marktorientierte Konzeptionen
wurden selten eingebracht, die Argumenta-
tion, warum man etwas so oder so macht, ging
eher von der eigenen Aufgabenstellung und
deren professioneller Interpretation aus,

Diese Beobachtung/Beobachtungen lassen sich
einigermafen miteinander in Einklang bringen:
Auch amerikanische Museen sind Museen, d.h.
Einrichtungen, in denen die interne Organisa-
tionsform der klassischen Museumsauffassung,
eine wissenschaftlich bedeutsame Sammlung zu-
stande zubringen, den Vorrang einrdaumt (d.h. den
Kuratoren). Die marktbezogenen, auBenorien-
tierten Abteilungen sind als notwendig erkannt
(weit mehr als in der Bundesrepublik), werden
aber zu dem eigentlichen Kern additiv hinzuge-
fiigt: Hier entstehen Fronten, die durch koopera-
tive Abteilungsgliederung harmonisiert werden.
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DaB dies dennoch zu insgesamt recht interessan-
ten Konzepten fithrt, die hiufig genug auch zu-
sammenpassen (ohne deswegen gleich integrierte
Marketing-Konzeptionen zu sein), diirfte an drei
Faktoren liegen

e dem ungeheuren Engagement fiir die Sache
des Museums, dem man eigentlich iiberall be-
gegnet ist (und ohne das vieles auch nicht
moglich wire - dazu spielen die Volunteers
eine zu grofie Rolle).

e der Professionalitit der Mitarbeiter, die an
der Marktfront stehen.

e der Tatsache, daB Marketing oder zumindest
Marktorientierung fiir Amerikaner eine
Selbstverstindlichkeit ist.

Das
sicher noch kein voll entfaltetes Marketing, son-

amerikanische Museums-Marketing ist
dern eher eines, das auf der professionellen
Ebene derer entsteht, die Kontakte mit den ver-
schiedenen Marktsegmenten haben (einschlieB-
lich des Management, eher gegen die Kuratoren),
dann kollegial aufeinander abgestimmt wird und
sich vor allem aus einem iiberall vorhandenen
Marktbewuftsein speist.

Damit werden Ubertragungsfragen von den USA
nach Deutschland problematisch. Alle drei Vor-
aussetzungen des intuitiven Marketing sind in
Deutschland so nicht gegeben:

o Engagement fiir die Sache Museum gibt es au-
Berhalb der Museen nur recht wenig und
wenn, dann wird es haufig vom Museum wenig
gestiitzt. Von den potentiellen Miérkten wird
auf die Museen sehr wenig Druck ausgeiibt,

sich fiir sie zu engagieren und die Museen tun
auch nicht sehr viel dafiir, einen solchen
Druck zu erzeugen (mit dem sie dann ja poli-
tisch argumentieren konnten). Die Sammlung
und die wissenschaftliche Aufgabe scheint
immer noch die bestimmende Engagement-
Quelle in und um Museen zu sein.

Die an den Marktfronten stehenden Mitar-
beiter sind hiufig Personen, die eigentlich
lieber Kuratoren sein wiirden (davon haben
wir in Washington auch einen getroffen). Sie
sind daher auch eher nach innen (der Samm-
lung, der Wissenschaft) verpflichtet, als der
Entwicklung der Marktbezichungen. Funk-
tional sind sie selten Profis - und das reicht bis
in die Management-Ebene, in der héufig gute
Wissenschaftler sitzen. In den USA sitzen da
meist gute Manager.

Kapitalistische Prinzipien gelten im deut-
schen Kulturbetrieb als unfein und viele
plumpe Versuche der Ubertragung sind ge-
eignet, dieses Vorurteil zu verstarken (immer
dann, wenn Kultur nur als Vorwand fiir Tou-
ristenspektakel verwendet wird wie bei Festi-
vals, Jahrhundertfeiern, europiischen Kul-
turhauptstidten etc.). Kultur und Markt sind
in Deutschland Konzepte, die fiir seriése Kul-
turarbeiter (als die sich Museen sicher verste-
hen) nicht zusammenpassen. Die Leichtig-
keit, mit der in den USA diese beiden Berei-
che zusammengebracht werden konnen,
scheint es bei uns nicht zu geben - weil "Markt"
den Intellektuellen anriichig ist (hier muB es
immer um die "Sache’, die "Inhalte” gehen)
und weil "Kultur" allzuhéufig von Politikern
und Geschiftemachern als Vorwand benutzt
wird.
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Das "intuitive Marketing", das in den USA zu kon-
statieren ist, 148t sich also sicher nicht auf dic Bun-
desrepublik iibertragen, weil das allgemeine
Klima nicht entsprechend entwickelt wird. Aber
das systematische Wesen der Deutschen konnte
das "intuitive Marketing" in ein "bewufltes Marke-
ting" verwandeln. Selbst wenn man die Vorausset-

zungen eher skeptisch einschitzt, kénnte es sich
lohnen, die Komponenten des "intuitiven Marke-
ting" etwas ndher zu betrachten.
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 - 5 Grundposmonen des

,"mtuntlven Marketmg" iy

v

Marketmgstrateglen haben auch amenkam—
sche Museen nicht, zumindest nicht bewuBt und
gezielt, Dennoch zeigen viele 1hrer Aktivititen in
diese Richtung. Man konnte also sagen, daf es so
etwas wie ein "mtuxtwes ‘Marketing" gibt, das sich
aus der Situation heraus ergibt, in der ein Museum
steht, sowie aus seinem Selbstverstindnis. Die we-
sentlichsten. Komponenten die dieses intuitive
Marketing prigen, sollen im folgenden niher be-
trachtet werden.

5.1. Das Museum hat viele
Zielgruppen

Bevor wir uns den einzelnen Zielgruppen etwas
genauer zuwenden, noch eine Bemerkung: Bei
denvon uns besuchten Museen in amerikanischen
Metropolen konnte man eigentlich damit
rechnen, auf sogenannte "Touristenmuseen" zu
treffen, also auf Museen, die sich auf ihren Lor-
beeren, sprich ihrem aus ihrer Sammlung begriin-
deten Renommée, ausruhen und nicht sehr viel
mehr tun, als morgens ihre Pforten zu offnen.
Umso groBer die Uberraschung, als wir feststell-
ten, daB sich keines der Museen - auch nicht das
J. Paul Getty Museum oder das Museum of
Modern Art oder gar das Metropolitan Museum
mit ihren hochklassigen Sammlungen - zu schade

oder zu fein Tand, Menschen aus ihrer lokalen

‘Umgebung zu betreuen und zwar tagtiglich!
“N'ipht auszudenken, wie elitdr das Getty Museum
. wire, wenn'es in Deutschland lage ...

o Dié"wohl( traditioriellste Zielgruppe von Museen

iiberhaupt wird auch in amerikanischen Museen
intensivbetreut: die Kinder. Sie sind, so hofft man,
die Besucher von morgen, also mdchte man sie
moglichst frith an die Museumswelt gewdhnen, So
gibt es einigé Museen; die bereits Kinder ab 4
Jahren (in Begleitung eines Erwachsenen) unter
ihre Fittiche nehmen. Das Art Institute of Chicago
etwa bietet jeden Samstag und Sonntag fiir Kinder
von 4 bis 6 Jahren einen "Early Bird Workshop"
an. Wenn es wollte, kdnnte so ein "Museumskind"
bis zu seinem Zwolften, ja in einigen Fillen sogar
bis zu seinem 18. Lebensjahr ohne Unterbrechung
an Aktivititen im Museum teilnehmen. Damit
wiirde es gleichermafien den Eltern etwas Frei-
raum schaffen und dennoch nicht pausenlos vor
dem Fernseher sitzen.

Nun leben Kinder ja nicht alleine, sondern sind
besonders in den ersten 10 Lebensjahren einge-
bettet in die Gemeinschaft der Familie. Will man
also Kinder fiir sich gewinnen, muf3 man auch die
Eltc;rh auf seiner Seite haben. Mit speziellen Fa-
milienprogrammen, die fast alle Museen anbie-
ten, schligt man gleich mehrere Fliegen mit einer
Klappe: Man gewinnt nicht nur Kinder als poten-
tielle Besucher - iibrigens auch die dngstlichen,
die allein in keinen Kurs gingen -, sondern bindet
auch Erwachsene stirker an sich oder schafft
doch zumindest daheim ein wohlwollendes Klima
fir Museumsbesuche.
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Family Programs
- The Art Institute of Chicago

Spring 1988

: é:UU-: amily Works 0p: Acting 1 ¢

Sunday, March 13

12:30-1:30  Early Birds: Teacher's Choice Sunday, April 24
12:30-1:30  Drawing in the Galleries 12:30-1:30  Early Birds: Tissue-paper
2:00-4:00 Family Workshop: Teacher's Mosaics
Choice 12:30-1:30  Drawing in the Galleries
2:00-4:00 Family Workshop: Acting It Out
Saturday, March 19 .
10:30-11:30  Early Birds: Ice and Green Clouds Saturday, April 30
1:00-2.00  Gallery Walk: Brushstrokes and 10:30-11:30  Early Birds: Dressing Up
Dashes 1:00-2:00 Gallery Walk: Flower Art Sunday May 15
2:00-4:00  Family Workshop: Ice and Green 2:00-4:00  Family Workshap: Body Adorn- 12:30-1:30  Early Birds: My Family
Clouds ment—Jewelry-making 12:30-1:30  Drawing in the Galleries

2:00-4:00 Family Workshop: Family

Sunday, March 20 Portraits

12:30-1:30  Early Birds: ice and Green Clouds

12:30-1:30  Drawing in the Galleries

2:00-4:00 Family Workshop: Ice and Green
Clouds :

Saturday, May 21

10:30-11:30  Early Birds: Sock Decoration—
bring your own sacks

1:00-2:00  Gallery Walk: Mother Love

2:00-4:00  Family Workshop: Sock Decora-
tion—bring your own socks

Saturday, March 26

10:30-11:30  Early Birds: Fantasy Flowers
1:00-2:00 Gallery Walk: Art of the Orient
2:00-4:00 Family Workshop: Fantasy

Sunday, May 22
Flowers

12:30-1:30  Early Birds: Sock Decoration—
bring your own socks

12:30-1:30  Drawing in the Gallery

2:00-4:00 Family Workshop: Sock Decora-
tion—Dbring your own socks

Sunday, March 27

12:30-1:30  Early Birds: Fantasy Flowers
12:30-1:30  Drawing in the Galleries
2:00-4.00 Family Workshop: Fantasy

Flowers Saturday, May 28
10:30-11:30  Early Birds: Hand Signals
1-an.90n Rallary Whall: Matieal Wandare
Besonders griindlich vorbereitet zu sein scheinen fiir andere "interested in sharing their enthusiasm

die "Parent/Child Workshops" des Museums of for art with a child ...".

Modern Art, New York, bei denen dem gemein-

samen Treffen eine Sitzung vorangeht, die nur fiir Die zweite soziale Gemeinschaft, in der sich

die Eltern oder GroBeltern gedacht ist oder auch Kinder bewegen, ist die der Schulklasse. Schulkin-
der erreicht ein Museum am leichtesten iiber
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n January 29,
350 science and
math teachers
from the San
Francisco Unified School
District middle and high
schools came to the
Exploratorium for a staff
development day.

Lehrer. So gab es in unserer Untersuchung in der
Tat kein Museum, das die Zielgruppe Lehrer
auslieB. Erschopft sich in den meisten deutschen
Museen die Betreuung der Lehrer damit, ihnen
Ausstellungen anzukiindigen und vielleicht noch
Informationsmaterial bereitzustellen, so bemi-
hen sich amerikanische Museen offenbar beson-
ders um die berufliche Weiterbildung der Lehrer.
Wird also der deutsche Lehrer hauptséchlich als
Vermittlungsperson zwischen dem Museum und
den Schulkindern betrachtet, so wird der ameri-
kanische Lehrer eher als Individuum in seiner Be-
zichung zu seinem Beruf geschen. "Teacher

Teacher Institute Holds
Science & Math Teachers’

Chris de Latour, director of the
Exploratorium Teacher Institute,
which conducted this program,
described the day as “‘controlled
chaos.’ He said, “‘From our per-
spective, it was a fine success.

1

Exploratorium staffer
Ron Hipschman
demonstrates the exhibit
Pluses and Minuses

Workshop

the focus was on ways of bring-
Ing things learned at the Explora-
torium back to the classroom.

Christopher Paim, Science Currl-
culum Team Leader of SFUSD staff
and a coordi of

The teachers enjoyed th 3

especially making contact with col-
leagues and sharing resources and
ideas. They have so little opportuni-
ty to do that. An important part

of our workshop program Is such
connections. Exploratorium exhibitry
is a great way to start dialogues””

After an Introductory hour the
group divided into thirty small
discussion groups. Each group
was led by workshop guides, who
were Exploratorium staff, Explora-
torium adjunct teachers, or San
Francisco teachers. Discussions
were offered in college preparatory
and general mathematics, and in
physical, earth, and life sciences;

the workshop, said, “The Explora-
torfum offers us the opportunity
to engage our students in an ac-
tive understanding of scientific
and mathematical concepts through
the creative use of its exhibits”

Amid growing national concern
that our schools are failing to
teach science and mathematics,
the efforts of the Exploratorium
Teacher Institute are especlally
significant. An editorial in the
San Francisco Chronicle re-
cently stated that, “‘science edu-
cation in the United States is lag-
ging behind much of the rest of
the world.”

The Exploratorium Teacher In-
stitute was created In the fall of
1983 to be a resource for sclence
and math teachers in Bay Area
schools—to give them new ap-
proaches, new tools, and new ldeas.
A three-year grant in 1984 from
the Nationat Science Foundation made
possible the first Summer Institute

This year's Summer Institute,
which takes place from mid-June
to August, wiil bring 100 teachers
to the museum. Each teacher will
spend four hours a day for 20
days and will recelve a stipend.
Almost half of the teachers attend-
ing this year's Summer Institute
wilt be alumni from past sum-
mers; the rest will be new to the
Exploratorium. Teachers may also
obtain three units of credit for
this work through the Physics
Department of San Francisco State.

In the past four and a half years,
the Teacher Institute has served
nearly 500 middle and high school
teachers with workshop discus-

San Francisco middte schoof teacher

Workshops", oft iiber zwei Tage, gehoren fast zum
Standardprogramm eines jeden Museums.
Dariiber hinaus geht z.B. das Exploratorium in
San Francisco, das itber sein ihm angeschlossenes
Exploratorium Teacher Institute neben Orientie-
rungsfragen auch Sommer-Camps fiir Lehrer an-
bietet, die nicht nur Moglichkeiten der Weiterbil-
dung erdffnen, sondern vor allem den Gedanken-
austausch mit Kollegen. Wie zielgenau das Explo-
ratorium mit seinem Angebot trifft, beweisen die
Teilnehmerzahlen: 350 Teilnehmer am "Staff De-
velopment Day" (29.1.1988), jeweils 100 Lehrer
beim "Summer Institute".

23




Alslogische Konsequenz, die sich aus der Betreu-
ung von Klein- und Schulkindern ergibt, nechmen
sich einige Museen auch der Studenten an. Dies
umfaf3t nun aber nicht die Studentenschaft allge-
mein, viclmehr bemiiht man sich, Studenten anzu-
sprechen, deren Studienfach in Beziehung zur
Sammlungsthematik des Museums steht. Dies
sind fiir das Museum of Modern Art, New York,
Studenten der Kunstgeschichte bzw. der Kunst-
akademie, filr das Museum of Science and Indu-
stry, Chicago, Studenten naturwissenschaftlicher
Fiécher. Eine Ausnahme bildet die Fisher Gallery
der University of Southern California, Los
Angeles, die - auch rdumlich - in die Universitit
integriert ist und versucht, der Studentenschaft
allgemein moderne Kunst ein wenig niher zu
bringen, Es versteht sich von selbst, daB fast alle

Student MoMIA

The Museum of Modern Art was founded nearly
sixty years ago for the purpose of helping people
understand, enjoy, and use the visual arts of our
time. Since then it has assembled the most impor-
tant collection of twentieth-century art in the world,
contained in six departments: Painting and Sculp-
ture, Photography, Architecture and Design, Film,
Prints and lllustrated Books, and Drawings. In
addition to its collection, the Museum presents
an enormous variety of temporary exhibitions,
film screenings, and special events.

The Museum of Modern Art
11 West 53 Sreet, New York, New York 10019 {212) 7089400

Museen fiir Studenten erméBigte Mitgliedschafts-
gebiihren anbieten.

"Community Groups", wie Vereine, Verbinde
kirchlicher, karitativer und sonstiger Art werden
besonders iiber spezielle Fithrungen und Pro-
gramme angesprochen, wie z.B. beim National
Museum of African Art, Smithsonian Institution
oder des Hirshhorn Museum, beide Washington.

Speziell ausgewiesene Seniorenprogramme bietet
das Museum of Fine Arts, Houston, an. In seinen
"Older Americans Classes" soll den ilteren Mit-
biirgern die Freude an der eigenen kiinstlerischen
Tatigkeit vermittelt werden sowie soziale Kontak-
te verstirkt werden. Uber das oftmals immense
Angebot von Fithrungen, Galeriegesprichen und
Vortrigen werden aber auch in den meisten
anderen Museen diese Altersgruppen angespro-
chen.

Especially for Seniors

May 27 Auditorium at 10:00 am; reservations are
Wuthering Helghts required. Admission is $2 for senior
Impetuous Cathy is attracted to brooding adults, $3 for museum members, and
Heathcliff but rejects him for a wealthy $3.50 for the general public.
country squire in this magnificent version
of Emily Bronte’s haunting tale of passion,
starring Laurence Olivier, Merle Oberon,
and David Niven (104 min., b/w, 1939).
The film shows at 10.00 amin
Brown Auditorium. Admission is $1 for
senior adults, $2.50 for museum
bers, and $3 for the general pubtic’

Individuals may purchase tickets (which
include museum admission) at the d
buit groups with more than 4

July 1
The Pasadena Philharmonic
Orchestra
A lively combination of Broadway mu
cal tungs and patriotic selections cele
brate the forthcoming Fotrth of July
weekend. Enjoy refreshments after the
performance. Music director: Barbara
Eads.

The program wili be held In Brown

Um ethnische Randgruppen, durchaus nicht
immer Minderheiten (66% der Bevolkerung Was-
hingtons sind Farbige!) bemiihen sich neben dem




Museo Italo Americano, San Francisco, und der
Fisher Gallery, die in einer ethnisch gemischten
Problemzone von Los Angeles liegt, besonders
die von uns besuchten Washingtoner Museen. Be-
griindet durch ihren Sammlungsgegenstand asia-
tische Kunst, versucht die Arthur M. Sackler
Gallery, Smithsonian Institution, Washington, be-
sonders Amerikanern asiatischer Abstammung
sowie asiatischen Fliichtlingen Beriihrungséngste
mit dem Museum zu nehmen, aber auch Farbigen
und Hispano-Amerikanern will sich das Museum
mit Nachdruck 6ffnen, Ob der Abbau von Barrie-
ren, wic geplant, durch einfithlsame Beschilde-
rung der Exponate sowie die Bereitstellung unter-
schiedlichen Materials gelingt, bleibt abzuwarten.
Schwierig ist dies allemal.

GemaB der Philosophie "Wenn der Prophet nicht
zum Berg kommt, muf} eben der Berg zum Pro-
pheten gehen" bietet etwa die Halfte der besuch-
ten Museen, vor allem Kunstmuseen sogenannte
"community outreach'-Programme an. Im Rah-
men dieser Kommunalprogramme gehen etwa

Handicapped

Sculpture tours for the blind and visually impaired
and sign-language tours are available by appoint-
ment. Call 357-3235.

Wheelchairs are available in the checkroom,
lower level, or visitors may bring their own
wheelchairs into the Museum through the emer-
gency doors to the main lobby. The staff elevator
may be used for wheelchairs. Ramps permit
access to the Sculpture Garden.

Outreach

The Education Department offers in-classroom
presentations for students 4th grade and up and
for senior citizen and other groups within an 11-
mile radius of the Museum. “Light and Shadow,”
which introduces 4th and 5th graders to the use
of these elements in art, and ""What Is Modern
Art?," which acquaints 5th and 6th graders with
the principles of 20th-century painting and sculp-
ture, are examples of outreach programs offered.
Teacher workshops for in-service credit can be
arranged. Call 357-3235.

Mitarbeiter des Hirshhorn Museums, Washing-
ton, in Altenheime und Schulklassen, um dort
iiber Dia- Vortrage das Museum vorzustellen oder

allgemeiner das Interesse fiir Kunst zu wecken.
Mit dem Outreach-Programm erreichen die
Museen jedoch nicht nur Nicht-Besucher, denen
die Anreize fehlen, um ins Museum zu gehen, die
konkurrierenden Freizeitangeboten nachgehen
oder die schlichtweg zu faul sind - sie bemiihen
sich auch in besonders starkem Mafle um diejeni-
gen, die durch uBere Griinde wie Krankheit und
Gebrechlichkeit, gar nicht in der Lage sind, den
Weg ins Museum zu finden. Insbesondere das
Museum of Fine Arts, Houston, leistet hier Vor-
bildliches: Besuche bei Kérperbehinderten und/
oder im Krankenhaus liegenden Kindern gehdren
ebenso zum Programm wie Vortréige bei Hor-und
Sehbehinderten. Auf ganz gehobener Ebene
bietet das das Museum of Modern Art seinen kor-
porativen Mitgliedern (dann allerdings gegen
Gebiihr).

Die folgenden Zielgruppen werden nur von ein-
zelnen Museen bedacht. Sie ergeben sich meist als
Konsequenz des Forschungs- bzw. Sammlungs-
schwerpunktes eines Museums. Sie sollen aber
dennoch angefithrt werden, zum einen, um die
Breite des Spektrums zu verdeutlichen, zum
anderen, um hiesigen Museen Ideen zu geben.
AuBerdem ist unsere Unterlagenbasis nicht so
komplett, daB man ausschlieBen konnte, daf auch
die meisten anderen Museen dhnliches durchfiih-
ren.

Wissenschaftler, vornchmlich Historiker und
Kunsthistoriker, werden besonders vom J. Paul
Getty Trust betreut, das mit seinem Center for the
History of Art and the Humanities Wissenschaft-
lern aus der ganzen Welt beste Forschungsmog-
lichkeiten bietet. Aufgrund seiner hohen Reputa-
tion und des Nimbus, der den Namen Getty
umgibt, wird dem Trust die "Zielgruppenarbeit"
allerdings relativ leicht gemacht: Zu einem "aka-
demischen Jahr" nach Malibu eingeladen zu
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werden, ist eine Ehre fiir jeden - bestimmter Lock-
vogel bedarf es dabei nicht.

Wissenschaftler in verantwortlichen Positionen
an Museen stellen eine weitere Zielgruppe dar.
Das vierwochige Kursprogramm z.B. des Mu-
scum Management Institute des Getty Trust
umfafit Themen wie "human-resource"-Manage-
ment, Finanzwesen, Dienstleistungsangebote,
Marketing und vieles mehr.

Durch thematische Interessen zusammengehalte-
ne "Gemeinden" versammeln etwa das Museum of
Holography, New York, oder das Museum of
Science and Industry, Chicago, umssich (im letzten
Fall besteht die "Gemeinde" u.a. aus Klein-Unter-
nehmern, die sich im Hinblick auf die kiinftige
Weiterentwicklung ihrer Firma in Kursen mit den
neuesten Technologieentwicklungen vertraut
machen.).

Last but not least soll das Museum of Modern Art,
New York, genannt werden, das sich mit seinen
Angeboten wie VIP-tours, Empfinge, Work-
shops, Arbeitsessen, Galadiners usw. besonders
an Grofiunternehmen und Konzerne wendet.
Ahnlich wie beim J. Paul Getty Trust ist auch hier
offenbar das Angebot von der Nachfrage iiberholt
worden. Keine Frage, es ist offensichtlich "chic" in
New York, einen Cocktailempfang im Museum of
Modern Art zu geben. Illustre Kunden wie Car-
tier, American Express, Mercedes-Benz of North
America, Siemens oder Philip Morris beweisen,
daB die Marketing-Strategie stimmt.

Zusammenfassend 14t sich sagen:

Die Grundidee amerikanischen Museumsmarke-
tings scheint zu sein, die in ihrem Einzugsgebiet
lebenden Menschen quasi "von der Wiege bis zur
Bahre" zu betreuen, also ganz frith eine Art "Mar-
kentreue" zum jeweiligen Museum zu erreichen.
Das Museum stellt seine Sammlung und seine
Dienste zur Verfiigung, und zwar erst einmal fiir
alle oder doch mdglichst viele Altersgruppen.
Diese "vertikale Schiene" der Zielgruppenarbeit
findet dann bei den Angeboten fiir Erwachsene
ihre "horizontale" Erginzung - in Kursen fiir Fa-
milien, Vortrigen fiir Singles, Workshops fiir
Lehrer usw. (vgl. hierzu Kap. 5.2). Wenn man
wollte, konnte man also bei vielen Museen - und
die Vermutung besteht, da8 dies in amerikani-
schen Provinzmuseen noch viel stirker der Fall ist
- mit bereits 4 Jahren als Besucher "einsteigen"
und sein Leben lang an Aktivititen im Museum
teilnehmen.

Egal aber wo und in welchem Umfang Zielgrup-
penarbeit betrieben wird, ob wie beim Museo
Italo Americano im ausgedienten Lagerhaus an
der San Francisco-Bay oder im noblen Getty-
Museum, stets hatten wir den Eindruck, daf sie
von Profis betrieben wird, von Leuten, die etwas
von der Sache verstehen (vgl. auch Kap 5.7.). Das
ist moglicherweise auch eines der Geheimnisse
der Ziclgruppenarbeit amerikanischer Museen,
das Wissen darum, da8} Zielgruppenarbeit immer
nur so gut (und dementsprechend erfolgreich)
sein kann, wie das Personal, das sie durchfiihrt!

Wie erfolgreich diese Zielgruppenarbeit z.B. in
Zahlen ist, kdnnen wir als Externe verstindlicher-
weise nicht sagen - betrachtet man aber die unge-
heure Vielzahl der Angebote, so 1Bt sich daraus
auf eine gesunde Nachfrage schliefen.
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5.2. Das Museum ist eine Vielzahl die Beispiele) und das Museum of Modern Art,

von Diensteangeboten Houston, das beispielsweise an 26 (!) von 30 Ta-
gen im Juni Veranstaltungen anbietet, steht mit
dieser Dienstleistung nicht etwa allein. Machen
wir uns also auf, die grofie Vielzahl von Diensten

Die meisten Museen bieten tiglich mindestens an uns voriiberziehen zu lassen.

eine Veranstaltung an, Dabei werden auch die

Wochenenden nicht ausgespart oder sind etwa

nur fiir Fithrungen vorgesehen, vielmehr sindsie  Informationsmaterial

ein Schwerpunkt in der Kinder- und Familienbe-

treuung. Bei den ganz groen Museen, besonders Informations- und Orientierungsmaterial liegt

dem Metropolitan Museum, New York, gibt es gleich am Eingang fiir den Besucher bereit. Zur

. sogar fast "rund um die Uhr" etwas zu erleben (vgl. Grundausstattung eines jeden Museums gehoren
Visitor Guide
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Mitgliederwerbung Prospekt oft mit integrierter Antwortkarte

Hinweise auf Vergiinstigungen bei Mitglied-
schaft, Diensteangebot speziell fiir Mitglieder,

 JOIN THE MUSEUM
OF SCIENCE AND

Dariiberhinaus finden sich: Ausstellungsbesprechungen, Vorschlagen  fiir
Museumsrundginge sowie Bastelanleitungen fiir
Newsletter fiir Kinder daheim

mit Vorstellung von Museumsobjekten, Ritseln,
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May/June 198!

long, pale green shapes reaching out of the water and into the raft.
What are they? Why is there a raft in the picture? imagine a person
sitting on the other end of the raft trying to keep away from whatever
is in the water. Now can you see how the idea of threat and sanctuary
is shown in the painting? Look at the way the artist used his brush to
paint the water. The brush strokes are so thick, it looks as if the arkist
fingerpainted the picture. because of this, you can almost see the
water move,

ary, 1970, acrylic on canvas, 5578 x 7458
inches, in Twentieth-Century Art in the Museum Collection.

In the Museum

This summer the s painlings and sculp made during the
twentieth century will be on view in Tioentieth-Century Art in the Musaim
Collection: Direction and Diversily. The title of the exhibition gives you an

idea of what you will see in the gallesies. The art shows lots of diver- Stuart Davis, Gloucester Harbor, 1938, vil on canvas mounted on pand,

sity, or variety, in subject, style, and medium, 23%x 3015 inches, in Twentieth-Century Art in the Museum Collection.
Just as we have to make many decisions every day, artists make

choices when they make art. Artists have to choose their subject 2. Gloucester Harbor

matter, the way they portray it, and the materials they use to make it Stuart Davis was interested in portraying the hustle and busHe of

The subject of a painting or sculpture may be an everyday an active harbor—a place ke Houston’s Ship Channel. Here we can

Filmzeitschrift mit Filmprogramm z. B. herausgegeben vom Film Center der School
of the Art Institute of Chicago

"HE FILM CENTE

OF THE ART INSTITUTE, COLUMBUS DRIVE AND JACKSON BOULEVARD, CHICAGO, IL 60603

A NON-PROFIT FILM THEATER, RESEARCH CENTER AND ARCHIVE

VOL.17,NO. 5 MAY 1988

YRACKS,
May 20, 21, 22
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Weekendpassport

mit Informationen iiber alle Wochenendveran-
staltungen

Informationsmaterial in Blindenschrift

Informationen in nicht-gedruckter Form gibt es
via

24-Stunden-Info-Telefon

Info-Telefon, speziell fiir Horbehinderte
Bildschirm, aufgestellt im Museum
Videokassette

Fiihrungen

Auch den amerikanischen Museen scheinen Fith-
rungen das probateste Mittel zu sein, den Besu-
cher mit der Sammlung vertraut zu machen. Fol-
gende Fiihrungstypen lassen sich unterscheiden:

The Metropolitan Musewm of Art
Division of Education Services

alkjng Tours M

WEEKDAYS

The following tours are free, they are included
in your Admission Contribution.

Tuesday through Friday (inclusive)

10:15 Highlights of The Metropolitan
Museum of Art

10:30 “In Style: Celebrating 50 Years of the
Costume Institute” .
(through April 15 only)

Highlights of European Rooms
Japanese Galleries

20th Century Paintings
in the Lila Acheson Wallace Wing

European Old Masters
American Period Rooms

Arts of Japan—in Japanese
{Wednesdays only)

Ancient Greece and Rome

Highlights of The Metropolitan
Museum of Art

Ancient Mexico and Peru;
Alfrica and the South Pacitic

Japanese Galleries
Egyptian Galleries

Highlights of The Metropolitan
Museum of Art—in Spanish
(Wednesdays only)

Chinese Paintings in the

Douglas Dillon Galleries and the
Astor Court

10:45
11:15
11:30

11:45
12:00
12:30

1:00
1:15

1:30

1:45
2:00
2:00

2:15

2:30
2:45

American Paintings

The Impressionists and their Time:
André Meyer Galleries

Highlights of The Metropolitan
Museum of Art

Art of Islam
Egyptian Galleries (Tuesdays only)

3:15

3:30
4:00

B

Walking Tours start from the Tour Board in the
Great Hall.

These Tours are conducted by Volunteer Guides
trained by The Metropolitan Museur of Art.

This schedule effective April 5-June 10. 1988.
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Fiihrungen durch die Sammlung

oder je nach GroBe durch Teile der Sammlung;
werden von allen Museen bis zu tiglich 3 mal
sowohl wihrend der Woche als auch am Wochen-
ende angeboten. Absoluter Spitzenreiter ist das
Metropolitan Museum, New York, das bis zu 20
Fithrungen (mehrsprachig) pro Tag anbietet,

Orientierungsfithrungen
alle 15 Minuten bietet das J. Paul Getty Museum,
Los Angeles, an

Gruppenfiihrungen

konnen nach Vereinbarung arrangiert werden,
auch zu besonderen Themenschwerpunktcn

"Curator’s choice"

nennt das Museum of African Art, Smithsonian
Institution, Washington, Fithrungen, in denen ein
Kurator des Museums speziell ausgewihlte
Objekte vorstellt

Fiihrungen nach Themen

sind hiufig kombiniert mit Vortrigen (s.a. unter
"Kulturelle Veranstaltungen")

Fiihrungen fiir Blinde und Sehbehinderte

konnen bei vielen Museen ebenso vereinbart

werden wie

Fiihrungen fiir Taubstumme und

Introductory Tours

Monday through Friday, 10:30 a.m. and
1:30 p.m.

Saturday and Sunday, 11:00 a.m. and
3:00 p.m.

Information desk, ground level.

General tours of the museum'’s
exhibitions, One hour.

APRIL

10

Exhibition Tours

Sunday, 1:00 p.m.

Information desk, ground level.
Tours of individual exhibitions. One

hour, See calendar listings for dates of Lecture .
specific tours, Conserving
Works of Art
Curator’s Choice 2:00 pm.

Wednesday, 12:15 p.m.

Information desk, ground level,

The museum’s curators discuss selected
works of art. 3

23

Exhibitions
Images from B German Colonial
Photographv at the Court of King

Storytelling
African Folktales

Exhibition Tour )
The Permanent Collection

Sunday, 1:00 p.m.
Information desk, ground level

Exhibition Tour
Royal Benin Art

Sunday, 1:00 p.m.
Information desk, ground level

Lecture Hall,
second level
Museum conservator
Stephen Mellor

Horbehinderte

"Hands-on-Tours"

veranstalten einige Museen ins-
besondere fiir Schulklassen

VIP-Tours

bietet das Museum of Modern
Art, New York, leitenden Ange-

Fiihrungen durch Ausstellungen

werden in den meisten Fillen 1 bis 2 mal wochent-
lich durchgefiihrt

stellten groBer Konzerne

Fremdsprachige Filhrungen

werden vor allem in New York angeboten (Spa-
nisch, Italienisch, Franzbsisch,
Deutsch)

Japanisch,
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Tonband-Fithrungen

z.T. mit Fithrungsblatt, auch mehrsprachig
stellt das Metropolitan Museum, New York,
zur Verfijgung

Aus- und Weiterbildung

Weiterbildende Veranstaltungen bieten alle
Museen aus unserem Sample an, mit grofier
Selbstverstindlichkeit iibrigens auch die
ganz kleinen (Fisher Gallery, Los Angeles;
Museum of Holography, New York; Museo
Italo Americano, San Francisco). Dabei ist
das Engagement der Museen mitunter auf
(mindestens) zwei Schauplitze verteilt. Der
eine Schauplatz wird - natiirlich - bestimmt
durch den interessierten Besucher. Fiir ihn
bieten sich an

Kurse

Demonstrationen, Vorfiihrungen (z.B. der ja-
panischen Teezeremonie)

Seminare
Konferenzen
Workshops aligemein
Workshops fiir Lehrer
Symposien

Bibliothek

SPECIAL PROGRAM

T A A0 A e L L Y

Chicago Architecture
1872-1922: Seminar and
Panel Discussion

The Architecture Society and the

Department of Muscum Educa-

tion are pleased o announce a

two-daveventon Julv 15and 16,

in conjunction with the opening
ofthe exhibition Chicago Arehitee-
Hure 1872-1922, on July 1o,
Amonyg the initial participants ol
the panel discussion on Saturday
morniny, are Frank Gehry,
Michacla Fischer, Paul Florian,
Ronald Kruech, Renaud Dierrard,
and Stanley Tigerman, Propram
parlicipants mav preview the
exhibition on Frigav. Transpor-
Laition assistance provided by
American Airlines.

SEMINAR
FrankGehry

The California architect discusses
liis residential and pablic
buildings. ‘

Eriday, July 15, 10:00.12:15

Cofpee bradk midscssion

Enfer Michizan Avenuce Entranee
only, 945 a.m. =
FULLERTON HALL

PANEL DISCUSSION

Architects and the.

Design of Museum

Installations

A lively discussion-of the
problems, pitfalls, and successes
of museum installations by seven
leading international architects.

2anelists:
MICHAELA FISCHER,

~ designer of the Chicaso Arelnlecture

1872:1922 anstallation in Franhfurt,
West-Germany:

PAUL FLORIAN, desipneral
the Day in e Conntrygs Iypressionisin
il the Erépc L amdsaape: installation
abthe Art Institute:

FRANK GEHRY, desiguerol
the Temparary Contemporary.
muSsuny for the:Museuin of
Cantemporary Artin fos Angeles,
AONALD KRUECK,
designer of the Edicinamd Limty
Bergnin Collochon of Joseph Cornell :
Bnres ipstallaion'at the Arthstituie.
AENAUD PIERRARD,
desigaer of the Clivago Arclitecline,
18721922 mstallation in Daris.
STANLEY. TIGERMAN,
desiyner of the Chivage Avchiteciire
18221922 instalation in Chicago.

Saturday; luly 16, 10:30:12:45
Coftee brcak mid-session

- Each 2:1/2 hour session:

Architectural Socicly Member 515
Art Institute Member 520

Public: 525 o
Student(with 1) 310

SAIC student (with 1D). Free

FULLEARTON HALL

it
foriean A Wl
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Als besonderen Auftrag sicht es das Museo Italo
Americano, San Francisco, an, der von ihm beson-
ders intensiv betreuten Zielgruppe der Italoame-
rikaner die Moglichkeit zu

Sprachkursen in Italienisch (iibrigens fiir Jung und
Alt) zu geben,

Museum Italian
Language Classes
Luisa Lodetti.

Regular Classes
Begin 4 May

Level It
Level I1:
Level I11A:

Level IIIB:
Intermediate:
Advanced:

Crash Course of Conversational
Ialian for Beginuers

Monday, Wednesday &

Thursday evenings

6:30-9:30, 9 May-26 May

Conversazione in Italianc
Thursdays, 1:00-3:00 p.m.
Free to Museo members,

The Museo's small classes are an excellent way to learn Italian. Classes are taught by native
instructors Anna Maria Comes, Claudio Concin, Daniella Di Marca, Franca Gilmore, and

Fees: $63 for seven, two hour classes and $54 for seven, ninety-minute classes; $30 annual
museum membership; textbook 815. Tuition due at the first class meeting, and is non-transferable
and non-refundable. At least two hours of study at home are recommended.

Wednesday, 6:30-8:30 p.m., begins 4 May
Thursday, 10:00 a.m. to 12:00 p.m., begins 5 May
Tuesday, 6:30-8:30 p.m., begins 10 May

Thursday, 10:00 a.m. to 12:00 p.m., begins 12 May
Thursday, 6:00-7:30 p.m., begins 5 May
Wednesday, 10:00-11:30 a.m., begins 11 May
Thursday, 7:30-9:00 p.m., begins 5 May

Monday, 6:00-7:30 p.m., begins 9 May

Monday, 7:30-9:00 p.m., begins 9 May

Thursdays, 3:00-5:00 p.m., begins 5 May

A three-week, intensive course in conversational Italian for the beginner. Team-taught by Luisa
Lodetti, Daniela Di Marca, and Anna Maria Comes, lessons cover practical matters of the traveler
including dining, hotels, money, museums, and geography. Fees: $250 tuition; $30 for annual
Museo membership. Tuition due before the beginning of the course 2nd is non-transferable, and
non-refundable. Weekend study at home r

Master teactier Paola Bagnatori leads a half-hour informal presentation followed by group discus-
sion. Conversation topics range from literary news to current events. Only ltalian is spoken.

ded. Enroll Bmited

Uber diese "normale" Besucherbetreuung hinaus
aber, engagieren sich einige Museen auch und
gerade (etwaJ. Paul Getty Museum, Los Angeles)
fiir Fragen der beruflichen Weiterbildung. So
bietet etwa die dem Museum of Fine Arts,
Houston angeschlossene Glassell School of Art
die Moglichkeit der
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Kunsthistorischen Ausbildung,

laden die Arthur M. Sackler Gallery, Washington,
und das J. Paul Getty Museum, Los Angeles

Gastwissenschaftler ein,

Glassell School of Art

May Benefit Promises Synthetic Splendor

Roady for the 1988 Glsssell Benolit's Tribute to “Questionable" Tasta sre {loft to right) Allan

Hacklin, Jorl Nordbrock, Jossica Youngsr, Adrian Boss, Linda Ligon, Peler Marzlo, Kilssy and
Alfen Mclnriss, and Jean Harper. Photo: Robart Zishall,

They are roiling out the astroturf and the
shag carpeting. The plastic trees are
being placed. The flocked wallpaper is
going up. Those outrageous fun cars (the
Qozemobile, the Fishmobile, and the
Fruitmobile) are wheeling towards the
school parking lot. The lawn statuary is
in the sculpture garden, and tissue-paper
arches grace the entrance to the school.
Al that is left is to cover the chairs

in plastic.

As you've probably guessed, time
is running out for you to purchase tickets
to the zaniest party of the season. At $75
per person, who can afford to miss it?

The (100%) Synthetic Soiree; A
Tribute to "Questionable” Taste will take
place on Friday, May 13, at 7:30 pm in
the Glasseli School and the Cullen Sculp-
ture Garden. Guests will-enjoy a dining
and dancing extravaganza in an environ-
ment certain to redefine all notions of
decorum and convention! Decorations
chairs Nancy Attwell, Nancy Etheridge,
and Mary Faye Way invite you to witness
synthetic splendor—a place where too
much is never enough and everything
shines and shimmers.

Party-goers also may bid on pre-
miere works of art in the sixth annual
silent auction. More than 100 works will
be available for written bids beginning at
50 percent of market value. The silent
auction may be previewed and advance
bidding will be accepted from Tuesday,
May 10, to Thursday, May 12, 3:00 am
to 8:00 pm.

All procesds benefit the programs
of the Glassell School and are tax deduct-
ible to the extent atlowed by law. Call
629-7659 and make your reservations!

Studio School

Classes

The Studio School summer program is
offering more than 30 classes in studio
artand art history for beginning to
advanced students. Each day or evening
class will meet twice a week for two
months, Studio courses include figurative
and abstract painting, life drawing, sculp-
ture, watercolor, printmaking, ceramics,
photography, and jewelry. Art history
courses survey a range of periods from
prehistory to Pop Art.

Schedule

May 23-24 Continuing student
registration

May 25-27 New student registration

May 28 Classes begin

July 25 Classes end

Workshops

A number of workshops will be offered
during the summer. There is no registra-
tion fee or prerequisite for enroliment in
these six-session workshops, and regis-
tration can be made until the Friday
before each workshop meets.

Morning workshops include “Mixed-
Media Abstraction of Landscape,” explor-
ing the landscape through a variety of
materials; “Pastels,” combining studio
exercises with a study of Impressionism;
and “The Human Face" on drawing and
painting portraits using oils or acrylics.

Afternoon workshops include “Plas-
tics for Jewelry,” which covers a variety
of processes involving plastic technology
and ways to incorporate and use these
processes in jewelry; “Art and War in the
Twentieth Century,” surveying the ways
in which twentieth-century artists have
dealt with the subject of war; and “The
American Landscape” on the develop-
ment of American landscape art.

For more information please calt the
school at 529-7659.

Junior School
Extibition

A circus mural; sculpture made of wood,
metal, and plaster; brightly glazed
ceramics; and colorful banners as well
as drawings and paintings will be on view
from June 23 to August 14 in The 1988
Junior School and Community Outreach
Program Summer Exhibition at the
Glasselt School. The more than 500
works by students ages 4-18 to be pre-
sented include two ambitious class proj-
ects. Houston Ruckus, a mixed-media
construction, is replete with people, build-
ings, and landscape, and the Circus
Mural, a paper-and-paste! montage,
captures the excitement of the Big Top.
The work in this exhibition reflects the
Junior Schoo's emphasis on the individ-

ual creative process and imagination.

The exhibition will also present
work by Community Outreach Program
participants from six area hospitals, four
schoals for the hearing-impaired, and
twelve classes for older Americans,
including three at the Lighthouse for the
Blind, This emotive, imaginative work
is often autobiographical, much of ita
visua! record of the artist’s rich personal
history and dreams.

A reception for this annua exhibi-
tion will be held on Thursday, June 23,

from 5:00 pm to 7:00 pm.
Schedule
April 29 Continuing student
registration begins
May 16 New student registration
begins
June 6-July 1 First Junior Schoot
summer session
June 23- Junior School and
August 14 Community Outreach
Program Exhibition
July 6- Second Junior Schoot
August 1 summer session
Classes

Tha Junior School's exciting summer
sessions will feature multimedia classes
for students ages 4-18 and specific
media classes for students ages 8-18.
These classes include drawing, oil and
watercolor painting, ceramics, photog-
raphy, jewelry, sculpture, and cartoons
and T-shirts. Offerings in the morning
and afternoon allow students to enroll in

~more than one class; lunch for younger

students is supervised,

In addition, the school offers two
special extended-day classes. In
“Puppets” students make their own
puppets and then develop and perform
an original play. In “Favorite, Ferocious,
and Fanciful Animals” students make
three-dimensionat animals and construct
an environment that culminates in an
original performance.

“Discovery,” patterned after the
schoot's Discovery Through Art Pro-
gram, combines museum tours with
refated classroom activities,

Please call the school at 528-7659
for information and class schedules.

35




beteiligt sich das J. Paul Getty Museum, Los
Angeles im Bereich der Kunsterziehung an der

Lehrerausbildung und Curriculumgestaltung

The summer workshops present a
variety of programs and courses on
subjects ranging from the Near East to
American art to Chicago’s own rich
cultural resources. Sessions include
gallery visits to major exhibitions at the
Art Institute, slide lectures, curriculum
development, exploration of Chicago’s
educational resources, and the popular
week at Ox-Bow. These workshops are
offered by Teacher Services, Department
of Museum Education, and BASIC (Basic
Art Support in the Curriculum), Depart-
ment of Art Education and Art Therapy,
the School of the Art Institute.

und entwickelt im Rahmen eines Kooperations-
projekts mit der Bundeseinrichtung National En-
dowment for the Arts eine

Femnsehserie ilber Kunst,

speziell fiir Kinder mit dem Ziel, ihnen Kunst
néher zu bringen und Hemmschwellen abzubau-

€n.

The Getty Center
for Education in the Arts

he Center is dedicated to improving the quality
Tand status of arts education in the nation’s
schools. Fundamental to the Center’s philosophy is
the conviction that, for art education to become a
more meaningful part of general education, its con-
tent must be broadened to include instruction in the
four disciplines that contribute to the creation and
the understanding of art: art production, art history,
art criticism, and aesthetics. This approach is known
as discipline-based art education (pBAE).

DBAE is distinguished by its emphasis on written, se-
quential curricula that enable students to develop
their abilities for making art, examining art, and
reading and talking about art, Its long-range goal—
to help students acquire an informed understanding
of art—is fundamental to all of the Center's activi-
ties, which fall into five categories: professional de-
velopment, curriculum development, model pro-
grams, theoretical materials, and advocacy.

The Center collaborates with universities on teacher
training, as well as with school districts interested in
making DBAE a part of their curricula. In 1983 the
Center established the Getty Institute for Educators
on the Visual Arts, a pilot program undertaken in co-
operation with twenty-one school districts in Los
Angeles County. The Institute assists the districts in
the implementation of discipline-based art programs
by providing an intensive, three-week course each
summer combined with in-service programs at dis-
trict sites conducted throughout the school vear.
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Besonders begriilenswert scheinen uns die Be-
mithungen, auch fiir den eigenen Bereich etwas zu
unternehmen, So bieten mehrere Museen

Trainingsprograms in Museum Management

Who's Minding
the Museum?

administrators need

Postgraduate Courses in Museum Management

Museum Studies Programs

Austausch mit Museumsleuten aus der Dritten Welt

much the same training

as corporate managers.

Enter the Museum

Management Institute . . .

Director Philip Nowlen
offers porticipants
insights into applying
monagement techniques
in o museum context,

ust because you're in an institution that is a successful operation and you
have o lot of responsibility doesn't mean you know how to do the job!”

| The generous smile on Bill Otton’s face os he speaks these words betrays
he truth: Otton and his fellow participants at the Museum Management
nstitute (MM) must be good at their jobs; the institute—an intensive, four-
week course offered each July ot the Berkeley campus of the University of
California—accepts only those mid- o senior-level museum professionals
who hove demonstrated their abilities as leaders within their institutions.
Stilt, Otton's comment hints ot another truth. For while there are numerous personal and
professional paths 1o becoming a museum administrotor, few seem to pass through
management training.
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Ausdruck der fachlichen Ambitionen sind auch meist mit vierteljahrlicher Erscheinungsweise, die
die von einigen Museen herausgegebenen gleichzeitig ein Forum allgemeinen -fachlichen
Gedankenaustauschs darstellen und somit einer
wissenschaftlichen Fachzeitschrift oftmals nicht
Hauszeitschriften nur nahe kommen, sondern tatséchlich eine sind.

The Inaugural Exhibitions

Press Release

Arthur M. Sackler Gallery

A new museum of Asian art
at the Smithsonian Institution

Press Contacts: Susan Bliss (202) 357-4538 SeptemBer 1987
Madeleine Jacobs (202) 357-2627

SMITHSONIAN ANNOUNCES PUBLICATION OF ASTAN ART,
A_QUARTERLY JOURNAL OF THE ARTHUR M. SACKLER GALLERY
BY OXFORD UNIVERSITY PRESS

Asian Art, a new quarterly journal published by Oxford University Press
under an agreement with the Arthur M. Sackler Gallery, will mark the inauguration
of this new museum of Asian art opening at the Smithsonian Institution on
Sept. 28. The journal, directed at a broad audience of scholars, collectors,
students, artists, trave]er§ and museum enthusiasts, is intended to fill a
growing need for clearly written, in-depth information on Asian art, history and
culture. The publication is supported by a grant from the Arthur M. Sackler
Foundation for the Arts, Sciences and Humanities.

This full-color publication focuses on works from the eastern Mediterranean
to the Japanese archipelago, from ancient times to the present. Its broad scope
includes painting, sculpture, ceramics, textiles, photography, architecture and
landscape design, as well as folk traditions. Each issue is interdisciplinary
and thematic, dealing with such topics as Chinese pictorial art, ancient Near

Eastern metalwork and the art of the Persian book.
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Kulturelle Veranstaltungen

Die Angebote zu kulturellen Veranstaltungen

umfassen oftmals eine beachtlich breites Spek-

trum. Ein bis zwei der im folgenden vorgesteliten

Elemente bietet ein amerikanisches Museum

ganzsicher an. GroBer Beliebtheit beim Publikum

erfreuen sich offenbar, schlieit man von der Fiille

des Angebots,

Vortrége

bis zu 3 am Tag im Metropolitan Museum, New
York). Es gibt:

Vortragsreihen fiir Familien

Vortriige fiir Familien mit Behinderten

Vortrige von Angestellten des Museums (Mu-
seumsdirektor, Kuratoren, Restauratoren)

werden iiberall fast tiglich zu Sammlungs-, Aus-
stellungs- und anderen Themen gehalten (sogar

M V.

Vortrige mit Fithrungen

. N
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LECTURE SERIES
Opening a New Museum

A=Y ‘
Ao wt g K T A
Lt e

Pavilion of the National Museun of African Art. (Photo by Robert Lautman)

Four lectures explore the collaboration among the museum director, architect,
exhibition designer, and conservator in creating a new museum. Lectures are
held in the museum’s Learning Center Lecture Hall on the second level.

Designing the Building

Jean Pau! Carlhian, Architect,
Shepley, Buifinch, Richardson
and Abbott

Sunday, January 24, 2:00 p.m.

The principal architect of the new

Smithsonian complex, which

includes the National Museum of

African Art, discusses aspects of its

design and construction.

Assembling the Exhibitions
Sylvia H. Williams, Director,
National Museum of African Art
Sunday, February 21, 2:00 p.m.
The director of the museum
discusses the organization of the
inaugural exhibitions, the selection
of objects, and other factors critical
10 the opening of the museum.

Gallery Design

Richard W. Franklin, Exhibition
Designer, National Museum of
African Art

Sunday, March 20, 2:00 p.m.

The museum’s exhibition designer

discusses the design of the galleries

for the five inaugural exhibitions,

claborating on problems that arise in

a museum and how they are solved.

Conserving the Works of Art

Stephen P. Mellor, Chief
Conservator, National Museum of
African Art

Sunday, April 17, 2:00 p.m.

The museum’s chief conservator

discusses issues associated with the

conservation of artworks before,

during, and after their installation in

an exhibition.

durch die Sammlung, durch Aus-
stellungen
Vortrige mit Vorfiihrungen

z.B. chinesisches Blumenstecken

Vortrige tiber Museumsfragen

z.B. vom National Museum of
African Art, Washington, anlaf}-
lich der Neuerdffnung, mit Archi-
tekten, Museumsleiter usw.

Podiumsdiskussionen
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Ebenfalls in amerikanischen Museen fast nicht

wegzudenken im kulturellen Diensteangebot sind

Filme

am Wo-
chenende, dann mit

besonders
Matinéevorstellungen,
aber auch abends, also

nach SchlieBung der
Sammlung

Filmserien

Filmfestivals

z.B. mit bis zu 6 Filmen
pro Tag

Monday 2

Open-air Filme

Friday 6

2:30

A History of Camera Movement.

Films by Stan Brakhage.

Daybreak and Whiteye. 1957. 10 min.
Anticipation of the Night. 1958. 42 min.
The Dead. 1960, 11 min.

Dog Star Man. Part 1. 1963. 30 min, T1
Video Viewpoints.

Madslon Hooykaas and Eisa Stansfield.
“From the Museum of Memory? T2

Tuesday 3

2:30

6:00

o]

o]

Flight. 1929,

Frank Capra, With Jack Hoit, Lila Lee, Ralph
Graves. 112 min, T1

Ladies of Leisure, 1930.

Frank Capra. With Barbara Stanwyck, Raiph
Graves, Marie Prevost. 102 min. T1

Saturday 7

2:30

6:00

A History of Camera Movement.

L'Année derniére & Marienbad (Last Year at
Marienbad). 1961.

Alain Resnais. Cinematography by Sacha Vierny.
In French, English subtitles. 94 min. T1
AHistory of Camera Movement.

L'Année derniére & Marienbad (Last Year at
Marienbad). See above at 2:30,T1

Wednesday 4

2:00

5:00

o]

Rain or Shine. 1830.

Frank Capra. With Joe Cook, Louise Fazenda,
Joan Peers. 87 min, T1

Platinum Blonde. 1931.

Frank Capra. With Loretta Young, Robert
Williams, Jean Harlow. 82 min. T1

Sunday 8

Museum closed.

Thursday 5

2:30

3:00

6:30

Films by Tony De Nonno.

Its One Family—-Knock on Wood, 1983.

A tamily of puppeteers practices a Sicifian folk
tradition. 23 min.

Its All in My Hands. 1973,

On shoemaker John Prince. 8 min.

Moira: A Vision of Blindness. 1980.

About an eleven-year-old blind girl. 23 min.
Part of Your Loving. 1977.

Baking bread with Ben Togati. 10 min. T1
What's Happening?

Threat. 1987.

Stefan Jarl. The impact of the Chernobyl
accident on the Lapp culture of Swedan.

72 min. T2

Films by Tony De Nonno.

One Generation Is Not Enough, 1980.

A Hungarian master violin maker teaches his
nineteen-year-old son the craft. 24 min.
Dancings Al of You, 1982,

A lifetime of tap remembered by song-and-
dance man Alfredo Gustar. 24 min.

a3520 for Piano Solo. 1986.

Matthias Kreisberg performing his piano
composition a3520. Premiere. 7 min.
ltzhak Periman—In My Case Music. 1983.

A visit with the world-renowned violinist.
10 min, Filmmaker present. T1

What'’s Happening?

Threat. See above at 3:00. T2

Videotapes

8:30
and
10115

2:00

2:30

5:00

6:30

X Sunday Mornings at the Modern:

B

“A Cézanne Treasure: The Basel Sketchhooks”
Private gailery talks followed by brunch.

See page 18 for details.

Dirigible. 1931.

Frank Capra. With Jack Holt, Raiph Graves,
Fay Wray. 100 min. T1

Happy Birthday, irving Berlin,

On the Avenue, 1937,

Roy Del Ruth. Music and lyrics by Irving
Berlin, With Dick Powell, Madeleine Carroll.

91 min, T2

The Miracle Woman. 1931,

Frank Capra. With Barbara Stanwyck, David
Manners. 91 min. T1

Happy Birthday, irving Berlin,

Top Hat, 1935,

Mark Sandrich. Music and lyrics by trving Berlin,
With Fred Astaire, Ginger Rogers. 100 min, T2

frving Berlin with
Fred Astaire and
Ginger Rogers on
the set of Top Hat
{1935), presented
in the program
Happy Birthday,
rving Betlin

{May 8 and 10).

etwa im Museum of Holography und im Metropo-
litan Museum, (beide New York)
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Weitere F
acetten im Dienstlei
stellen dar Dienstleistungsspektrum

Konzerte

Konzertserien

z.T. verbunden mit Empfingen

THE FINE ARIS MUSEUMS OF SAN FRANCISCO

JALL!

T THE DE YOUNG |

afternoons * 2:30 10 4:30 M
March 20 © Aprit 17 ¢ May 15

M.H. de Yound Memorial Museum
Golden Gate Park + San Francisco

Sunday

jazz artists, enjoy 3 glass of

Give yourse\t a presen\\. Listen to exciting
in he special atmosphere of

wine and 3 wondertul spring afternoon i
de Young Museum's Hearst Court!

The Tim Ware Group
March 20, 2:30 PM

...an exotic blend of jazz, _(o\k. ocK,

gthnic, and classical music.
LJtan extraordinaty experience, says the San i i

Francisco Examiner.

George Cables puo
Aprit 17, 2:30PM

...an acknow\edged master of acoustic a2 piang.
Lt dancing, energetic piano style...3n expansive openness in his
harmonies,” S&ys A Today.

penise Parriet and her Trio
May 15, 2:30PM

...an imema\iona\ly renowned cabaret singel known for et warm
interpretations of ballads lrom the '30s and *40s.
ice...big, rich, melodic. . .hm‘mg home with remarkable

.. avoice...DiG,
punch,” says the San Francisco Examiner.

Be good t0 yourseif! Wine bar 0pens at2 PM. Spring for jazzatthe

de Young!

of The Fine Arts

presented DY the Department of Public Programs
Productions.

Museums of 530 Francisco and Barbara Sherman

vt an vousrsp side 10 OFGES \ickets in advance.
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Angebote speziell fiir Kinder

Viele der oben angefiihrten Dienste gibt es auch
speziell auf Kinder zugeschnitten, oftmals auf drei

Altersklassen ausgerichtet. Dies sind insbesonde-

re

Erzidhlwettbewerbe

vor und ilber Ausstellungsstiicke, mit kleinen
Preisen

Fiihrungshefte

Workshops, Filmreihen, Kurse

Activities for
Young People

it All Begins with a Dot: Exploring Lines in
20th-century Art, Uriv Center for Education,
indefinite close

‘This special exhibition for school-age children,
their fumilies, and teachers explores how 20th-
century artists use lines to create visual images,
and interactive exercises. Artists featured include
Jouan Mird, Stuart Davis, Jackson Pollock, Saut
Steinberg, and José de Rivera,

WEEKDAY PROGRAMS

Charles 1. Tally Lecture Series for Families: for
ages 5-12 with adults. Tuesdays 7:00-8:00. Meet
at the Great Hall Information Desk. Free with
Museum admission. For details, calt 570-3932.

WEEKEND PROGRAMS

Family Programs—for ages 5-12 with adults.
Lxplore themes in the magical world of art,
Families may come o one or afl activities. Free
with Muscum admission, Uris Center for
Fducation, Blst Street and Fifth Aveoue en-

trance. Weehend Fanily Programs end May 22,
Lo ATTHE CLOISTERS

For turther information, calf 570-3932.

Satardays:
Fitms: Short lilms on weekend themes, 10;30-
F:00and 2:00-2:301n Uris Center Auditorium.,
(.‘;lllor)‘ Program: Looking atart in the galleries
with a stalt educator, Sketehing and other art

mit Fragen, Platz fiir eigene Zeichnungen

Sundays:

Slide Shows: Explore weckend themes with an
introductory stide talk, followed by independent
gallery hunts. 1:00-1:30 or 3:00-3:30. Uris
Conference Room.

Gallery Program: Same as Saturdays. [1:00-
12:30 only.

Art Adventures: Students ages 10-15 explore
the Museum's collections through sketching
and other art activities in the galleries and
studio, Free. All materials provided. 1:30-3:00.
Uris Classroom 1.

Discoveries: Gallery tour and art workshop for
families with developmentally disabled mem-
bers. Topics include Line, Shape, and Color and
Patterny Everywhere. Free, but advance reserva-
tions necessary. Through June 18. For further
information and reservations, call 879-5500,
ext. 3561, Discoveries is supported by the New
York State Office of Mental Retardation and
Developmental Disabilitics, the Stella and
Charles Guttman Foundation, and the Gannett
Foundation.

Century II: A series of Saturday programs for
ages 10-13. Fifth progeam: The Artist and the
Natural World. 10:30-12:30, May 7. Registra-
tion/information, calt 879-5500, ext. 3519.

Special Gallery Warkshops Tor children (ages
5=12) and their families. Meet in the Main Hall
at 00, Workshop mate=='s - o0
with admission (o the Mui
information, calt (212) 92i

projects are inchuded in cach program. 11:00- | May 7: Performances for the Ki ., .
N | fur The Claistess® SUth AnniverParent-child Workshops for ages 3-5: Studio Workshops for ages 5-9, painting, collage, sculpture

June 4 Medieval Buoks and 1Projects with reference to the Muscum’s collections; Gallery Adventures for ages 10-15, writing
and illustrating a book about the Metropolitan Museum.

12:30 08 2:30-4:00. Tiered Seating, Uris Center
for Fducation.

Programs for young people huve been funded fa p

Hinzu kommen:

Musile-Workshops

Tanz

Junior-Museum

Zeichnenin der Galerie | im Museum

Stoffmalerei

Puppentheater

"Wir schreiben ein Buch"

10-15jahrige Kinder schreiben und
illustrieren ein Buch iiber das Me-
tropolitan Museum,New York

SUMMER COURSES FOR CHILDREN AGES 3-15
June-July, Tuesday-Friday

APPLICATION

Parent-child Workshops. ages 3-5, Junc 14-24

—10:00~11:00, or
11:30-12:30

Fee for 8 sessions: $100

Studio Workshops, ages 5-9, July 5-22

10:00~11:00, or
11:30-12:30

Fee for 12 sessions: $75

Child's name Age

Child's name Age

Enclosed is my checkfor$ .. for
class(es) indicated.

Parent's Name

Address

Gallery Adventures, ages 10-15, July 5-22

1:00-2:30

Fee for 12 sessions: $35

Ylease make check payable to The

Telephone

Metropolitan Museum of Art and send with completed

‘pplication form to the Membership Department, The Metropolitan Muscum of Art, 82nd Street
t Fifth Avenue. New York. N.Y. 10028,
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Sonstige Aktivitdten

Der Ideenreichtum amerikanischen Museums-
personals scheint keine Grenzen zu kennen. Die
im folgenden aufgefiihrten "Special Events"
werden in der Regel von einer oder mehreren
Firmen gesponsort. In der Unbekiimmerheit,
Frische und guten Laune, mit der diese Veranstal-

tungen angekiindigt und durchgefithrt werden,
spiegelt sich vieles vom "American Way of Life"
wider. Also, lieber Leser, "have fun" bei Angebo-
ten wie:

Kiinstlerbesuche

APRIL & MAY

THE
SCHOOL
OF
THE
ART
INSTITUTE
OF
CHICAGO

COLUMBUS DRIVE
AND
JACKSON BOULEVARD
CHICAGO, ILLINOIS
60603

312. 443-3710

The Visiting Artists Program of

The School of the Art Institute of Chicago
(SAIC) sponsors presentations by critics,
historians and artists working in all media.
Events usually include a slide lecture

or a screening of the artist's work
followed by discussion. These programs
are supported in part by grants from
the Hlinois Arts Council, a state agency,
and Arthur Andersen and Company.

© MONDAY, APRIL Il, 7:00 PM
JOHN TAGG, writer and educator,
has been a leading contributor to
the development of art-historical and
photographic theory during the fast
decade. His political analysis of
institutionalized culture and interventions
within it has received wide recognition.
te is the author of The Burden of
Representation: Essays on Photography
and History and Art History and Cultural
Theory: An Introduction, as well as
numerous articles appearing in art
and photography journals,
Admission: $3 general public
Free to students, faculty and
staff of area colleges and
SAIC, and to senior citizens.
School Auditorium

© WEDNESDAY, APRIL 13, 1:30 PM
JOHN CLARK, painter, explores
various modes of figuration in his work,
looking closely at the traditions of
naturafism in Western art. Clark's
vigorous paintings of representational
images benefit from recent analytic
theories of abstraction and from a
comprehension of figurative conventions,
Admission: Free

School Auditorium

© WEDNESDAY, APRIL 3, 7:00 PM
MICHAEL YRACY makes religious
paintings and objects that rebel
against the complacency of following
ritual as law but embrace ritual in spirit,
Showing the influence of his
southern Texas home, Tracy's works
reference Mayan blood sacrifices and
the rich iconography of Mexican
Catholicism. His gilded icons, paint-
encrusted votive objects and dense
paintings gouged with spikes explore the
role of the Catholic church in Latin
America and memorialize activist
courage.
Admission: $3 general public
Free to students, faculty and
staff of area colleges and
SAIC, and senior citizens.
School Auditorium

©MONDAY, APRIL I8, 7:00 PM
RICHARD SCHECHNER, professor
of performance studies at New York
University, is editor of The Drama
Review and founder of The Performance

THOMAS LANIGAN-SCHMIDT, /n o Little Comer Chapel to Mammon.
photo: D. James Dee, courtesy of Holly Solomon Galtery

Group. He is the author of numerous
publications including several books
on environmental theater and per-
formance theory. He will speak on the
current state of performance art and its
trend toward theatricality,
Admission: Free

School Auditorium

© WEDNESDAY, APRIL 20, 7:00 PM

ROSS McELWEE produced, directed
and starred in the award-winning
film Sherman’s March in 1985,
Named one of the ten best films of the
year, Sherman’s March is McElwee’s self-
satirizing quest for love, or as he
describes it, “a meditation on the possi-
bility of romantic love in the South during
an era of nuclear weapons profiferation.”
McEiwee will present a screening of
Sherman’s March, followed by discussion
and questions.
Admission: $4 general public

$3 students

School Auditorium

© MONDAY, APRIL 25, 7:00 PM
MILTON RESNICK, known for his

1983, mixed media instaliation

large, thickly painted abstract canvases,
began exhibiting in the early 1950s
with the first generation of Abstract
Expressionists. Resnick is interested in
the “overall” quality of the picture,
where one part of the canvas is
no more important than another, Over
the course of his 40 year career as
an exhibiting artist, he has continued in
the Abstract Expressionist tradition,
Rather than presenting a slide talk on
his work, Resnick will be interviewed.
Admission: $3 general public
Free to students, faculty and
staff of area colleges and
SAIC, and to senior.
citizens.
School Auditorium

© TUESDAY, APRIL 26, 6:00 PM

JOHN CAGE, renowned contem-
porary composer, will present his recent
composition Hymnkus, performed by
the InterArts Ministry Ensembte, Cage
will also read his recent text piece
Alphabet, a fantasy about modem art
including principte characters james
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Ethnographische Festi-
vals

z.B. Hispanic Heritage
Festival (Field Mu-
seum of Natural
History, Chicago) mit
Tanz, Musik, Vorfiih-
rungen im Museum,
dariiberhinaus wird in
einem speziellen Fiih-
rungsblatt auf diejeni-
gen Objekte im Mu-
seum hingewiesen, die
mit Lateinamerika zu
tun haben

Family Day

z.B. in Zusammenar-
beit mit dem fahrbaren
Zoo, der an diesem
Tag zum Museum
kommt

_Hisparve Hortage Festioal

Festival de Herencra Hispana

%fd/ﬂy, %y /0,1988
_n:/\\l%rz‘a; dre3 /ie%yo 986

FIELD MUSEWH f VATURAL ///srmg/

Family
Programs

Family Art Adventures

For families with children ages 5 and
older, these free Sunday afternoon
programs are limited to 40 peaple on a
first come, first served basis; please meet
at the information desk.

"Artin the Round: Sculpture in the
Permanent Collection”
May 1,8,22,29 2:00 pm

View the wonderful scuipture in the
museum’s collection then creale your
own sculplure masterpiece to take home.
Waorkshops on May 1 and May 8 are held
at the Glasseli Junior School. Work-
shops on May 22 and May 29 are held in
Masterson Junior Gallery.

“Through the Eye of the Camars”
June 19, 26 2:00 pm

See the exhibition Photographers and
Authors, explore a special giant camera
Irom the inside out, then make a photo-
graph without using a cameral instructor;
Liz Ward.

Family Days
To close out the schoo! year, wa have
planned two Family Days, one in May

and one in June. The May 14 Family Day,
“Art Through the Ages,” was described
In the March/Aprit CalendarNews, so
don't forget to make your reservations!
Highlights include tours, art workshops,
a puppet show, a performance, and

a magic show. The June Family Day
focuses on the museum's outstanding
permanent collection of twentieth-
century ar,

Family Day

“A Gentury of Surprises”
Saturday, June 11

Ali-day admission is free for museum
members and $10 per family for non-
members. Reservations are required for
workshops, Seating for performances is
on a first come, first served basis. For
information and reservations, please call
526-3949, ext. 243,

Family Days are sponsored by
Coca-Cola Foundalion, Coca-Cola Foods,
and Houston Coca-Cola Bottling Co.

All Dsy: Balioon sculpture, photo
sessions, Zoomobile visit (11:00 am-
1:00 pm), and film,

8:30 am Reglstration: North Foyer.
8:30-11:00 am Artist Demonstra-
tions: Local artists Diane Arnold and
Don Lablanc will demonstrate pastels,
drawing, and wire sculpture. Masterson
Junior Gallery.

10:00 am Tour: Twentieth-Century Art .
in the Museum Collection: Direction and
Diversity.

11:00 am Tour: See description for
10:00 am Tour,

11:30 am Art Workshop: Using a
variety of materials, participants will
create their own twentieth-century
masterplece. Glassell Junior School.
Instructors: Noel Foreman, Mary Hawkins,
and Dianne Morrow.

12:00-12:30 pm Performance Art:
Cynthia Powers, choreographer and
dancer, will perform a lively short
selection.

12:00 pm Tour: See description for
10:00 am Tour.,

12:30-2:30 pm Artist Demonstra-
tlans: See description for 9:30-11;00 am
Artist Demonstrations.

1:00 pm Performance: The Roberta
Stokes Dance Company will present an
exciling participatory event called
“Looking at Art Through Dance.” Brown
Auditorium.

1:30 pm Art Workshop: See descrip-
tion for 11:30 am Art Workshop.

2:45 pm Performance: The Gas Works
is an up-to-the-minute band of strolling
players who act, mime, juggle, and sing.
“The Magic Fish and the Happy Machine"
1s the band’s fatest story. Chocolate
Bayou Thealer, coordinated by Eoghan
Ryan. Brown Auditorium,
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April 30 & May 1; May 7 & B:
BUBBLES '88. Our Third Bubble

Festival brings bubblemanla to the
Exploratorium. There is bubble
science, bubble art, and bubble
fun for everyone: bubble exhibits;
bubble tables staffed with bubble
coaches; San Francisco Pops, the
do-it-yourself Bubble Orchestra;
and bubble boutiques.

Very Special Arts Festival

mit kiinstlerischen Arbeiten Sehbehinderter und
Blinder

Performaces & demonstrations

by bubblologists:

© Tom Noddy, bubble troubadour,
creates the bubble cube, dodeca-
hedron, and the new rhombi-
cubeoctahedron.

© The Sugiyama Brothers bring
their show, *‘Bubble Fanlasy,”
from Japan, and make bubbles
using everyday objects.

* Dr. Science (Dan Coffey), the
man who managed to erase the
fine line between ignorance and
arrogance, explains the phenom-
enon of bubbles and answers
questions about science.

 Richard Faverty makes the
double body bubble, enclosing
two people inside

© Charles Carlson explains why
whales don't get the bends.

@ David Stein creates the world's
largest bubbles.

Very Special Arts Festival

Houston’s third Very Special Arts Festival
cefebraling the artistic talents of people
with disabilities will take place on May 1
from 1:00 pm to 5:00 pm in Sam Hous-
ton Park. The festival will include an

art exhibition that displays work from
in-service training programs held at the
museum and the Glassell Junior School.
The festival will alse include perfor-
mances by major arts groups in Houston.
Visitors may participate in a varisty

of workshops. The general public is
encouraged to attend this inspiring and
enfightening event.

Family Art Adventures

Schatzsuche

mit Musik und Imbif im Museum District

© Sterling Johnson (zbove) attempts
to watk through a bubble.

* Bernie Zubrowski runs workshops
of bubble-blowing innovations.

* Louis “‘Sudman” Pear! demon-
strates the Bubble Trumpel.

® Allyn Gooen invents stories
with balloon costumes and
props from characters and plot efe-

Indian J ments suggested by the audience.
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Themen

z.B. ein Seifenblasenfestival
"Bubbles ’88" im Explorato-
rium, San Francisco mit
"performances & demon-
strations by bubblologists,
bubble  films,  special
bubbles nights, bubble
books, bubble exhibits..."

And yoy might win a Dodge
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Museum Mile Street Festival
veranstaltet von mehreren New Yorker Museen,
mit Life Music, Gauklern, Imbiss; Teile der 5th

Avenue bleiben den ganzen Tag fiir den Autover-
kehr gesperrt, der Eintritt in die Museen ist frei

Als "Special Events" werden weiterhin angeboten:

Wettbewerbe im Blumenstecken

Stadtrundfahrten

Tages- und 2-Tagestouren durch die nihere Um-
gebung

Studienreisen

durch die USA, nach Europa; auch per Schiff

Travel

The Museum Society Travel Committee
has planned a variety of trips for mem-
bers in 1988, ranging from one-day
excursions to two-week tours abroad.
Suggestions for the travel-program are
welcome and may be sent to Museum
Society Travel Committee, de Young
Museum, Golden Gate Park, San Fran-
cisco, CA 94118. Please include com-
ments on any particular art, architecture,
or historical sites you wish to explore,
as well as tour length and the type of
accommodations desired. Donations to
The Museum Society are included in
the tour costs and are used to further
the Society’s financial support of the
three museums.

Please note that detailed information
on itineraries and costs for all the tours
listed below, except "Ancient Civiliza-
tions of the New World,” may be

obtained from Bryan International Travel,

421 Powell Street, Suite 210, San Fran-
cisco, CA 94102; or telephone (415)
986-0967.

CRUISE OF THE COLONIAL SOUTH

April 16~25, 1988

Led by Donald L. Stover, Curator in
Charge, American Decorative Arts and
Sculpture, this tour features a week-
long cruise along the Intracoastal
Waterway aboard the “Yorktown Clip-
per.”” Along the way, historic homes

in Charleston and Beaufort will be
explored with Mr. Stover, with addi-
tional stops at St. Simons Island and
Hilton Head Island. The tour begins in
Savannah and ends with two days of
special sightseeing in that beautiful city.
Cost: starts at $2399 per person, dou-
ble occupancy; includes $150 donation
to The Museum Society. Contact Bryan
International Travel.

THREE-DAY SOUTHERN CALIFORNIA
MUSEUM TOURS

April 19-21, 1988

October 21-23, 1988 (weekend)

These tours begin with The J. Paul Getty
Museum in Malibu and the UCLA Sculp-
ture Garden. The second day includes

the Huntington Library, Art Collections,
and Botanical Gardens, including the
new Scott Gallery for American Art.
Cost: $555 per person, double occu-
pancy; includes air fare, hotel, three
lunches, admission fees, transfers,
porterage, and $35 donation to The
Museum Society. Contact Bryan Inter-
national Travel.

SACRAMENTO MUSEUM AND
STATE CAPITOL TOUR

April 23, 1988 (Saturday)

Lee Hunt Miller, Assistant Curator of
American Decorative Arts, will conduct
this day trip to Sacramento to visit the
Crocker Art Museum with its collection
of paintings and drawings from the
Renaissance to the 20th century, deco-
rative arts, and contemporary art. Fol-
lowing lunch at an historic Sacramento
restaurant, the group will tour the
California State Capitol. Cost: $60;
includes transportation, lunch, and
admission fee. Contact Bryan Inter-
national Travel.

ANCIENT CIVILIZATIONS
OF THE NEW WORLD

May 3-15, 1988

Tour participants on this 12-day journey
exploring the great Pre-Columbian cen-
ters of Mesoamerica will start in Mexico
City and visit nearby Teotihuacén. The
itinerary continues in Mexico with visits
to Pre-Columbian sites in Cacaxtla, Tlax-
cala, Cholulu, Jalapa, and Zempoala.

At Veracruz, the group boards the pri-
vately chartered cruise ship fluria, which
will serve as the passengers’ home for
the rest of the tour. As the Hluria sails
around the Yucatan Peninsula, land
excursions are scheduled to Mayan ruins
in Palenque, Uxmal, and Chichen itza.
The tour proceeds to Santo Yomas de
Castilla in Guatemala and an inland
excursion to Tikal, one of the oldest and
most impressive Mayan sites. The tour
ends in Guatemala City. The group will
be accompanied by two scholars of Pre-
Columbian art: Ralph Lee Woodward,
Ir., Professor of Latin American History,
Tulane University, and Esther Pasztory,
Professor of Art History and Archaeol-
ogy, Columbia University. Dr. Pasztory is

accommodations, plus air fare from San
Francisco; includes $200 donation to
The Museum Society. Contact Travel
Dynamics, 132 East 70th Street, New
York 10021; toll-free (800) 367-6766.

SKETCHING IN NORTHERN ITALY

May 13-29, 1988

Barbara Jackson will lead this sketching
tour through northern italy, focusing

on Venice, Milan, Bergamo, and the
famous Palladian villas. Travel will be by
small private bus, allowing for sponta-
neous stops for sketching and inde-
pendent sightseeing. Land cost: $3965
(per person, double occupancy; includes
$250 donation to The Museum Society);
air fare: $927. Contact Bryan interna-
tional Travel.

FRANCE REVISITED

August 27--September 10, 1988

Led by David Cateforis, Research Assis-
tant in the European Paintings Depart-
ment, this study tour will concentrate
on the new Musée d'Orsay in Paris.
Other visits in Paris include the Picasso
Museum, the Pompidou Center, and
the Musée National August Rodin.
Some of the areas outside Paris associ-
ated with the schools represented in the
Musée d'Orsay will also be explored:
Barbizon, with its scenes that inspired
Millet and Corot; Albi, with the
Toulouse-Lautrec Museum and the art-
ist's country home; and Montauban, the
birthplace of Ingres and the site of the
museumn dedicated to his art. A few
days in London to view the Courtauld
Collection and the Tate Gallery conclude
this tour. Land cost: $3448 (per person,
double occupancy; includes $250 dona-
tion to The Museurn Society); air fare:
$1323. Contact Bryan International
Travel.

NEW MEXICO ART REVEALED

September 30-October 8, 1988

A trip to Albuquerque, Santa Fe, and
Taos—with excursions to Acoma
Pueblo, the international Folk Art
Museum, and weaving studios—




"The Chicago Classic Holidays" Spendenaktionen fiir das Museum werden ver-
bunden mit

ein Programmpaket fiir Touristen, gesponsort

vom Art Institute of Chicago in Zusammenarbeit Gartenparties

mit dem Tourist Board (freier Eintritt, ErmabBi-

gung im Museumsrestaurant und Museum Shops,

Ubernachtungin Chicagoer Hotels zu ermaBigten THE PARTY
Preisen)

IN THE GARDEN

...AND ALLTHAT JAZZ

The spirit that made the Twenties such a lively and
fascinating time will be celebrated at this year's not-to-
be-missed Party in the Garden...and all that jazz, on
Wednesday evening, June 1, from nine to one o’clock.

Come join us in tha Museum’s Abby Aldrich Rock-
efeller Sculpture Garden for dancing under the stars
to the sound of jazz and the big bands. Discover why
the Twanties continue to set a standard for elegance,

i it, and extravag ...and support the

Museum’s Annuai Fund.

Champagne will flow freely, along with eats and
swaets. Tuxedos for gentlemen, fancy frocks for ladies.

So grab your date and come to the hottest party
in town! To order tickets, use the coupon below. For
additional information, please call the Department of
Special Events, (212) 708-9680.

THE PARTY IN THE GARDEN
...AND ALL THAT JAZZ

Wednesday, June 1, 1388 My check in the 8mount of $§mun
Nine to one o'clock s enclosed.
Tckats: $125; ages thirty and 1 am unable to atiend but would
undar $75. like 10 contribute . to the
Annual Fund. -

Please send

N Pleass make your check payable

ckets atS12565ch. 15 111q Museum of Modem Art.

e tickats 1 $75 8ach. Contributions are tax-deductible

(0 1he extent atiowed by law

Nama (print}

Address

City State Zp
Home phone Otfice phons

Empféngen
"Museo Games"
veranstaltet vom Museo Italo Americano, San

Francisco; fiir 35 $ erhilt man einen Beutel Chips
mit dem man sich in einem Spielclub vergniigen

kann
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Dienstleistungen und Angebote, die bislang noch Schule, Hochschule - angeschlossen an ein
nicht erwihnt wurden, sind: Museum

Busdienst am Wochenende Forschungsinstitut - angeschlossen an ein
Museum

fahrt Zoo, Parks, Museum (Fine Arts, Houston)

an

Science Clubs fiir Studenten

Rider Information
Destination Signs

NORTHBOUND
34-Weekender
SOUTHBOUND
34-Weekender

What to Pay

Local and Limited Routes..
Express Roules...........
Chlld Fare {5 thru 11 ys;
Children {under 5 with adu

The foliowing pay hall fare wilh a METRO
LD. card:

Jr. or Sr. High Schoo! Student

Sentor Citizen

Handicapped
Hall fare is 25¢ for focal and limlled routes,
40¢ for express routes and half the Park &
Aide fare of the particular rouls.

Cash fare Is exact change only; no bills,
Translers are free when translerring lo a route
whosae lara is equal lo or tess than that of the
originai route. I the original fars is less, the
fare dilference mus! be paid when boarding
the second bus, Special fares availabla lrom
time to time.

Metropolitan Transit Authorlty
P.O. Box 61428
Houston, Texas 77208-1429

METYRO Customer Service Center

1708 Milam
METRO RideSiore

705 Main, corner of Fannln and Capitol
METRO Mudlca! Cenler RideStore

1185 Holcombe and Beriner

Transit Information:
Informacion de Rutas:

635-4000

The Weekender
Pass.

Good for unlimited
rides on the
34-Weekender route
on the date indicated
on the ticket.

$1.20 All Day

Special family
package:

Pay two adult fares
and up to three
children, 1-17 years
old, ride free.

Good only on
34-Weekender. To
transfer to another
route, ask your
operator for a
transfer. Correct
change only.

Ausleilr von Filmen und Videokassetten

Spezielle Film- und Audiokassetten fiir Behinderte

A Saturday and Sunday Schedule.

Service to and from:

The Chlidren's Museum
Universlly of St. Thomas
Rothko Chapel

The Menit Colleclion

Glassell School of Art
Contemporary Arts Museum
Sculplure Garden

Museum of Fine Arls, Houston
Houston M of Natura) Scl &
Planetarium

Houston Civlc Garden Center
Hermann Park

Miller Quidoor Theatre
Houston Zeo

Rice Unlversity

The Village

METRO.

Museums-"Kundenkarte"

Bildplatte zu einem bestimmten Thema




Jour fixe fiir unterschied-
liche Veranstaltungen

Artists-in-Residence-Pro
gramme

"Rent-an-exhibition"

Persénliche Portrits im Holographieverfahren

Corporale Rental lixhibitions

l n providing works of art for corporate settings,

1o institution has been more active than The

Museum of Modern Art. The Museum’s Ant

Advisory Service has organized exhibitions on the
premises of many companies, including such cor-
porate members as American Express Company,
Gannett Co., Inc., General Electric Company, and
Plizer Inc.

The Museum offers corporate members at the
Pation level and above the opportunity to rent these
specially prepared exhibitions. The Art Advisory
Service is uniquely qualified to select works from
galleries and individual artists to produce exhibi-
tions that can enliven the working environment.
When General Electric, for example, created a
large exhibition gallery at its headquarters in Con-
necticut, the company chose several exhibitions
such as Handmade Paper and Contemporary Still
Life from the Art Advisory Service's growing list
of shows.

The Museum offers
two types of rental
exhibitions:

Thematic exhibitions are
organized around a spe-
cific theme. Sample exhi-
bitions include Gold,
Views Across America,
and Sports. Corporate
members may rentas
many as four thematic
exhibitions per year and
display each one forup to
three months.

Site-specific exhibitions
are organized by the Art
Advisory Service to meet
the requirements of a
particular location, such
as a lobby or outdoor
terrace, For Pfizer's
headquarters in Manhat-
tan, for example, the Art
Advisory Service orga-
nized exhibits that
enhance the company's

Angebote je nach Mitgliedsstand

Corporate Entertaining

F or corporate members seeking a distinctive
way lo entertain clients, shareholders, and
other important business guests, The

Museum of Modem Art offers expentise and dra-
matic settings that have earned its special events a
reputation for quality and style. The Museum’s
recent multimillion-dollar expansion and renovation
have created many attractive areas that are well
suited to a variely of business functions. Its experi-
enced special events staff works with corporate
members to arrange all aspects of an event, whether
a lunchtime business meeting, a directors’ dinner,
or a large reception. Depending on their member-
ship level, corporations may use the following
facilities:

THE Roy anp Niuta
Titus THEATERS
1anD2

Description: State-of-the-
art theaters located on
lower and mezzanine
levels

Suggested Use: Share-
holders' meeting or other
business presentation
(once annually)
Capacity: 450 and 217,
respectively
Membership Level:
Leader

MeeTing Rooms
Description: Conference
rooms focated on the
sixth floor of the
administrative wing
Suggested Use: Break-
fast, lunch, and dinner
presentations

Capacity: Up to 75 seated
Membership Level:
Benefactor and above

The UppPEr

GARDEN HaLL
Description; Second floor
of the Garden Hall over-
looking the Abby Aldrich
Rockefeller Sculpture
Garden, adjacent to

the painting and
sculpture galleries
Suggested Use: Small
dinners and cocktail
receptions

Capacity: 25 to 50 seated;

50 to 100 standing
Membership Level:
Benefactor and above

THE MEMBERS

DiNiNG Room
Description: Dining room
overlooking the Abby
Aldrich Rockefeller
Sculpture Garden
Suggested Use: Dinners
and dinner dances; break-
fast presentations
Capacity: 350 seated,
without a dance floor;
275 seated, with a dance
floor

Membership Level;
Benefactor and above

THE GARDEN CAFE
Description: Ground-fioor
caté overlooking the
Abby Aldrich Rockefeller
Sculpture Garden
Suggested Use: In con-
junction with another
Museum space, additional
cocktail, dancing, and
dining area

Capacity: 250 seated
without a dance floor; 200
seated with a dance floor;
400 standing
Membership Level;
Patron or Benefactor and
above, depending on use

THE GARDEN HALL
Description: Ground-floor
atrium ovetlooking the

oversize window space
facing 42nd Street.

The Art Advisory Service
provides complete exhibl.
tion services, from selec-
tion to removal of the
artwork. The Art Advisory
Service oversees installa-
tion, framing, shipping,
labeling, insurance,
chechlists, and all other
documentation. The
Museum requires that the
proposed exhibition
space meet certain envi-
ronmental and security
requirements,

To obtain a sample list of
exhibitions available for
rental or a slide presenta-
tion of exhibitions
installed for other corpo-
rate members, please call
the Art Advisory Service,
(212) 708-9525,

Empfinge, Businessmeetings, Brunch, gestaffelte

Abby Aldrich Rockefeller
Sculpture Garden, adja-
cent to special exhibition
galleries

Suggested Use: Cocktail
and other receptions
Capacity: 530 to 1,000
Membership Level:
Patron and above

THE ABBY ALDRICH
ROCKEFELLER
ScuLPTURE GARDEN
Description: Qutdoor
garden featuring sculp-
ture from the Museum's
collection

Suggested Use: Cocktail
and other receptions,
weather permitting
Capacity: 50 to 1,000
Membership Level:
Patron and above

PRIVATE AREA OF

THE MEMBERS

DininG Room
Description: Private room
with terrace overlooking
the Abby Aldrich Rocke-
feller Sculpture Garden
Suggested Use; Lunch
and tea daily except
Wednesday; cocktails and
dinner on Thursday;
brunch on Saturday and
Sunday

Capacity: 50 seated; 100
standing

Membership Level:
Friend and above
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Beratung, Organisation bei Ankauf und Prisenta-
tion moderner Kunst

Other Gorporate At Services

w hen a business seeks to acquire works of

modern and contemporary art to enhance

its corporate offices, it needs the advice of

specialists, The Museum of Modern Art has set the
standard for the evaluation of modern and contem-
porary art throughout the world. The Museum’s Art
Advisory Service applies its extensive experience
when assisting corporate members at the Friend
level and above with their art-related needs.

The Museum’s Art Advisory Service can help a
company assemble an art collection of any size —
one that fulfills present needs and grows in prestige.
These professionals are experienced in their field
and highly knowledgeable about the contemporary
market. They have strengthened and reorganized
the collections of many companies, large and small,
such as CIGNA Corporation and Fiduciary Trust
Interational. They have also shown companies
how 1o put their collections to more effective use
through employee lectures and other outreach pro-
grams. To take one example, at Johnson & John-
son’s headuarters in New Jersey, the Art Advisory
Service advised the company on acquisitions for its
new building, planned a series of on-site exhibitions
to supplement its collection, and developed a pro-
gram of employee lectures. This program was so
successful that Johnson & Johnson sent the exhibi-
tions and related lectures to some of its affiliates.

For corporate members,
the Museum's Art
Advisory Service can;

© Advise on acquisitions
and the issioning of

special exhibitions

¢ Organize or expand
in-house art appreciation
programs, including
lunchtime and evening

new work

¢ Plan space use and
install collections

¢ Manage insurance,
maintenance, conserva-
tion, shipping, and
framing

e Recommend appralsal
sources

¢ Schedule the rotation
of works in a collection

¢ Advise on documenta-
tion and computer
systems

¢ Prepare catalogues of
permanent collections or

lecture series for
employees

® Develop public outreach
programs

Fees are charged onan
hourly or scope-of-service
basis.

For more Information and
aslide presentationon
services provided to
other corporate
members, please call the
Art Advisory Service,
(212) 708.9525,

Jedes von uns besuchte Museum hat einen
Museum Shop, einige haben dariiberhinaus einen
Gift Shop, in dem es auch Dinge zu kaufen gibt,
die nicht direkt mit dem Museum und seiner
Sammlung zu tun haben (Schallplatten, Schals,
Puzzles usw.)

Um etwaige Einwénde gleich vorwegzunehmen:
Trotz aller dieser Angebote und Aktivititen glich
keines der Museen etwa einem Jahrmarkt oder
war betricbsam wie ein Hauptbahnhof - und
wenn, dann allenfalls im Eingangsbereich (etwa
des Metropolitan Museums, des Museum of
Modern Art). In den Schaurdumen aber war stets
die Moglichkeit der geruhsamen, ungestorten Be-
trachtung gegeben.
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5.3. Das Museum ist integraler
Bestandteil der "Community"

B ereits in den beiden vorhergehenden Kapiteln
wurde an einigen Stellen deutlich, dafl alle
Museen unseres Samples sich als Teil ihrer
Kommune fithlen und daB sie groBen bis grofiten
Wert darauf legen, sich aktiv am Kommunalleben
zu beteiligen.

Dabei wird die Bildungsarbeit nicht von der
anderer kommunaler Einrichtungen isoliert be-
griffen, vielmehr arbeiten die Museen Hand in
Hand mit ihnen und integrieren sich somit in die
allgemeine lokale Bildungsarbeit. So liegt etwa im
Art Institute, Chicago auch die "Chicago Parent"
aus, eine Zeitschrift, die Familien Tips und Hin-
weise fiir Veranstaltungen aller Art gibt und in der
auch das Art Institute inseriert und Veranstaltun-
gen annonciert.

Sogar Museen in Millionenstiddten iberlassen
also die Arbeit mit und in der "community" nicht
etwa ausschlieSlich anderen, sozialen Einrichtun-
gen. So geht z.B. selbst das Metropolitan Mu-
seum, New York, das es mit seinem Renomée und
seinen jahrlichen Besucherzahlen (1986 zihlte
man: 3.315.902 Besucher) nun wirklich nicht notig
hitte, sozialwissenschaftlich gesprochen "ins
Feld" und bietet innerhalb seines "Community
Outreach"-Programms u.a. Dia-Vortrige in un-
terschiedlichen Sprachen an in Nachbarschafts-
heimen, Universititen, Schulen, Kirchen, Synago-
gen, Biichereien, Seniorenheimen usw.

Provinzmuseen konnten im vorgegebenen Rah-
men nicht untersucht werden, doch besteht die
Vermutung, dafl Museen in Kleinstddten noch
sehr viel stdrker in die Gemeindearbeit eingebun-
den, ja vielleicht sogar das Zentrum der "comm-

unity" sind (etwa mit Biicherei, Café, Versamm-
lungsraum), sicher nicht zu Unrecht.

Hier scheint sich doch das Selbstverstindnis ame-
rikanischer Museen deutlich von dem der deut-
schen zu unterscheiden, zumindest was die Gro8-
stadtmuseen betrifft (moglicherweise finden sich
bei bundesdeutschen Provinz- bzw, Heimatmu-
seen eher Parallelen zu ihren amerikanischen
Schwestern). Neben der Trias Sammeln, For-
schen und Bewahren nimmt die Arbeit in der
"community", fiir die "community" und iibrigens
auch mit der "community" (volunteers) einen re-
spektablen Stellenwert ein. Man kann wohl durch-
aus sagen, dafl amerikanische Museen stets auch
- in unterschiedlichem Grade - Bezug nehmen auf
die Umgebung, die Stadt, in der sie beheimatet
sind. Einzige Ausnahme, die einer gewissen Ironie
nicht entbehrt, ist das Museum of Holography,
New York, welches durch seine Lage (im touri-
stisch wenig frequentierten Teil von SoHo) und
rdumlichen Gegebenheiten sofort an ein "Scene"-
Museum denken 146t, dabei aber in Bezug auf
seine rdumliche "community" isoliert steht und
sich mit Umzugsplinen trigt (in die 5th Avenue
oder in die Nihe des World Trade Centers).

Mit dem eingangs genannten Beispiel des Metro-
politan Museum wird deutlich, daB} es sich bei
dieser Identifikation mit der "community” nicht
nur um ein Zweckbiindnis oder eine Vernunftehe
handelt, die aus 6konomischen Zwingen heraus
geschlossen wurde (vgl. Kap. 5.5.). Was genau ist
die Antriebsfeder fiir dieses Engagement? Was
veranlat die Museen mehr als iiberlebensnot-
wendig fiir Kinder, Familien, Singles und Senio-
ren, fiir Behinderte, Kranke, Randgruppen und
andere "community groups" zu tun? Mdglicher-
weise liegt ein Teil der Antwort im amerikani-
schen Wesen, in der aus der Not (mangelhafte, bis
keine soziale Absicherung) geborenen Selbstver-
stindlichkeit der Eigeninitiative, gerade im
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Bereich der "community" oder der Liicken der So-
zialarbeit,

Ganz sicher mochte man mit seinem Angebot die
Lebensqualitdt der Mitbiirger verbessern. Man
mochte alten Menschen aus ihrer Isolation her-
aushelfen, das Selbstwertgefithl Behinderter
stirken, Mitglieder von Randgruppen auf der
Suche nach der eigenen Identitit unterstiitzen.
Hierzu einige Museumsstimmen: "The primary
goal of the Older Americans program is to stimu-
late creation of original artwork by senior adults
based upon their own self-awareness and self-ex-
pression ... For so many of those Houstonians,
time making art in an Older Americans class adds
an all-new energy that spills over into every aspect
of living," (Aus einem Prospekt des Museums of
Fine Arts, Houston) "... more than 25 million
Americans trace their heritage to the cultures and
traditions of Africa ... the National Museum of
African Art serves as a bridge to the discovery of
the many traditional arts and cultures of Africa".
(Aus einem Prospekt des National Museum of
African Art, Washington)

"The Children’s Television Project was created in
recognition of the fact that most children spend
more hours watching television than sitting in class
and in the belief that what children see and hear
on television can have a profound effect on how
they learn. The primary aims of the ... series ... are
to encourage comprehension and appreciation of
the arts and to stimulate individual creative ex-

pression.” (Aus einem Prospekt des J. Paul Getty
Museums, Los Angeles)

Die Lebensqualitit Einzelner oder von Gruppen
verbessern zu wollen, setzt allerdings voraus, daf3
man erst einmal Mingel und Unzulédnglichkeiten
im Lebensumfeld von Menschen zur Kenntnis
nimmt. Es setzt zweitens voraus, dal man auf die
Menschen eingeht, so wie sie sind, mit all ihren
Problemen, Macken und Gewohnheiten. Dies
kann nicht von der hohen Warte des musealen El-
fenbeinturmes aus gelingen, dazu mufl man schon
in die "Niederungen" herabsteigen und den Stan-
desdiinkel - wenn schon nicht vergessen - so doch
wenigstens etwas beiseite legen. Natiirlich hat uns
der kurze Einblick in die amerikanische Mu-
seumsszene nicht gleich zu intimen Kennern der-
selben gemacht, unser Eindruck aber war, daf
amerikanische Museen in Bezug auf ihre Besu-
cher eher den Philanthropen als den Misanthro-
pen zuzurechnen sind, eine wichtige Vorausset-
zung fiir erfolgreiche "community"-Arbeit. Darii-
berhinaus wurden wir jedoch einfach den Ver-
dacht nicht los, dafl ihnen diese Arbeit sogar noch
Spal macht ...

Natiirlich hat das alles auch seine dkonomischen
Aspekte, dazu kommen wir gleich. Aber Okono-
mie, GemeinschaftsbewuBtsein und Spaf miissen
einander ja nicht ausschlieBen, zumindest in den
amerikanischen Museen nicht.
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5.4 Das Museum ist eine
okonomische Einheit

5.4.1. Non-Profit und trotzdem kommer-
ziell

In dem durchaus nicht schlecht sortierten Mu-
seumsladen des renommierten Dahlemer Mu-
seumskomplexes in Berlin (Stiftung PreuBischer
Kulturbesitz) war es nicht moglich, beim Erwerb
eines Buches dafiir eine Quittung zu erhalten.
Selbst im Mini-Museum Museo Italo Americano
in einem sehr bunt genutzten chemaligen Fabrik-
gelidnde in San Francisco hitte der dortige Mu-
seumsladen Kreditkarten akzeptiert. Dies macht
den Unterschied vielleicht ein wenig plastisch:
Amerikanische Museen verstehen sich durch die
Bank - und das gilt auch fiir die nationalen
Museen, die von der Bundesregierung mitgetra-
gen sind - auch als wirtschaftliche Einrichtungen.
Fiir sie ist Geld nicht etwas, woriiber man nicht
redet, sondern etwas, iiber das man sehr viel zu
sagen hat.

Natiirlich verstehen sie sich alle als Non Profit-
Einrichtungen, aber das heif3t ja nur, daf die Ein-
nahmen, die man macht, nicht individuell, etwa an
Kapitaleigner ausgeschiittet werden, sondern den
Museumsleistungen wieder zuflieBen. Ganz allge-
mein kann man den Eindruck haben, dafl wenn
sich etwas verkaufen 14t, es auch verkauft wird
und wenn man sich von irgendwoher Geld besor-
gen kann, man es auch tut. Dies mag am starkeren
okonomischen Druck liegen, der auf den Museen
lastet, da sie von staatlichen Einrichtungen we-
niger alimentiert werden - aber diese geringe Ali-
mentation mag auch ein gewissermaflen geheimes
Einverstindnis aller sein, dafl zu viel Sicherheit

den Leistungswillen bremst und ein gewisser
Zwang, Ressourcen auf dem freien Markt einzu-
holen, auch von den Beteiligten gerne angenom-
men wird. Selbst das J. Paul Getty-Museum, das
iippig ausgestattet ist, hat eine durchaus kommer-
ziell betriebene Publikations- und Marketingab-
teilung, die Gewinne erwirtschaftet, die fiir Mu-
seumsdienste verwendet werden.

Die Eingangshallen amerikanischer Museen sind
daher auch nie steril; In thnen sind neben Kassen
hiufig auch noch besondere Schalter fiir Mit-
gliedschaften oder spezielle Mitgliederdienste
vorhanden und vor allem Vorrichtungen zur Auf-
bewahrung der Faltblitter, Flugblitter, Broschii-
ren etc., mit denen auf die verschiedenen kom-
merziellen und nicht-kommerziellen Dienste des
Museums aufmerksam gemacht wird.

5.4.2. Ein buntes Finanzierungsmuster

Der Haushalt eines amerikanischen Museums
setzt sich auf der Einnahmeseite aus vielen ver-
schiedenen Positionen zusammen. Hier konnen
sich (und miissen sich nach unseren Unterlagen
bei den meisten Museen) finden:

Ertriige aus dem Stiftungskapital, das zu be-
stimmten Prozent- und Promillesitzen jahr-
lich ausgeschiittet werden muf}. Hinter fast
jedem Museum steht ein urspriinglicher Stif-
ter, der sowohl den Grundstock der Sammlung
als auch das Grundkapital gestiftet hat. Aus
seinen Stiftungsbedingungen geht dann hiufig
auch die "Philosophie” des Museums hervor
(ganz stark z.B. bei der Freer Gallery der
Smithsonian Institution in Washington, D.C.).
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Zuschiisse zum laufenden Betrieb aus staatli-
chen Quellen. Nimmt man das Museum of
Fine Arts in Houston als Beispiel, dann kann
das sein

o die Stadt, die die Hotel-Motel-Steuer
iiber den Cultural Arts Council ausschiit-

tet

e der Staat (hier: Texas Commission on the
Arts)

o der Bund (hier: National Endowment for
the Arts).

Zuwendungen von Stiftungen,

e zum Erwerb von Sammlungsgegenstin-
den (die auch bei den iiberwiegend staat-
lich getragenen Museen von den staat-
lichen Zuwendungen nicht gedacht sind)

e zur Durchfithrung von Sonderausstellun-
gen

o fiir spezielle Projekte

Zuwendungen von staatlichen Stellen fiir spe-
zielle Projekte, etwa im Bildungsbereich

Zuwendungen kultureller Fonds der Wirt-
schaft (z.B. in Houston der "Combined Arts
Corporate Campaign")

In cinigen Fillen (z.B. das Metropolitan Mu-
seum) werden auch private Sponsoren fiir laufen-
de Kosten eingeworben, die die Patenschaft fiir
einen Sammlungsteil iibernehmen, der dann nach
ihnen benannt wird,

Fiir diese Zuwendungen sind erhebliche Wettbe-
werbsbereiche zu konstatieren:

e Zundchst stehen die lokalen Museen mitein-
ander im Wettbewerb, sie miissen sich also ge-
geniiber den staatlichen und halbstaatlichen
Gremien qualifizieren, interessant machen,
Aktionen ersinnen, die dort auf Gegenliebe
stof3en.

e Dann ist zu beriicksichtigen, daB} diese Etats
meist der Kultur im Ganzen gelten, d.h, die
Museen sich profilieren miissen gegeniiber
Musik, Theater, Film etc. Dies tun sie in vielen
Fillen nicht, indem sie sich auf einen Wettbe-
werb einlassen, sondern indem sie sich selbst
zu kulturellen Zentren, die alle anderen Kul-
tursektoren an sich binden, profilieren: Sie
zeigen Filme, veranstalten Kurse, Vortrige
und Workshops, bei ihnen finden unter-
schiedlichste Musikveranstaltungen statt,
Museen versuchen gewissermafen, andere
Teile der kulturellen Szene aufzusaugen, an
sich zu binden, mit ihnen Verbindungen ein-
zugehen. Dies macht auch Sinn in Stédten, in
denen nicht viel lokales Kolorit existiert, die
Kristallisationszentren brauchen, schielt aber
mit mindestens einem Auge auf die dffentli-
chen Kulturquellen,

e Dic offentlichen und privaten Kulturquellen
stehen aber auch in Konkurrenz zur Finanzie-
rung anderer offentlicher Aufgaben. Aids ist
insbesondere in San Francisco durchaus ein
ernstzunchmender Konkurrenzfaktor,

5.4.3. Ein ganzes Spektrum von Mitglied-
schaften

Die Zuwendungen zum laufenden Betrieb sind
vorhanden, aber keineswegs ausreichend und
auch wenig kalkulierbar (sieht man vom Stiftungs-
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kapital ab, dessen Wert mit der Zeit nicht
zunimmt, wenn ihm Kosten fiir den laufenden
Betreib entnommen werden). Die Museen versu-
chen daher, sich auch mit eigenen kommerziellen
Aktivititen am Markt zu plazieren. Dabei mangelt
es ihnen nicht an Einfallsreichtum.

Ein Hauptteil Einnahmen dieser Art bildet die
"Mitgliedschaft', auf die von den betrachteten
Museen eigentlich nur das J. Paul Getty Museum
verzichtet. Darunter ist allerdings weniger eine
Vereinsmitgliedschaft wie in der Bundesrepublik
zu verstehen: Meist wird noch nicht einmal auf das
Vorhandensein eines "Vereins" (mit Satzung,
Vorstand etc.) verwiesen (nur Museum of Fine
Arts, San Francisco mit der "Museum Society") -
es handelt sich eher um einen Vertrag zwischen
Museum (das dann iiber Membership Depart-
ments verfiigt) und Besucher, nach dem dieser
eine bestimmte Summe zahlt und dafiir Leistun-
gen entgegennimmt. Dies ist in der Regel auf das
Jahr der Zahlung beschrinkt, die Mitgliedschaft
kann natiirlich im nichsten Jahr erneuert werden,
einige Museen bieten Beitragsnachlasse fiir zwei-
jahrige Mitgliedschaften an, einige bieten auch fiir
eine Festsumme (1000 - 1500 $) eine lebenslange
Mitgliedschaft an.

Mitgliedschaften werden in vielen Variationen
angeboten (den unterschiedlichen Preiskatego-
rien entsprechen dann auch unterschiedliche Lei-
stungen, dazu spiter). Praktisch alle verfiigen
iiber individuelle Mitgliedschaften, bei denen die
Hauptkategorien sind:

e soziale Gruppen wie Studenten (California Hi-
storical Society; Art Institute, Chicago; Fine
Arts, Houston; Metropolitan Museum, New
York; Exploratorium, San Francisco;) Senio-
ren (Exploratorium; Fine Arts; Italo America-

no, alle San Francisco) oder Lehrer (Califor-
nia Historical Society) 20 - 30%

individuelle Mitgliedschaft, meist noch spezifi-
ziert auf Ortsansdssige

25 $ (Museum of Science and Industry, Chi-
cago; Institute of Fine Arts, Chicago)

30 $ (Field Museum, Chicago; Italo America-
no, San Francisco legt jeweils nur eine
Untergrenze fest)

35 $ (Exploratorium, San Francisco; Guggen-
heim, New York; Fine Arts, Houston;
Smithsonian Institution, Washington)

40 $ (California Historical Society)

45 $ (Museum of Modern Art, New York;
Fine Arts, San Francisco)

60 $ (Metropolitan Museum, New York)

individuelle Mitgliedschaft aufierhalb

20 $ (Smithsonian Institution, Washington)

25 $ (Art Institute, Chicago)

30 $ (Metropolitan Museum, New York;
Smithsonian Institution, Washington)

45$ (Museum of Modern Art, New York; Ex-
ploratorium, San Francisco)

Familie bzw. Paar

35 $ (Field Museum, Chicago)

40 $ (Museum of Science and Industry,
Chicago)

45 $ (Art Institute, Chicago; Smithsonian
Double)

50 $ (Fine Arts, Houston; Guggenheim, New
York; Smithsonian Family)

55 $ (Italo Americano, San Francisco legt
jeweils nur eine Untergrenze fest)

60 $ (Museum of Modern Art, New York)

100 $ (Metropolitan Museum, New York)
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1. Steigerung

50 $ sponsoring (Exploratorium, San Francis-
o)

75 $ sustaining (California Historical Society)

75 $ participating (Museum of Modern Art,
New York)
contributing (Fine Arts, Houston)

100 $ contributing (Fine Arts, San Francisco)
sustaining (Italo Americano, San Fran-
cisco- legt je- weils nur eine Untergren-
ze fest)

125 $ Fellow Associate (Guggenheim, New
York)

250 $ sustaining (Metropolitan Museum, New
York)

2. Steigerung

100 $ Patron (Fine Arts, Houston)
contributing (California Historical
Society)

50 $ Fellow (Museum of Modern Art, New
York)

250 $ Supporting Associate (Guggenheim,
New York)
supporting (Exploratorium, San Fran-
cisco)
Donor (Fine Arts, San Francisco)

500 $ contributing (Metropolitan Museum
New York)
Patron (Italo Americano, San Francis-

co - legt jeweils nur eine Untergrenze
fest)

3. Steigerung

150 $ Sponsor (California Historical Society)
supporting (Fine Arts, Houston)

250 $ supporting (Museum of Modern Art,

New York)

500 $ sustaining (Exploratorium, San Francis-
o)
Sponsor (Fine Arts, San Francisco)
750 $ Donor (Metropolitan Museum,
New York)

1000 $ International Associate (Guggenheim,
New York)
Benefactor (Italo Americano, San
Francisco - legt jeweils nur eine Unter-
grenze fest)

4. Steigerung

250 $ Friends (California Historical Society)

500 $ sustaining (Museum of Modern Art,
New York)
Sponsor (Fine Arts, Houston)

1000 $ Donor (Exploratorium, San Francisco
- legt jeweils nur eine Untergrenze fest)
Patron (Fine Arts, San Francisco)

1500 $ Sponsor (Metropolitan Museum, New
York)

5. Steigerung

500 $ Benefactor (Californian Historical
Society)

1000 $ Patron (Museum of Modern Art, New
York)
Benefactor (Fine Arts, Houston)

3500 $ Patron (Metropolitan Museum, New
York - legt jeweils nur eine Untergren-
ze fest)

Man kann an dieser Aufstellung sehen, daB3 auch
kleine Museen sehr differenzieren (zB. das

Museo Italo Americano mit sechs Kategorien),
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daB die Differenzierung insbesondere bei den sonders grof ist). (Beispiel: California Historical
Kunstmuseen besonders groB ist (wohl weil hier Society, Anzeige aus der Zeitschrift "California
das Prestige, das mit einer hoch dotierten Mit- History").

gliedschaft in der Gemeinde verbunden ist, be-

Join the California
Historical Society:

The California Historical Soci-
ety has an important mandate
from the State Legislature. As
the official state historical soci-
ety, we have the responsibility
to provide a variety of history-
related services for all Califor-
nians: Scholatly and informa-
tive publications, diverse tours
and activities, educational out-
reach, library and photographic
collections and an awards pro-
gram to distinguished individ-
uals and organizations. Your
tax-deductible membership will
directly support these vital serv-
ices. With your participation we
will move forward, to perpetu-
ate our past for posterity. Your
membership also entitles you to
a special thank-you gift. Please
see details on the reverse side.

Please return this portion with your payment.
Move forward Please enroll me as a member in the following category:
1 Student (ID required) $20 O Contributing $100
aS Ou move O Teachers/ {J Sponsor $150
y $25 O3 Friend of C.H.S¥ $250

© Affiliated Historical Societys

v 0 Acti $40 {3 Benefactor* $500
back in time. 0 50

O Sustaining [0 President’s Council*
*Please indicate choice of:
0 Book or [J Photographic reproductions as special member benefit.

Miss/Ms./Mr./Mrs.
Address

CALTORNEA

City State Zip

¥

This is a gift membership. My name and address are below:
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Die Leistungen werden nach Beitrag abgestuft er-
weitert, als Beispiel dient hier das Museum of Fine
Arts, Houston (die anderen sind ahnlich):

Individual (35 $)

- Freier Eintritt (Eintritt 28)

- FEinladungen zu Ausstellungs-Vorbesichti-
gungs-Parties nur fiir Mitglieder

- Bezug des Veranstaltungskalenders

- Freier Eintritt bei Vortrigen und Programmen

- 10% Preisnachlafl im Museumsladen

- Nachlésse auf Filmtickets

Family (50 $), zusitzlich

- freier Eintritt fiir Haushalts-Familienmitglieder

- freier Eintritt bei Familientag-Programmen

- zwei Mitgliedskarten

- Kinder-Newsletter

- Jahrliches Kinderfest

- Einladung zu Halloween- und Weihnachts-Kin-
derfesten

- Nachlaf bei Seminarteilnahmen von Kindern

Contributing (75 $), zusitzlich
- Nachlaf3 bei Kursteilnahmen ‘
- 15% PreisnachlaB bei Ausstellungskatalogen

-25% Preisnachlaf bei einem anderen schwer zu-
ginglichen Museumshaus

Patron (100 $), zusitzlich

- Einladung zu exklusiven Patron-Ausstellungser-
offnungen

- kostenlose Drink-Tickets fiir alle Eroffnungen

- Mitgliedschaftsprivilegien bei 22 anderen Mu-
seen im Land

- Bezug der Museumspublikationen

Supporting (250 $), zusitzlich
- 10 kostenlose Eintrittskarten

- kostenloses Exemplar der Museumsfithrer
- kostenloses Ausstellungsplakat
Sponsor (500 $), zusitzlich

- unbegrenzter freier Eintritt fiir Giste

- Einladungen fiir speziclle Ereignisse und Emp-
finge

- Ein kostenloser Katalog

- Erwihnung im "Development Report"

Benefactor (1000 $), zusitzlich

- Mitbringen von Gisten zu Vorbesichtigungen
- alle Kataloge des Museums

Hier wird deutlich, daB bei den hoheren Beitrags-
klassen vor allem ein exklusiver Zirkel eine Rolle
spielt und die offentliche Erwihnung, Bei an-
deren Museen wird dies auch bei niedrigeren Bei-
tragsklassen versprochen (vgl. Beispiel Explora-
torium, San Fancisco (S. 59) sowie Beispiel Film
Center Chicago, Seite aus der "Film Center
Gazette" (S. 60).

Die Exklusivitit von Zirkeln, die dann auch - zu-
mindest informell - auf die Museumspolitik Ein-
flu nehmen, wird von verschiedenen Museen
noch erweitert, z.B. dem Museum of Fine Arts,
San Francisco mit dem "Curators Circle" (5000 $)
und dem "Directors Circle" (25 000 $).

Einen anderen Weg beschreiten Metropolitan
Museum und Museum of Modern Art, beide New
York mit der Aufnahme korporativer Mitglieder,
die auch offentlich verkiindet werden (im Metro-
politan fiir 10000 $). Am differenziertesten ist hier
das Museum of Modern Art: (Beispiel: Dienstan-
gebot Corporate Entertaining (S. 61, 62).

58




£2ive YO ‘0osiouel Ueg

129ng UOAT 109€

wniioieio[dxg oy,

:0} a[qeded oayd axeuw ases|d

aweN sIspjoypied
are( uonendxy
T 4 JUNODOY

esip 0 prepieiseN D Aw o) 8b1eyd

T 7 ¢ st pasopuzy
emouay O  dwsiaquaN meN O
apmg/Iowes 0g§ O

IequIBN [RUOUBUIBIU] Gv$ O
raquisyy Burureisng 005§ O
1aquisiy butzoddng pgzé O
Taquiey Sunnguiuod 001§ O
1aqualN buuosuods 5% O
Apueg/renplaipu] se$ O

:AxoH31e0 BUIMmoljo] 31 ut 2w {[oxulg

T T T T T Ty suoydatay,

B 177 aels R ¢ {]

§551ppY

© =" woly diysIoqUIBN O © St SIYL

:AQ payoleW 8q UOUNgLIUoD AW 1y} yse (M |
weibord Buyorew! ajerodioo e sey Auediiod AN

T T epop) T ﬁwEoIv, suouds(a],
TTTdgC TemgT - Ao
SToTrT T e e " $s91ppPY
TToTo T ) 1A/ sN
SIN/ TN

adAl xo uixd ases|d

poddns inof o} nof syuey}
winyojeieldx3 ayj

‘3oyj0 [Puucsiad
INOA Yim 03Yd aseald

‘winproyeroldxg syl o uonndin
0o INOA yoiew [jim seiuedwod AuB
‘me{ AQ pemof[e JusIXa 3y}

0} B{QUORPSP-Xe) SI8 WMILOIRIoldXT

2y} 01 suonngqinuod diusiequisut [y
odsy fenuuy

1IN0 Ul pue ISIBSMIU SISqUISW Afjuot aty ul
poziubooa1 SIB SIOW I0 01§ JO SUOHNIINUOD 1Ty
"1681-€96 (§Ip) ve 8210 Wuswdoreas( 100

1[0 eseald '9I0UW 10 QQQI$ JO SIOUOP 10§ wrexpoxd
ale100SSY WInurojeroldxg INo Noge UOHRUWLION 10]

(pexnbai suoneAlssar) a61YD JO d3I—G]
jo fixed e 10] w0 B[HORY, Ay} JO OSN ABALd @
snid siyeuaq snotaexd 1Y
Q0ggT " ToquIsly BururEsng

20USIOS pUE e Jo Hupuslq anbun s wnuIoe
-101dx3 81} s109a1 ey} Jib paaies Ayeads Y H@
:snid siyjauaq snotnaxd 1y
ogag e sequispy Buntoddng

sIsquusw dunnginuo) I0J

poazesel L[eloads sinoy Sulmp swo( S[NoRL
sy 01 Sievol 9o1) Z pue sassed jsend [BUOLIPPY #@
: snid siyeusq diseq Y
QOTg IoquUISIY BuunqLuuos
‘urnizojezoidxy oy Je sweibold pue suolquxe
Jusleoxe Auew oy bunroddns ut S0l Jofeur e
Aeld s1oquisul Buiutelsng pue ‘Bunzoddng ‘Bunngin
-uop sabefiaud [e1oads aale0el pue satzobaed
Bumor[0] D1 JO SUO Ul 12qUISW B SUI039g
Qg e WOPTIG/IOMS
(puom ayl ut
areymAue sbuirew auzebew SSB[O-1S1Y BAIS0DI)

g ISQUISI [EHORBWIONI]

(sessed isend [RUONIPPR § DAIRD3I)
Qgg T 1oquIely BuLoSuods
geg -+ - zaquIS]Y A[TUTSI/[ENPIATPU]

Sajiehajes duysiaquuaiy

4861 T

T e unucqelopdx

‘1894 |yoes SIONSl

uotuwl B jiey ® 1940 0} uddo uondsorad uswiny
pue 'Ue '9oUusIos JO Wnasnu anbtun siy) ¢
s100p 8y deoy sdiay Loddns diysisquisut Ino;

noA sopPInd Yono} Jo asuss 1ok A[UO SISym it
-USADE JO YIUIIACE] IR € 'S0 J[uOR] SnoWe] a1
0} UOISSIWIPE PIJUNOISIP pue SINOY PaAIosY B
(A[uO s12quUIaW O} S[E{RAR [BIUD

woox) sjuswabuelre Ared Aepuing SUSIpiuD @
seourwiojIad pue ‘suierboln

‘SjusAs wintoieIodxd Ol SISOl paunodsid &
BI01g WNIOTRIONEX,

sy} e saseyoInd ({8 UO JUnodSIp %St YV B
SPSSISA0 PUB AIUNCD 8Y) punos

SWINSSNUI 8OUDIOS (09 O} UOISSIpPE 831 B
suondsoo

pue smatraxd A[Uo-SISCqUall OF SUCHRIAU] B
suoniqiyxs pu

‘seouewloj1ad ‘sweiboid 'sjusAd uo UONELIof
Yim 1elle[smau SIaquipl A{iuowl Y B
Aueuend) wnioexodxd syl ‘suizeben
Buuim-pIeme Ine 0} uonduosqns IeaA SUO Y &
js9nH INOA Pue NOA 10j UOISSIIPE 931 B

anjasal SIaqBW winpojelofdxy it

59



I POOM "3 12Oy "SI
wiaig JoAopy

I Yuwg uouAg piomp]
SPJOYINY UOSNG
1034 "JuABW
JUI04 "W 1AI34D
UDLWIMBN] [RUN
UBYION 3 Ydasof
13Ny uop

JBUIOW DJN0Y

Sjiw Aanio user|
UGN jassmy
uoyo) 36631 subig
Japoy diiyd
Ui Apay
JBUOY UoLNg

sujj uyor

SjNOH pang
B59Gt0H 20(
Aa4 pjouoq
Buyyealy Asjuoig
SUDL] DIDIOY

il 803 g pioq
340 "H Ssusuy
4007 oy
uasoyBuuag uoq

DYDY DDA "YIOH uoyy
204D *If PO SAPOYD

HALLIWIN OO
HLINAD WTIH

4341 /8610
IGOJIOAD 810 3Y320S) DY) Of SUOHBLISGNS
HUOD $3 20§ D|CPSUODSDS ARD(OS S1 DI
! 7 W3 DU JO SHOJJD PAUIGUOD DY yBNOAY
poinpoad sy “oBoy T JO INRISUL BY DY 1O 100YIS B41
1O 32187 Wiy 9Y) AG Auow paysiqnd st aporo ay]
SO

U0} “XX04 UDBIO( PIOSIN LLY “OIN,O) SULIYDD)
“Psodayg [B0f ‘2341d BUOPDL “|FPPOGM POAO]

< JOW-D13AY LOWDY YOSIYBUM POUD T3V1S 130ddNS

JBUALOG 5DU| PUO S8LOYDS DI0QIOG ‘DUd4 PIoYdY
AG UBLUM BIBM JIITOC) A 304 SUOHBLISIP PUD SBPIY
sisioydalosy

YIDNISSIN NOSYI "TIHOHDS HL3g
ssubisaq ajjezoe

FINIW TBVHDIW

J10i0uip1007) Buieaidg Apnig wity
JINWOS SINI

soBounyy 8sNOY IUDISISSY
AFINILVOINOY3A

UDISISSY [ODIYID]

HLIWS 11338

sabouoyy asnopy

ONId QivMmal

sabouow 340
ANSNOQHI38YZ3

JORPT 31§a205)

® SUOHDIBA(/101581(] JUDISISSY
NOS¥313d H138vZI3

10N JONUYI) g

sopeuq woiboid sjonossy
STAIVHDIS VIvEIvE

1opeunqg

VYIN3d QIVHORI

HHILNHAD
NTIA HHLL

Dup duf
s
s|qoioyD) Aundwio?) Isny| uIBYLION
*2u| ‘$@21I8G |o1UoUY Jadwa)
sauiliy Duaq)|
wal
oBooiydfainusy) ayeos ayy
SIDIAIDG DINNT) YOUBI 4
uIndg JO [DIBUBS) BIDJNSUOT)
ouyy) jo dygnday
s, 9jdoad Y jO [D10UBL) JIDJNSUOD)
saBuoydx3 puo suonoEy
ASSN/SN 10§ 481ua) oBodyD

¥3INID W14 3H1 JO SANIINY

UOS{|OAA @ADY

PO ISOMYINOG
1O Afa1D0G W4 ‘[BISBAA S WDIIIAA
PI/M Pioucy puo Jausapp Jodday
YISIBM, DOWO[ S
JBUIBAA UIGOY YDI0GaQ
SOIPM I
SSNDAG OWI| PUD SSNOAS INWIBH
40IS OPRZ "SW
YAws 'y usppH
J24DIS "y uo puo “q bima
}§9YOS [ 8duBIMDT

COCLUOW HO2G
Agny po.g
uDWIOY *g SLIOW "SI PUD Il
Yoy " eqieH
uowiydiy N[
SPIOYDIY UDSNG
so[@Aay AyuoioQg
ysuiod f Auog W
WO duAg Aog)
Ao d ydasor
UOLIOYy 921UDf
SI2ADYY DYDLBP3BLY
HOLIDW WiNdW
uoi] g HAGOY PUD DULION
piouca UCIAg
yooquabuoy suuy
IBMZUNY BUUDAIDN
UDWOL DIYIUAD
UBSUDH (g HOqOY
UIPYUDLY PIOMDT "SI
PpJoj owiay)
uapAiQ sapoYyD)
dwo?) 018q obul ssiyy
LOUUDIUOY) *d PUOWADY
umoug piog
ojeig A0Sy puo UBYD) DPUI
j0 sawou ay; ut aboso)g 1esobiopy
uisig
uDyy Jo swou ayj U upwbiag Apui]
uinquaLy (3Gos|
UOSIBPUY Y HBqOY

Y Y WOIA

SYONOQG

ayRsNo| "y SBDYD
U810 UBIDY

DZOY D) isuuay

1ajoy] ADUON] PUD dyjiyy
Ay ") sawof

UDIMIOH Yiny

UDWSSOIL) DUOS]
Broqiapuny sy puD N
11903 ' prog

. HONOQ¥3IdNS

"UONOPUNC INYIIYIDW dYi WOJ} UOYDUOP O AQ
wod ur papuny st Buyuud sy8z09)

$294S uoung Iy
[YOIS 7 {f8mOT

I "qUwS g piompy

UDISSNIJ UOPIOS) PUD AI1O]D)
adog pioydry

TLERRRINEIN

uOJOy4 ABUpnY PUD UYor

uowiap A107) puo aIqgaq
JIodteW DIDgIOg

FRINZOW [ DIPUDSHB]Y

Jauygny " fessny

wosspur] AGOY

OMZLNY "W *D

FETENNEIETIN

JBjIW "G PIOYDIY PUD SSURNEY DL
1eBuizijop O sewor

Braqupsu usapg

SUIOH *S UDLDW
UIBIg [07) PUO SSADH AjjOH

UIBISINY SIUB(] PUD BIUDIC) YJOGa(]
uowpaLy

JepuDIPaLY T LHBQOY

31304 JUBDUIA PIADQ

1J8YDS 82nug PUD YISO LOO[

JOPSY YIBUUDY "SIN PUD W

waboj) pipuost T

30UAg DU PUD JBIB4

JapuIquang AJUBH "SI PUD I
soxiuy Ay

BUOA IV

~Jf ‘1opaoy 'H 9b1080)
AysmoiodQ sojbnog
JJOJOWBIN JOIA PUD OS]
JB|INY UD[ "SI PUD U
{PUOW [ WOHIIAA

[eMZLny aUUDAIOW
UDWIZIUNY| PIOMP]

FWZINY SBWDS “SIW PUD I
13518 Apur pup [y
sBuiuaf WOlIAA

Asjoqof ps8IBY]

Sujt uyor

19A0I0) ALssf

si0wps) 92UIDag pup 1BBoY
SUB.3 Ha1g DO

04 "H SSHSUY

0JOIYIINT) USASIS PUD BIBYdIWN
sieppyD Ag

feqdwo?) g uoug
uapoBwnog susiIoW PUD 1BQOY

: ' ¥3LHOddNS.

UDYIDN "3 ydasor ‘siy

If POYDIN T S3p0YD

uoyo] abba auoi

Buyysaiy W Asjuoig

YOO BJUDT) PUD JSPUDXINY
uanoyBuiuuag uajg3 puo jerioQg

*SMOYHDW-ZHMIOH Puo ssauisng 0By s,uina) 8.0 s105uods 8jp1odio?) *JIdPUNCY) SHY
SIOULj|] 8y PUD Sy DY} 10} JudLuMopuUy [PUOHDN Yt wouy sunib pup syib ejoaud Aq s|qissod
sppw a.p swouboud s ssjual) wiy 8y “0bOIIYD) JO BINJYSU| LY SY} JO [00YDS By} AQ paiosuodg

«wLSVO ONLLIAOdd]S>

60



Corporate Entertaining

F or corporate members seeking a distinctive
way to entértain clients, shareholders, and
other important business guests, The

Museum of Modern Art offers expertise and dra-
matic settings that have earned its special events a
reputation for quality and style. The Museum'’s
recent multimillion-dollar expansion and renovation
have created many attractive areas that are well
suited to a variety of business functions. Its experi-
enced special events staff works with corporate
members to arrange all aspects of an event, whether
a lunchtime business meeting, a directors’ dinner.
or a large reception. Depending on their member-
ship level, corporations may use the following
facilities:

,{_\.

THE Roy AND NiUTA
Titus THEATERS
1AND 2

Description: State-of-the-
art theaters located on
lower and mezzanine
levels

Suggested Use: Share-
holders’ meeting or other
husiness presentation
(once annually)

Capacity: 450 and 217,
respectively
Membership Level:
Leader

MeeTing Rooms
Description: Conference
rooms located on the
sixth floor of the
administrative wing
Suggested Use: Break-
fast, lunch, and dinner
presentations

Capacity: Up to 75 seated
Membership Level:
Benefactor and above

THE UPPER

GARDEN HaLL
Description: Second floor
of the Garden Hall over-
looking the Abby Aldrich
Rockefeller Sculpture
Garden, adjacent to

the painting and
sculpture galleries
Suggested Use: Small
dinners and cocktail
receptions

Capacity: 25 to 50 seated;

50 to 100 standing
Membership Level:
Benefactor and above

THe MEMBERS

DininG Room
Description: Dining room
overlooking the Abby
Aldrich Rockefeller
Sculpture Garden
Suggested Use: Dinners
and dinner dances; break-
fast presentations
Capacity: 350 seated,
without adance floor;
275 seated, with a dance
floor

Membership Level:
Benefactor and above

THe GARDEN CAFE
Description: Ground-floor
café overlooking the
Abby Aldrich Rockefeller
Sculpture Garden
Suggested Use: in con-
junction with another
Museum space, additional
cocktail, dancing, and
dining area

Capacity: 250 seated
without a dance floor; 200
seated with a dance floor;
400 standing
Membership Level:
Patron or Benefactor and
above, depending on use

THeE GARDEN HALL
Description: Ground-floor
atrium overlooking the
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Abby Aldrich Rockefeller
Sculpture Garden, adja-
cent to special exhibition
galleries

Suggested Use: Cocktail
and other receptions
Capacity: 50 to 1,000
Membership Level:
Patron and above

THE ABBY ALDRICH
ROCKEFELLER
ScuLPTURE GARDEN
Description: Outdoor
garden featuring sculp-
ture from the Museum’s
collection

Suggested Use: Cocktail
and other receptions,
weather permitting
Capacity: 50 to 1,000
Membership Level:
Patron and above

PRIVATE AREA OF

THE MEMBERS

DininGg Room
Description: Private room
with terrace overlooking
the Abby Aldrich Rocke-
feller Sculpture Garden
Suggested Use: Lunch
and tea daily except
Wednesday; cocktails and
dinner on Thursday;
brunch on Saturday and
Sunday

Capacity: 50 seated; 100
standing

Membership Level:
Friend and above

All arrangements for a
function must be made
through the special events
department. Working

with a corporate
member’s staff represen-
tative, the Museum’s
special events depart-
ment manages all aspects
of a company event.

Direct costs for each
event are, of course, the
responsibility of the cor-
porate sponsor. The spe-
cial events department
will prepare aniitemized
estimate of all Museum
charges, which includes a
15 percent administra-

)

B.
tive fee. Special events
will proceed only after
receipt of the corporate
member’s written
approval. At that time, a

A.and B, Private receptions in the

Garden Hall

50 percent depositis
necessary to reserve the
date and space. The
departiment processes all
invoices for services
rendered in conjunction
with a corporate event so
that billing is centralized
and convenient.

All materials in which the
Museum's name appears
—including invitations —
must be approved by the
Museum.

For dinner events,
members are asked to
choose from catering
services designated by
the Museum, For cocktail
and other receptions,
members may selecta
cateret, subject to the
approval of the special
events department,

The Museum does not
allow its facilities to be
used for fund raising
functions other than its
own.

To arrange a tour of the
Museum'’s facilities or to
obtain more information
about scheduling an
event at The Museum of
Modern Art, please call
the special events depart-
ment, (212) 708-9680.
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Friends (2500 $)

- Einladung zu Corporate Friends Receptions

- Zugang zu dem Beratungsdienst

- Benutzung des Members Dining Room fiir Ge-
schéftsessen

- Erwihnung im Jahresbericht

- 6 Mitgliedschafts-Karten mit allgemeinen Mit-
gliedschaftsprivilegien

- 60 freie Eintrittskarten

Associates (5000 $), zusétzlich

- kostenlose Ausstellungskataloge

- Einladung zum Corporate Associates Lunch
(mit den Kuratoren)

- 10 Mitgliedschafts-Karten

- 100 Freikarten

Patron (10 000 $), zusatzlich

- Benutzung einiger Museumsriumlichkeiten fiir
geschiftliche Empféange

- Moglichkeit Leihausstellungen im Unterneh-
men zu zeigen

- freier Eintritt fiir Mitarbeiter

- Einladung zum Corporate Patrons-Abend (mit
Kuratoren und Trustees)

- 12 Mitgliedschafts-Karten

- 120 Freikarten

Benefactor (15 000 $), zusétzlich

- Benutzung der Sitzungsrdume

- Benutzung exklusiver Raume fiir Empfénge

- Miete des Members Dining Room fiir Veran-
staltungen

- 15 Mitgliedschafts-Karten
- 150 Freikarten

Leader (25 000 $), zusétzlich

- Benutzung der Film- und Vortragssile (1 x im
Jahr)

- Nutzung eines Vortragsprogramms in den Un-
ternehmensrdumen

- Einladung zu den Erdffnungs-Dinners bei Aus-
stellungen

- 20 Mitgliedschafts-Karten

- 200 Freikarten

Die Mitgliedschaften sind ein wesentlicher dko-
nomischer Faktor fiir die Museen, auch wenn
dariiber keine systematischen Daten verfiigbar
waren. Das Museum of Modern Art hat 1987
dariiber ca. 12% seiner Einnahmen erzielt, das
kleine Museo Italo Americano hilt immerhin
1.500 Mitgliedschaften (womit ca 100.000 $ zu-
sammenkommen sollten), das kleine Museum of
Holography, das sich bereits iiber einen Gewinn
von 1000 §$ freut, hat 700 Mitglieder. Die Califor-
nia Historical Society hat 10.000 Mitglieder, die
Smithsonian Institution landesweit iiber 3 Mio.
(damit schitzungsweise ca. 75 Mio. $ direkte Ein-
nahmen. (Beispiel: Zeitschrift "The Smithsonian
Assaciate", S.64).
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Summer with RAP

Many cultural and educational institutions
complete their program schedules in May or
June, closing their doors and leaving their
constituencies adrift over the long summer
months. At RAP, however, we believe that
while beaches, pools, tennis courts, golf
courses, and sails have their charms and
we're all in favor of them, Resident Associ-
ates want and need the many intellectually
stimulating opportunities only RAP presents
throughout the year.

This May Associate begins to lay out our
summer curriculum, The courses planned
for July and August should once again prove
to be a magnet for all of you who wish to
continue to learn in exciting new fields of
study, taught by high-quality instructors and
conducted in the unique museurmn ambience
of the Smithsonian Institution. Summer jazz,
courtyard concerts, the Vermont Mozart
Festival—and much more—offer delicious
opportunities to expand your musical hori-
zons. The Evening Picnic at the Zoo pre-
sents an opportunity for RAP families to en-
joy the National Zoo in the company of their
friends and neighbors with music and re-
freshments to enhance the occasion. Sum-
mer Camp is an experience not to be missed
by our Young Associates ages 4 to 15. And
Young Associates and their families can also
enjoy one-day workshops, an “Evening
with an Astronomer,” free films, and
performances.

You can travel near and not so near on our
fabulous study tours, hear lectures by the
most knowledgeable experts assembled; you
can try your hand at all sorts of studio arts
and learn or better your photography in our
wonderful facilities.

So, do plan to enrich your summer with
lots of Smithsonian experiences. Enroll early
and often for the grand span of activities
planned for you and make this June, July, and
August memorable for more than a day in

}mw%‘du

Janet W. Solinger

DISCOVER GRAPHICS
Student Exhibition

The Resident Associate Program announces
the fourth annual DISCOVER GRAPHICS
Student Exhibition, opening on Saturday,
June 4, from 2 to 5 p.m. at the National Mu-
seumn of American History (NMAH), The
show features etchings and lithographs cre-
ated in 198788 by students chosen for this
special free program of studio and Smithson-
jan museum printmaking instruction.

Students from public schools represented
in the project are on hand at the opening to
demonstrate etching techniques. Resident
Associates are invited to visit this exciting
showcase of student work.

The DISCOVER GRAPHICS Student
Exhibition, cosponsored by RAP and the
NMAH Office of Public Programs, remains
at NMAH through the month of June. For
more information, call 357-3030.

Gift Membership

\
A

Give a gift of membership in the Resident As-
sociate Program for weddings, graduations, or
just to celebrate spring! To give your gifts of
membership to friends and relatives—enabling
them to participate in RAPS exciting and enrich-
ing array of activities and to receive all the bene-
fits listed on page 42—please complete the
membership application on the facing page. You
may photocopy more applications as needed. In-
clude nstructions for the wording on our elegant
gift cards and enclose a check payable to the
Smithsonian Institution—RAP

The Cover
A view of the

Enid A. Haupt
Garden and the
Castle. Photo by
Robert C. Lautman.
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5.4.4. Mitglieder zahlen nicht nur Beitrag

Die Mitgliedschaften sind in mehrfacher Hinsicht
dkonomisch wichtig: Natiirlichzunéchst durch die
Einnahmen. Dann gibt es aber eine Reihe von
Produkten, fiir die Mindestmengen von Abneh-
mern Okonomische Voraussetzungen sind, dafiir
sorgen die Mitglieder. Eine wichtige Rolle spielen
dabei Publikationen in Form von Zeitschriften,
Newsletter, Kalendern etc., die den Mitgliedern
zugehen. Damit wird eine Leserschaft quantifi-
zierbar, die es wiederum Firmen ermdglicht, diese
Publikationen als Werbetrdger zu akzeptieren
und in ihnen Anzeigen zu plazieren oder - z.B. bei
Kalendern - die Herstellung zu finanzieren (na-
tiirlich gegen entsprechende Nennung). Die Zeit-
schrift der Smithsonian Institution zB. ist mit
Werbung gespickt.

Eine nicht unwichtige Einnahmequelle der Mu-
seen sind ihre Geschiftsbetriebe, fiir die ein
Grundumsatz notwendig ist. Dies sind vor allem
die Museumsléden, die nicht nur in irgendeiner
Ecke ein paar Biicher und Kataloge vertreiben,
sondern in vielen Fillen voll ausgebaute Spezial-
geschifte sind: Biicher, Poster, Postkarten, Ge-
schenke, Objekte. Hier erhalten alle Mitglieder
einen Discount (der so bemessen ist, da3 er nur
die Gewinnspanne reduziert), so da3 man anneh-
men kann, daB von diesem Discount auch Ge-
brauch gemacht wird, schon um die Mitglied-
schaftskosten wieder hereinzubekommen - das
gibt einen Grundumsatz, auf dem man gut aufbau-
en kann.

Die Museumsliden gewinnen damit ein gewisses
Eigenleben: "We want the Sackler Gallery Shop to
be the ressource in Washington for books on Asia"
(Milo Beach, Ass. Director, The Sackler Gallery,
Press Release Sept. 1987). Fir die Laden der

Museen im Herzen Washingtons gilt dies beson-
ders - sie sind offensichtlich eine beliebte Ein-
kaufsstitte fiir Geschenke im an Einkaufsmog-
lichkeiten in FuBwegentfernung nicht reichen Re-
gierungszentrum. In einigen Fillen werden die
Liden in Filialen an anderen Standorten ausge-
dehnt (Museum of Modern Art).

Das Eigenleben der Museumslidden wird weiter-
hin dadurch unterstiitzt, daB sie nicht nur eine
Maglichkeit bieten, am Vertrieb grundproduzier-
ter Produkte zu verdienen, sondern auch eine
Distributionsbasis fiir eigene Produkte darstellen.
Museen sind daher auch zu einem guten Teil Pro-
duktproduzenten und das nicht nur im Bereich
der klassischen Museumsprodukte Kataloge und
Plakate selbstveranstalteter Ausstellungen oder
Biicher (bzw. Zeitschriften) aus ihrer wissen-
schaftlichen Arbeit, sondern in allen Bereichen
der Sekundirverwertung  ihres
Diensteangebots: Postkarten und Dias sind

originalen

selbstverstiandlich und werden ergénzt um Video-
kassetten, aber hinzu treten

- Souvenirs (Lesezeichen, Nachbildungen),

- reprasentative Geschenke (Briefpapier, Schals,
Schmuck etc.)

- Spiele (Puzzles, Kinderspielzeug ...)

Museale Objekte lassen sich in vielfiltiger Weise
in Produkte umsetzen, das Metropolitan ist hier
fithrend im Ersinnen immer neuer Moglichkeiten,
aber auch das J. Paul Getty Museum betritt diese
Plattform (und hélt sich bisher nur bei dreidimen-
sionalen Objekten zuriick). Der Smithsonian Ca-
talogue ist von einem kleineren Versandhaus-
Katalog kaum noch zu unterscheiden: Schmuck,
Textilien, Porzellan, Glas, Puppen, Baseballschla-
ger, Lampen, Teekannen - natiirlich alles irgend-
wie mit Museumsbezug und verbilligt fiir Mitglie-
der. (Beispiel: 2 Seiten aus dem Katalog, S.66)
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Diese Produktlinien werden sich noch erweitern,
wenn die Distributionsformen verfeinert und er-
weitert werden konnen. Natiirlich ist in den
meisten Museen der postalische Bezug der Pro-
dukte méglich, aber hiufig werden sie mit der
Verteilung der Produkte an andere Vertriebsein-
richtungen (d.h. mit der GroBhindlerfunktion)
iiberfordert sein, Allerdings ist hier auf die inten-
sivierte Zusammenarbeit der Museumslédden in
einem eigenen Fachverband, der "Museum Store
Association", zu verweisen (natiirlich wiirden sich
die Museumsliden als bundesweite Vertriebsor-
ganisation anbieten - das Metropolitan hat da
schon sichtbare Erfolge erzielt). (Beispiel: Blatt 2
des Programms der Jahrestagung 1988, S.68)

Ein zweiter 6konomisch interessanter Erwerbs-
zweig sind die Efstétten. Nahezu jedes Museum
(sieht man von der in dieser Hinsicht offensicht-
lich konservativen Smithsonian Institution ab)
verfiigt iiber Cafes, Restaurants, Snackbar, Auto-
matenrestaurants - der Plural gilt hier tatsdchlich
fiir viele Museen, die nicht nur einen Imbif3platz
aufweisen, sondern viele unterschiedliche Mog-
lichkeiten bis hin zu in der Gemeinde bekannten
guten Restaurants, Fiir die Restaurationsbetriebe
ist eine Grundauslastung wichtig, zu der sicher die
eintrittsfreien Mitglieder nicht unerheblich bei-
tragen. Dies hat in verschiedenen Museen sogar

zu speziellen Restaurants nur fiir Mitglieder (z.B.
im Art Institute of Chicago) gefiihrt, die insbeson-
dere von den hoheren Mitgliedschaftsrangen of-
fensichtlich auch zu geschiftlichen Zwecken ge-

‘nutzt werden,

Die Nutzung der vorhandenen Raumlichkeiten
und ihrer Einrichtungen fiir andere Zwecke ist
weit verbreitet und darf nicht nur als platte Ein-
nahmemoglichkeit gesehen werden (auch das in
dieser Hinsicht scheue Museum of Modern Art
hat sich dem iiber die hochdotierte Mitgliedschaft
geodffnet):

Veranstaltungen geschiftlicher, gesellschaftli-
cher, wissenschaftlicher, privater Art (Anteilseig-
nerversammlungen, Empfinge, Kongresse,
Hochzeiten) finden recht hiufig in der eigentiim-
lichen Welt von Museen statt und bilden damit
nicht nur eine Einnahmequelle und einen Ausla-
stungsfaktor, sondern fithren auch Personen in
diese Welt, die sonst diese Welt nicht aufgesucht
hitten, und demonstrieren, da Museen und die
Welt auBerhalb keine getrennten Sphéren sein
miissen. (Beispiel aus dem Jahresbericht 1986-87,

S. 69)
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Thirty-Third Annual Meeting — Nashville

April 29 - May 5, 1988
NEW DIRECTIONS: Looking Forward to the 1990's

PRELIMINARY PROGRAM

FRIDAY, APRIL 29

SUNDAY, MAY 1

8:00 am - 5:00 pm

Board of Directors Meeting

SATURDAY, APRIL 30

8:00 am - 10:00 am

8:00 am - NOON
8:00 am - 5:00 pm
9:00 am - NOON
11:00 am - 5:00 pm
1:30 pm - 3:00 pm

3:15 pm - 4:00 pm

4:00 pm - 5:30 pm
6:30 pm

Early Registration for
tour groups-Hotel

Board of Directors Meeting
Museum Member Registration-Hotel
Optionat Tours for early arrivals
Resource Room open

Orientation Sessions

A. First Timers Orientation-

Shirley Phillips, San Diego Museiim of Man
B. Orientation for Current MSA
Regional Officers

Board/Regional Chairperson's

Welcome Reception

MSA Welcome Reception

EVENING AT THE GRAND OLE OPRY
Buses leave at 5:30 pm

SUNDAY, May 1

7:30 am - 5:30 pm
7:00 am - 8:00 am
7:30 am - 8:30 am
8:45 am - 9:45 am

10:30 am - NOON

12:15 pm - 1:15 pm

Museum Member Registration
Cash Continental Breakfast
REGIONAL MEETINGS
ANNUAL BUSINESS MEETING

BRUNCH—

Guest Speaker: Larry Tise, Director,
American Association for State
and Local History, TN

General Session:

Today’s Trends in Marketing:
Segmenting Shoppers by
Values and Lifestyles—
Serita Skidmore,

Menlo Consultants. CA

1:30 pm - 3:00 pm

3:30 pm - 6:00 pm

6:30 pm - 8:00 pm
6:30 pm - 9:00 pm
8:00 pm - 9:00 pm

Continued

INFORMATION EXCHANGE
Art Museums up to $125,000
Art Museums over $125.000
Libraries
Botanical Gardens & Arboretums
Zoos, Aquariums & Nature Centers
Science Museums
History Museums
Children's Museums
Natural History Museums
Historic Houses & Sites
All Museums over $1.,000,000

MUSEUM VISITS—Cheekwood Museum
Buses begin loading at 3:30 pm.,
last bus at 4:00 pm

DINNER ON YOUR OWN
Resource Room Open

EVENING SESSIONS

A. We've Got To Stop Meeting
Like This: Conducting an
Effective Staff Meeting.

Dr. Martha Nord, Owens School
of Management. Vanderbilt
University, TN

B. The Overseas Connection:
Customs and Brokerage—
Cari Naliboff, San Diego Zoo, CA
C. Financial Advice for

Small Museum Shops:

Ask Anten Kraemer, CPA—
Anten Kraemer. La Mesa. CA

MONDAY, MAY 2

7:30 am-5:00 pm
7:00 am - 8:00 am
8:30 am - 9:30 am

Museum Member Registration-Hotel
Continental Breakfast

IRS Update—Beverly Barsook,
Executive Director,
Museum Store Association, CO
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The Museum held 19 receptions,
with previews, in conjunction with
openings of exhibitions.

Receptions, viewings, and other events held by
Corporate Members

Citicorp/Citibank. Dinner and viewing of Vienna
1900. July 16, 1986.

Estée Lauder Inc. Reception and viewing of Vienna
1900 for employees. July 30, 1986.

Milbank, Tweed, Hadley & McCloy. Reception and
viewing of Vienna 1900. August 8, 1986.

Weil, Gotshal & Manges. Reception and viewing of
Vienna 1900. August 12, 1986.

Estée Lauder Inc. Reception and viewing of Vienna
1900 for clients. September 9, 1986.

Ebel USA, Inc. Dinner and viewing of Vienna 1900.
September 13, 1986.

Bankers Trust Company. Reception and viewing of
Vienna 1900. September 16, 1987,

DDB Needham Worldwide Inc. Dinner and viewing of
Vienna 1900. September 23, 1986.

Clayton & Dubilier, Inc. Dinner and viewing of Vienna
1900. September 26, 1986.

PRIVATbanken. Reception and viewing of Vienna
1900. October 6, 1986.

The Chase Manhattan Bank. Breakfast and meeting.
October 16, 1986.

Cahill, Gordon & Reindel. Dinner and viewing of
Vienna 1900. October 18, 1986.

PaineWebber Group Inc. Dinner and viewing of
Morris Louis. November 4, 1986.

Cadwalader, Wickersham & Taft. Reception and
viewing of the permanent collection. November 7, 1986.

Banco di Napoli. Reception and viewing of Mario Botta,
Francesco Clemente. The Departure of the Argonaut,
and the permanent collection. December 3, 1986,

Citicorp/Citibank. Reception and viewing of the
permanent collection. January 6, 1987,

Morgan Guaranty Trust Company of New York.
Meeting. January 29-30, 1987.

The Chase Manhattan Bank. Breakfast and meeting.
fFebruary 10, 1987.

PaineWebber Group !nc. Dinner. March 26, 1987.

American Management Association. Reception and

28

viewing of Paul Klee, Jan Groover, and the perma-
nent collection. March 30, 1987.

Weil, Gotshal & Manges. Dinner and viewing of the
permanent collection. March 31, 1987.

The Equitable Life Assurance Society of the United
States. Dinner and viewing of The Drawings of Roy
Lichtenstein. April 15, 1987.

The Ogilvy Group. Breakfast and meeting. May 4, 1987.

Gannett Co., Inc. Annual shareholders meeting and
breakfast. May 7, 1987.

CBS Inc. Annual shareholders meeting. May 13, 1987.

New York Telephone. Breakfast and symposia. June
10,1987.

Shearson Lehman Brothers/an American Express
Company. Meeting and reception. June 17, 1987.
Other events

Federal Economic Chamber of Austria. Luncheon to
mark the opening of the Vienna 1900 Café. July 1,1986.

New York State Council on the Arts. Meeting and
reception in hanor of Kitty Carlisle Hart. August 6, 1986.

American Bar Association Board of Governors. Recep-
tion and viewing of Vienna 1900. August 6, 1986.

Coopers & Lybrand. Meeting, reception, and viewing
of Vienna 1900. August 20, 1986.

Creditanstalt-Bankverein. Reception.and viewing of
Vienna 1900. September 8, 1986.

Heller, Laber, Bahn & Partners. Viewing of Vienna
1900. September 13, 1986.

Corporate contributions officers. Dinner and viewing
of Vienna 1300. September 17, 1986.

University Club. Viewing of Vienna 1900. September
24, 1986.

Manhattan Guild. Dinner and viewing of Vienna
1900. October 14, 1986.

American Federation of Arts. Viewing of Vienna
1900. October 9, 1986.

WOXR and Marine Midland Bank. Reception and
viewing of Vienna 1900. October 15, 1986.

The Vienna Ball. Fall benefit. October 21, 1986

Vienna 1900 reception hosted by The Federal
Minister of Education and the Arts and The Consul
General of Austria in New York on the occasion of
the Austrian National Day and the closing of the
Vienna 1900 exhibition. October 24, 1986.

Grantmakers in the Arts. Conference and luncheon.
November 12, 1986.

Drawings Center. Viewing of Paul Klee. February
24, 1987.

University Club. Viewing of Paul Klee. March 8, 1987.

Pritzker Architecture Prize. Press conference. March
18, 1987.

Alfred A. Knopf, Inc. Screening and reception in
honor of Michael Powell. April 6, 1987.

American Society of Neuroradiology. Reception and
viewing of permanent collection and special exhibi-
tions. May 10, 1987.

Reception and viewing of The Drawings of Aoy
Lichtenstein for Contributors to the Museums
Annual Fund. May 19, 1987.

American Friends of Tel-Aviv Museum. Reception
and viewing of The Drawings of Roy Lichtenstein.
May 20, 1987.

The Party in the Garden. Spring benefit. June 3, 1987.

international Festival of the Arts. Press conference
and luncheon. June 4, 1987.

Deutsche Bank. Dinner and viewing of BERLINART
1961-1987. June 8, 1987.

Contributing Members Events

“Sunday Morning at the Modern”

During the year, fourteen of these popular programs
were held, featuring gallery talks followed by
brunch, in conjunction with the following exhibi-
tions: Vienna 1900: Art, Architecture & Design,
Morris Louis, Jan Groover, Lartigue: Panoramas of
the Twenties, Paul Klee, and The Drawings of oy
Lichtenstein.

Dirgctar’s Guild Tributes

Dinners and private screenings were held for
Contributing Members in conjunction with Director’s
Guild of America tributes to the following directors:
Jonathan Demme, Handle with Care, August 18,
1986; Arthur Penn, Alice$ Restaurant, October 20,
1986: Louis Malle, Atlantic City, December 8, 1986:
George Sidney, The Harvey Girls, January 18, 1987.

Contributing Members Previews were held in
conjunction with the following exhibitions:
Morris Louis, Paul Kleg, The Drawings of
Roy Lichtenstein, BERLINART 1961-1987, and
lliazd and the lllustrated Book. Sustaining,
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5.4.5. Alle Aktivitiiten konnen auch eine
kommerzielle Seite haben

Museen sind natiirlich in den USA nicht nur
Museen, sondern sie sind multifunktionale Ver-
anstaltungsorte und aus diesen Veranstaltungen
kann man auch Geld machen - auf unterschiedli-
che Art und Weise:

Ist der Eintritt zum Museum frei, kann man fiir die
Veranstaltung Geld verlangen. (Das Smithsonian
bietet z.B. eine Reihe von Veranstaltungen ko-
stenlos an, dariiberhinaus aber ein umfangreiches
"Resident Associate Program”, in dem man
nahezu alles machen kann: Menahem Pressler
spielt Mozart und Schubert (12 $ fiir Mitglieder,
15$ fiir Externe), Margret Mead Film Festival (20
$/25 $), Diavortrag Stockholm, Venedig des Nor-
dens (7 $/8,50 $), Tour zu Frank Lloyd Wright’s
Fallingwaters (70 $/82 $), Workshops iiber
Trdume und Mythen (53 $/83 $) und so geht das
weiter.

Wird Eintrittsgeld verlangt, kann der Eintritt fiir
die Veranstaltung frei sein, weil man dann ja um
hereinzukommen, erst den Eintritt bezahlen mufl
- €s sei denn man ist Mitglied. So sorgen die Mit-
glieder bei den vielen Veranstaltungen sicher fiir
eine Grundausstattung - und hiufig werden sie
auch noch Freunde mitnehmen.

Die Fiille der Veranstaltungen ist in zweierlei
Hinsicht bemerkenswert:

In den meistens etwas groBeren Museen findet
praktisch jeden Tag mehrfach etwas statt und
dabei wird eine beachtliche Breite an Veranstal-
tungstypen konstatiert. Fiir alle folgenden Veran-
staltungstypen (niheres vgl. Kap. 5.2.) werden
auch Entgelte erhoben:

Vortrdge - Diaschauen - Fithrungen - Gallery
Tours (Erlduterungen spezieller Sammlungsteile)
- Walking Tours innerhalb - Gruppenbesuche
(auchin mehreren Sprachen) - Audio Tours - Col-
lection Highlight Tours - Family Workshops -
Filme - GroBprojektionen - Konzerte unter-
schiedlichster Art - Modenschauen - Festivals -
Preisverleihungen - Tagesprogramme wie "Tues-
day morning at the Smithsonian" - "Singles evening
at the Guggenheim" - Familienprogramme - Sum-
mercourses fiir Kinder - Summer day camps -
Classes - Science club - Computer program club -
Workshops - Science teaching courses - Teacher
workshops - Malkurse - Sprachkurse - Ausbil-
dungsprogramme (in angeschlossenen Schulen) -
Walking Tours auflerhalb - Ausfliige - Reisen zu
bemerkenswerten Plitzen - Kulturaufenthalte in
der eigenen Stadt (in Zusammenarbeit mit Hotels
und Reiseveranstaltern). (Beispiel: aus der Zeit-
schrift "Triptych" der Museum Society, de Young
Museum, San Francisco, S.71)
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PROGRAMS

HUMANITIES WEST

“Versailles: Royal Patronage
of the Arts”

April 22 and 23, Florence Gould Theater
Use order form below: tickets are not
available at the museum. Information:
387-8780.

The artistic richness and political
intrigues of the royal courts at Versailles
will be explored in a two-day program

HUMANITIESWEST 4122, 4123

NAME

ADDRESS

CITY, STATE

unp DAYTIME PHONE

Number of tickets:

Complete program
Members @ $63
Non-members @ $70 ...
Students @ $40

Friday night only

Members @ $25 .
Non-members @ $28 ..
Students @ $15

Saturday day
Members @ $40 ____

Non-members (@ $45 .
Students @ $22

Saturday concert
Members @ $10 ..
Non-members @ $12
Students @ $10

Total enclosed for
Humanities West $

Make checks payable to Humanities
West and mail, with self-addressed
stamped envelope, to 580 Funston,
San Francisco 94118, Tickets are not
available at the museum. No refunds.

22 Triptych  Aprit« May 1988

presented by Humanities West and the
Department of Public Programs of The
Fine Arts Museums. This illuminating
program features music of the period;
dramatic readings; and lectures by
historian Geoffrey Symcox, art historian
Guy Walton, Nicholas McGegan, Music
Director, Phitharmonia Baroque Orches-
tra, and a host of Versailles luminaries.
The location of this program, the newly
restored Florence Gould Theater, is an
appropriate setting for an exploration
of Versailles. Programs subject to
change.

4/22,8 PM

Ltecture: “L’Etat 'est Moi: The
Justification of Louis XIV,”" Geoffrey
Symcox, UCLA.

Demonstration: Baroque dance, Shirley
wynn, Mills College; foliowed by
reception.

4/23, 10 AM-12:15 PM

Lectures: ""Why Versailles?"" Guy Walton,
New York University; *'The Women of
Versailles: The Hidden Power?" Carolyn
Lougee, Stanford.

4/23, 1:45 PM-4:45 PM

tectures: ''The Decorative Grandeur of
Versailles,” Gillian Wilson, J. Paul Getty
Museum; "Forty Million Dollars Later:
The Restoration of Versailles,” Guy
Walton; “Music in the Service of the
State,” Nicholas McGegan, Music
Director, Philharmonia Baroque.
Diatogue: ""Music and Drama in the
french Court,” Nicholas McGegan

and Jean-Marie Apostolides, Stanford
University.

Dramatic presentation: Excerpts from
Moliére, directed by Peter Donat, ACT.

4/23, 8 PM

Concert: Performance of French Barogue
chamber music; Judith Nelson, soprano;
Stephen Schultz, flute; Martha
McGaughey, viola de gamba; and

Jilton Dupree and Elaine Thornburgh,
harpsichord.

SEMINAR

“The Adventure of Collecting
20th-Century Works of Art

on Paper”

April 30, Florence Gould Theater,

10:15 AM-12 PM; 1:30 PM-4:30 PM
Advance registration required. Graphic
Arts Councit members $30, other
Museum Society members $35, non-
members $40. Box funch available at

additional charge. Registration and
brochure: 750-3676.

Expert speakers in this day-long sym-
posium include collectors, curators,
dealers, and print publishers. Talks will
focus on the wide range of art available
at varying price levels. Participants will
receive a useful and practical packet of
materials and are invited to a reception
in honor of the speakers on the evening
of April 29.

EARTHQUAKE TO ALBRIGHT:
MODERNISM IN NORTHERN
CALIFORNIA, 19061945

May 6 and 7, Florence Gould Theater

Ticket information: see order form.
Information: (415) 556-2530.

This symposium illuminates the years
prior to those chronicled in Thomas
Albright’s major study Art in the San
Francisco Bay Area, 1945~-1980. The
decades leading to the expiosion of
Abstract Expressionism at the California
School of Fine Arts were active and full
of ferment. The artists’ explorations into
modern and political art, and the impact
of art from abroad resulted in works
with a unique, California point of view.

The Ednah Root Memorial Symposium is
presented by the Archives of American
Art, Smithsonian Institution, in cooper-
ation with The Fine Arts Museums.

5/6, 8 PM

Keynote lecture: “'Social and Cultural
Context,” Dr. Kevin Starr, author, Pro-
fessor of American Studies and Commu-
nication Arts, USF.

Theater presentation: "Mind's Eye: Paint
and Politics—The Coit Tower Murals
and the '34 Strike,” the Tale Spinners
Theater.

S/7,9 AM-12:30 PM

Registration and coffee: 9-9:30 AM.
Lectures; "'Modernist Painting in North-
ern California,” Terry St. John, Associate
Curator of Modern Painting, The Oak-
land Museum. "Risk Takers: Collectors
and Supporters of a New Art,” Dr. Ray-
mond Wilson, art historian. “"The Impact
from Abroad,” Dr. Peter Selz, Professor
of Art History, UC/Berkeley.

517, 2 PM-4:30 PM

Dialogue: "'The Argus and Contempo-
rary Criticism,”" Jehane Salinger Carlson,
founder and editor of The Argus; Stacey
Moss, Curator of 20th Century Art, The
Oakland Museum.
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Dies ist nur eine Auswahl aus dem ungeheuren
Angebot, das viele Museen in den USA machen.
Wenn diese Angebote als solche kostenlos sind,
setzen sie in der Regel die Mitgliedschaft oder die
Entrichtung des Museumseintritts voraus (zwi-
schen 2 und 5 $). Sie sind daritberhinaus auch ein
echter Bestandteil der kulturellen Szene, die nicht
so spezialisiert zu sein scheint wie in Deutschland
- Museen sind nicht einfach Bewahrer von Objek-
ten, sondern auch ein Kristallisationspunkt allge-
meiner kultureller Interessen. Das konnte eine in-
teressante Riickkopplung der Mitgliederkonzep-
tion sein - wer Mitglied wird, mochte mehr als nur
das Museum, er oder sie will Kultur und Museen
werden als Kulturzentren angesehen, die zwar auf
ihre Kosten kommen, aber nicht unbedingt
Profite machen miissen.

Fiir viele Leute kann das Museum ein kultureller
Bezugspunkt werden- man kann dort essen, sich
sehen lassen, Feste feiern, Vortriage horen, sich
weiterbilden, Filme sehen, einkaufen - dies wiirde
vielleicht bei Kleinstiddten nicht iiberraschen, lie
sich aber auch an den Metropolen der USA fest-
stellen. Die Museen - und insbesondere die
Kunstmuseen - scheinen sehr erfolgreich zu sein,
Menschen von vielen verschiedenen Seiten her zu
packen und an sich zu binden. Dies kann gut als
Marketing beschrieben werden.

Die dadurch erzielbaren Einnahmen scheinen
nicht unbetrichtlich zu sein. Das Museum of
Modern Art erzielte 1987 an Eintrittsgeldern
12,9% und an sonstigen Aktivititen 34,7% der
Einnahmen, das Museum of Fine Arts in Houston
hat sich in den letzten Jahren von einer vollstin-
dig dffentlichen Finanzierung auf 50% Eigenfi-
nanzierung umgestellt,

Daf3 Mitglieder dieses z.T. wirklich unglaublich
reichhaltige Veranstaltungsprogramm erst mog-
lich machen, weil sie die Grundlast sowoh! iiber
ihre Beitrige als auch durch ihre Teilnahme aus-
fiillen, scheint klar zu sein. Uber ihre Beteiligung,
die durchaus auch dem &konomischen Prinzip
folgt, Maflnahmen wie einmalige Investitionen
auch wieder hereinzubekommen, ziehen sie hiu-
fig auch andere Personen in den kulturellen Ein-
zugsbereich des Museums. Die "Mund- zu-Mund-
Propaganda” wird durch die Mitgliedschaften be-
sonders gefordert (man fiihlt sich sicher in dieser
Entscheidung, wenn andere sie auch treffen oder
sich durch Augenschein von ihrer Richtigkeit
iiberzeugt haben).

Wabhrscheinlich ist die dkonomische Basis der
amerikanischen Museen sehr viel mehr auf die
Mitgliedschaft aufgebaut als man von Europa aus
sieht. Die Mitgliedschaft, wenn man sich einmal
dazu entschlossen hat, bringt mehrere "commit-
ments" mit sich: sie auch auszunutzen, sic anderen
gegeniiber zu verteidigen, sie dadurch abzusi-
chern, daBl man andere von deren Nutzen iiber-
zeugt, Das Museum kann durch Mitgliedschaften
weit mehr als den Beitrag gewinnen, muB sich
dann aber auch den Anspriichen dieser Mitglie-
der stellen.

5.4.6. Zuwendung und Zuwendungen

Doch die Mitglieder spielen auch fiir ein anderes,
in den USA ganz wichtiges Marketing-Segment
noch eine nicht ganz unwesentliche Vermittlungs-
rolle. Die dritte 6konomische Siule, auf der die
Museen neben den Grundausstattungen und Ei-
geneinnahmen stehen, sind die meist zweckge-
bundenen Zuwendungen. Auch hier hat sich eine
reiche Formenwelt entwickelt wie Erbschaften
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(fiir die die frithere Mitgliedschaft direkt oder in-
direkt sicher eine Bedeutung hat), oder das jahr-
liche "Fund Raising", ob es nun im Versenden von
Tausenden von "Bettelbriefen", einer Moden-
schau, einem Basar oder einem hochfeinen
Dinner besteht (in letzteren Fillen wird zweimal
eingenommen: die Eintrittsgelder und die dann
am Ort getitigten Spenden) - auch hier diirften
Mitglieder als Helfer aber auch als Propagandi-
sten eine wichtige Rolle spielen. (Beispiel: Fund
Raising-Brief der California Historical Society,
S.74,75) '

Diese Rolle muB an dieser Stelle einmal beson-
ders hervorgehoben werden. Aus unseren Unter-
suchungen wissen wir (und umfangreichere Un-
tersuchungen konnen das noch viel besser

belegen), daB die Mund-zu-Mund-Propaganda .

wahrscheinlich das wirkungsvollste Werbungs-
und Offentlichkeitsarbeitsinstrument ist. Diese
erfordert, wenn kein weiteres "Commitment"” vor-
liegt, den Anstof} durch einen auflergewdhnlichen
Eindruck, den das Museum hinterldfit (worum
sich Museen nur selten dediziert bemithen). Die
Selbstverpflichtung, die man mit der Mitglied-
schaft eingeht, wird sicherlich auch fiir diese Form
des Weitertragens von nicht unerheblicher Be-
deutung sein,

Von besonderer Bedeutung fiir jedes Museum
sind natiirlich die Unterstiitzungen, mit denen sie
ihr Angebot weiterentwickeln konnen: Finanzie-
rung von Ausstellungen, Entwicklung neuer per-
manenter Angebote, Neubauten, Ausbau der
Schausammlung, Erwerb von Objekten oder
Sammlungen. Hier ist man in der Regel auf pri-
vate oder privatwirtschaftliche Zuwendungen an-
gewiesen, die entweder von vermodgenden Privat-
personen oder dem Management von Kapitalge-
sellschaften eingeholt werden miissen. Hierfiir
spielen sicherlich folgende Gesichtspunkte eine
wichtige Rolle:

- Die Steuergesetzgebung, die (noch) derartige
Schenkungen bevorzugt behandelt (und die
Uberzeugung vieler Amerikaner, lieber selbst
iiber ihr Geld bestimmen zu wollen als es einer
anonymen Steuerbehorde zu iiberantworten -
dem entspricht auch die Haltung des Staates,
aus seinen Steuereinnahmen nicht allzuviel in
die Kultur zu stecken, auch die staatlichen Kul-
turfonds schopfen aus dem privaten Kapital).

Die Personalisierung vieler Vorgénge in den
USA, Selbstdarstellung ist keine Schande - die
Kongresse wissenschaftlicher Gesellschaften
leben ebenso davon wie zB. die Museen.
Deshalb gibt es auch iiberall Tafeln, wer sich (fi-
nanziell) um das Museum verdient gemacht hat,
wer dieses Objekt bezahlt und wer jene Ausstel-
lung ermoglicht hat. Und dies nicht verschamt
in Kleindruck, in der Regel aber auch nicht
protzig und aufdringlich, sondern selbstbewult,
bestimmt und merkbar. Museen sind in den
USA auch Orte, die Personlichkeiten doku-
mentieren (viele tragen auch den Namen ihres
Stifters), von ihnen leben und dies auch zeigen
- mit einem gewissen Stolz, der w.a. sicher daher
stammt, daB diese Personlichkeiten auch be-
sondere Erfolgssticke des amerikanischen
Traums sind, mit denen man sich gerne
schmiickt und in Verbindung bringen 148t. Der
Schriftsteller Tom Wolfe auf die Frage nach
dem ultimativen New Yorker Statussybol: "Das
Beste ist es ein Museum zu griinden ... Man zeigt
seine geistigen Qualititen durch Unterstiitzung
der Kunst ...", Wolfe 1988).

- Die PR-Anbindung. Auch wenn es die grofien
Wirtschaftspersonlichkeiten in den USA noch
mehr gibt als in der Bundesrepublik (und ir-
gendwie haben sich die Familien dort besser ge-
halten), sind doch auch die Kapitalgesell-
schaften und ihr Management (die selber - wie
Iacocca - wieder Wirtschaftspersonlichkeiten
sind) im Vormarsch. In diesem Bereich wird die
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May 26, 1988

Dear

“This was a lovely makeshift city. Even the trees and
plants did not belong here. They came, like the people,
from far places, some familiar, some exotic, all wanderers
of one sort or another seeking peace or fortune or the
last frontier, or a thousand dreams of escape."

Frank Fenton, A Place in the Sun

What if we couldn't recall...the coming of railroads,
aqueducts, orange trees and oil wells to Southern California, the
construction of the coast highway in Ventura County, the beautiful
Dos Pueblos Rancho near Santa Barbara, the early film makers.

The Southern California we know today grew by overcoming the
natural Timitations and creating a major metropolis. The story
of that achievement is captured in the History Center Photographic
Collections--a most important pictorial resource on the history of
Southern California from the 1860°'s through the 1970°s.

As part of the California Historical Society, the History Center
provides an invaluable service to those of us who Tive in the

Southern California area.

Unfortunately, the passage of time which enriches the meaning
of these photographic treasures is also steadily fading and eroding
these irreplaceable images.

Now we need your help to preserve these treasures.
Through modern conservation techniques CHS can preserve these

photographs for generations to come; the process is time consuming
and costly, and time is critical.

You can help to save the extraordinary pictorial history of
Southern California by becoming a Friend of the History Center.
Your gift as a Friend is important because:

1. the funds will preserve a collection of great importance
to our region of the State; and

2. the number of gifts we receive will in part determine
the matching funds we may be granted by philanthropic
foundations that share our concern over these
photographic treasures.
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Administrative Headquarters
2090 Jackson Street

San Francisco, California
941092896

Friends of the History Center also will support a number of
other important projects that cannot be funded solely through
CHS membership income. Preserving the State's history and
making it available are two of the Society's fundamental

. responsibilities, however, care of the photograph collections
- is a top priority.

Please continue to help CHS by joining Friends of the
History Center. In appreciation of your support, your gift
of $50 or more by June 30th will entitle you to a copy of the
W. W. Robinson book, Los Angeles From the Days of the Puebio,
considered the definitive and most popular history of early
Los Angeles.

Thank you for your help. I look forward to hearing from
you at your earliest convenience.

Best regards,

Mrs. Gary B. Conrad Mrs. Norman B. Terry
Chairwoman Regional Vice President
Friends of the History Center California Historical Society

Enclosure
P.S. Your gift of $50 or more by June 30th qualifies you

for a copy of the W. W. Robinson book, Los Angeles
From the Days of the Pueblo.

FRIENDS OF THE HISTORY CENTER COMMITTEE

Mrs. John T. Boyle Maggie Pexton Murray
Mrs. William Clayton, Jr. Mrs. Kenneth E. Needham
gretchen Dockweiler Judith Avery Newkirk
Yvonne R. Flowers Ynez Viole 0'Neill

Mrs. George Haberfeide Mrs. William J. Shirley
Mrs. Silvio Hoshek Jane H. Simpson

Mrs. Richard A. Hotaling Mrs. Margaret Thalken
Mrs. Thomas C. Hudnut Mrs. Joseph D. Yaccaro
Mrs. Stirling L. Huntley Mrs. Robert Wagner, Jr.

Mrs. Patricia Ketchum

Library History Center El Molino Viejo
2099 Pacific Avenue 4201 Wilshire Boulevard 1120 Old Mill Road
San Francisco, California Los Angeles, California San Marino, California

94109-2235 90010-3603 91108-1840

(R INERATIT]

S 419.3480
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Firmenpersonlichkeit (Corporate identity)
wichtig und sie z4hlt mit zu dem Produkt, das
die Firma herstellt, vertreibt oder vermarktet.
Ganz offensichtlich sind Museen eine Feder,
mit der sich viele Firmen gerne schmiicken und
so ist die Nennung von "Sponsoren” eigentlich
auch schon ein Nomalfall.

Sponsoren und férdernde Personlichkeiten (si-
cherlich gibt es hier und da auch noch einen
Mizen) fallen nicht vom Himmel und sie haben
viele Mbglichkeiten, sich zu engagieren. Dal3
Museen in den USA hier sehr erfolgreich sind,
kann nur teilweise auf die Steuergesetzgebung
und den Wunsch des Wirtschaftsmagnaten, sich
auch kulturell zu beweisen, zuriickgefithrt wer-
den. Sicherlich ist Kultur ein Boom-Bereich in
den USA (um das zu erkldren, miifite man weit
ausholen) und dieser Trend wird auf die Bundes-
republik iibergreifen - aber auch im Kulturbereich
muf} man sich gegen andere durchsetzen. Natiir-
lich haben Museen einen Vorteil: Sie stehen da,
d.h. sind keine fliichtigen Ereignisse. Und man
kann auf die bekannte Menge der Mitglieder
bauen, die eine sichere Basis bicten.

Dies sind sicherlich Argumente, aber damit muf3
man an die Sponsoren erst einmal herankommen.
Niemand gibt das gerne zu, deshalb kann man hier
auch nur die Vermutung duBern, daB die Er-
schlieBung der wirklich wichtigen Sponsorenbe-
reiche iiber zwei Mechanismen vorgenommen
wird

- die hoheren Stufen der Mitgliedschaft, die dann
meist mit Dinners oder Rezeptionen verbunden
sind, bei denen man ins Gespréich kommt und
Leistungen gegeneinander ausspielen kann und
auch erfihrt, wie man sich museumspolitisch in
bestimmte Unternehmensphilosophien "ein-
klinken" kann,

- die Berufung ausgewihlter Personen dieses
Genres in Positionen, in denen sie mehr oder
weniger verantwortungsvoll' an der Museums-
politik mitwirken konnen, iiber das Museum
aufgeklédrt und in dessen Entwicklung einge-
bunden werden (Advising Boards, Board of
Trustees, Development Committee etc.).

Durch die Einbindung wichtiger lokaler Perso-
nen, die wieder andere Personen kennen und
nach sich zichen, scheint ein personales und wirt-
schaftliches Netzwerk zu entstehen, das sich tat-
sichlich - auch - auf das Museum konzentriert.
Das Museum wird so etwas wie ein neutraler Ort,
an dem zwar auch Wettbewerb stattfinden kann
(wenn man im Museum of Science and Industry,
Chicago von einem IBM-Raum in einen AT&T-
Raum wandert), der sich aber nicht gegeneinan-
der wendet. Der Wettbewerb wird nicht ausge-
klinkt (derjenige, der sich am Markt auskennt,
wird ihn erkennen), aber gewissermaflen neutra-
lisiert. Museen in den USA kénnen tatsichlich
Riume sein, in denen schirfste Wettbewerber ne-
beneinander stehen und gleich behandelt werden.

Das hingt auch damit zusammen, da8 die Spon-
soren unter einer Vielzahl von Maglichkeiten
ihres Engagements wihlen konnen: Finanzierung
von Objekten, BaumafBnahmen und Projekte,
aber auch direkt den Besuchern zugute kommen-
de Leistungen wie Finanzierung eines eintritts-
freien Tages/Nachmittages, Bezuschussung von
speziellen Diensten, die dadurch billiger oder ko-
stenlos werden (z.B. "AT&T Portfolio Tours" im
Metropolitan), Werbung auf Museumsproduk-
ten. (Beispiel: Sponsoren des Metropolitan-
Sonntagsprogramms, S.77)
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The Metropolitan Museum of Art
Division of Education Services

Sundays

‘May 1988
Free with Museum admission
Grace Rainey Rogers Auditorium

Museum Space
May t
12.00 Godzilla Meets Mona Lisa
Film. The Centre Pompidou and the Louvre
3:00 The Great Hall as Space and Metaphor
Lecture. Richard Mihiberger, Vice Director
for Education, The Metropolitan Museum of
Art
4:00 Behind the Scenes at the Metropolitan
Museum
Film. 1928 black-and-white documentary
(20 min.)

. Looking at Art

May 8

12:00 Leonardo: To Know How to See
Film. John Gielgud discusses Leonardo's
work and Tuscan background

3:00 How to Look at Pictures .

Lecture. Pamela Tudor-Craig, art historian,
Cambridgeshire

4:00 Botticelli: A Second Primavera
Film. Restoration of the Primavera in the
Uffizzi, with new botanical data (28 min.)

Art of the Dogon
May 15
12:00 The Bend of the Niger
Film. People of the Niger Basin, with
narration by Ossie Davis
1:00 Behind the Mask
Fitm. Dogon sculpture and its meaning
2:00 Unearthing Africa’s Art Treasures:
The Search for Meaning
Lecture. Suzanne Preston Blier, Assistant
Professor, Department of Art History and
Archaeology, Columbia University
3:00 What If Ogotemméli Fibbed?
Dogon Deep Thought in Art and Objects
Lecture. Roderick Mcintosh, Associate
Professor of Anthropology, Rice University
4:00 Masked Dances; Magic Rites: Divination
by Animal Tracks; Hunting Wild Doves
Films. Silent ethnographic films on African
viltage life (30 min. total)

Dutch and Flemish Paintings from

the Hermitage

May 22

12:.00 The Age of Rembrandt; Rubens

Films. Dutch paintings from London’s
National Gallery; Rubens' lite and work

Van Dyck and Italy

Lecture. Christopher Brown, Deputy Keeper
of Dutch and Flemish Paintings, The
National Gallery, London

Rembrandt in Soviet Museums

Lecture. Seymour Slive, Gleason Professor
of Fine Arts, Harvard University. This lecture
will be sign-language interpreted.

The Impact of Dutch and Flemish
Painting on 19th-Century Russian Art
Lecture. Marian Burleigh-Motley, Head of
Academic Programs, The Metropolitan
Museum of Art

Vermeer: Woman Holding a Balance
Film. Analysis by Avigdor Arikha (15 min.)

1:00

2:00

3:.00

4:00

Corporate Patrons of Sunday at the Met

Companies contributing operating support of $10,000
and up annuaily

American Express Foundation » American institute of Cerlified
Public Accountants « American-Standard Foundation « Argenti, Inc.
» The Bank of New York * Bankers Trust Company « Bertelsmann,
Inc. « Bertelsmann Music Group ¢ The Bristol-Myers Fund, Inc. «
Cambridge Associates » Carter-Wallace, Inc. » CBS Inc. « The
Chase Manhattan Bank, N.A. « Chemical Bank « Citicorp/Citibank »
Liz Claiborne Foundation » The Coca-Cola Foundation » The
Condé Nast Publications Inc. « Consolidated Edison Company of
New York, Inc. » Corning Glass Works Foundation ¢« Entrade
International Limited « Ernst & Whinney « Exxon Corporation « First
Boston Corporation » The General Foods Fund, Inc. » Glorious
Food, Inc. « The Home Group, Inc. « IBM « Kajima Corporation «
MacAndrews & Forbes/Revion » Marsh & MclLennan Companies,
Inc. » Mercedes-Benz of North America, Inc. « Merrill Lynch & Co.
Foundation, Inc. « Metropolitan Life Foundation » Morgan Guaranty
Trust Company of New York * Morgan Stanley & Co. Incorporated
« New York Stock Exchange * New York Telephone Company ¢
The New York Times Company Foundation, inc. * Ogilvy & Mather
» PaineWebber Group Inc. « Philip Morris Companies Inc.  Ruane,
Cunniff & Co., Inc. « Skadden, Arps, State, Meagher & Flom « Smith
Barney Harris Upham  Steinhart Management Co., Inc. « Sullivan
& Cromwell » Ticketron » Time Incorporated « United States Trust
Company of New York « Lillian Vernon Corporation
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Wir haben hier einige der bilanzfihigen wesentli-
chen 6konomischen Komponenten der amerika-
nischen Museen skizziert, miissen aber dann doch
noch darauf hinweisen, daBl ein wesentlicher Fr-
folgsfaktor dabei iibersehen werden kénnte, auf
den wir hier nur hinweisen kdnnen, die volunteers.
Hierbei handelt es sich um freiwillige Helfer des
Museums, die an den verschiedensten Stellen ein-
gesetzt werden (je nach Konnen und Neigung) -
an manchen Museen mehrere Hundert. Daf} die
volunteers eine wichtige Rolle spielen, wird
daraus deutlich, daB sie in einigen Fillen sogar
eigene Vereine gebildet haben, die auch am Mu-
seums-Management beteiligt sind (z.B. "Volun-
teers Guild" am Museum of Fine Arts, Houston
mit einem Mitgliedsbeitrag von 20 $). (Beispiel
aus der Zeitschrift des Museums, S.79)

Volunteers sind offensichtlich ein Mittel, die Per-
sonaldecke des Museums unterhalb von Anstel-
lungsvertragen mit ihren Nebenkosten und Bin-
dungen zu erweitern. Dies sind bis zu einem ge-
wissen Grade die "Volontéire" bei uns auch, aller-
dings wird bei ihnen anstelle des zivilen Engage-
ments ein Ausbildungszusammenhang in den
Vordergrund gestellt. Volunteers sind also eine

wichtige dkonomische Ressource, die sich zwar in
den Haushaltsplinen nicht direkt findet, aber zu
ihrer Interpretation unbedingt dazu gehéren, Sie
konstituieren damit auch ein eigenes Marketing-
segment, das bis zur Anzeigenwerbung fithrt,

Das Ressourcen-Marketing amerikanischer
Museen erweist sich so als ein delikates Spiel auf
vielen Klavieren, bei dem vor allem viele mensch-
liche Eigenheiten eine Rolle spielen. ob es sich um
eine grundsitzlich andere Hauptorientierung
handelt oder nur ein Marketing-Trick ist, mag
hier unentschieden bleiben - jedenfalls werden

Menschen sehr ernst genommen

- als Besucher, die gewisse menschliche Bediirf-
nisse haben

- als Mitglieder, die sich mit dem Museum iden-
tifizieren konnen

- als Geldgeber, die das Museum zu ihrer Selbst-
darstellung benutzen kénnen

- als Helfer, die sich auf diese Art und Weise auch
teilweise selbst realisieren kdnnen.
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Want to Vulunteer?
New Guild Year Begins

The Guild, the volunteer organization of
the Museum of Fine Arts, Houston, helps
the museum staff with regular and
special activities throughout the year.
Guild members also enjoy special exhibi-
tion lectures, tours, and social functions.
During the last year, more than 800
active and sustaining members served as
docents, fundraisers, hostesses, lobby
personnel, café helpers, salespeople,
office workers, and party planners. Even
if you work and your only available time
to volunteer is in the evening or on the
weekend, the Guild has a place for you.

To join the Guild for the 1988-89
year, please fill out and return the form
on this page with your dues. After you
join, a Guild member will contact you to
learn your committee interests. (Your
membership dues in the Guild are sepa-
rate from your contribution for yearly
museum membership.)

For additional information about the
Guild or to volunteer, please call Sharon
Gordon, the volunteer coordinator, at
526-5241, or send your questions in
with the form.

The Guild
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Volunteers of the Museum of Fine Arts, Houston
Annual Dues for 1988-89

f would like to _____join rejoin as a:

. $20 Regular Member

: Active (will volunteer)

$30 Sustaining Member

. Active Inactive

. Name

- Address
City State Zip
Home Phone Office Phone

{ am a museum member
| am not currently a member of the museum

R RN,

Enclose your check made payable to the Guild/Museum of Fine Arts, Houston,
and mail to P.0. Box 4606, Houston, TX 77210

Please reply before June 15 to be included in the Guild Directory
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5.5. Die "Philosophie Museum"

Vielleicht hangt mit dieser anderen Art der Ein-
stellung zum Menschen auch zusammen, daf zu-
mindest der Verdacht eines deutlichen Image-
Unterschieds des Konzepts "Museum" in den
USA und der Bundesrepublik Deutschland auf-
kommt, Natiirlich fehlen Imageforschungen, aber
da "Museum" in Deutschland einen Beige-
schmack von alt, abweisend, unfreundlich hat,
haben unsere Untersuchungen bei Nicht-Besu-
chern erkennen lassen. Vielleicht wird dieser Bei-
geschmack am besten iiber das Adjektiv "museal"
greifbar, das es bezeichnenderweise im Amerika-
nischen praktisch nicht gibt,

Fiir eine andere Auffassung von "Museum" in den
USA sprechen einige Indikatoren:

e So ist ganz selbstverstindlich im neuesten
Einkaufszentrum von Washington D.C., dem
Georgetown Park, ein Museum zur Entste-
hungsgeschichte dieses Platzes integriert.

e Teile des voll in Operation befindlichen
Lyndon B. Johnson Center nahe bei Houston
(die Raumfahrtzentrale) sind museumsihn-
lich hergerichtet und dem Publikum geoffnet,
werden aber offensichtlich auch noch zumin-
dest teilweise vom Center genutzt,

e Das Wort "Museum" wird auch von anderen
Einrichtungen gerne genutzt und iibernom-
men - ein Zeichen, da} man sich nicht vor ne-
gativen Ubertragungseffekten fiirchtet.

Aus vielen Einzeleindriicken summiert sich viel-
leicht so etwas wie eine Einstellung, da8 Musecum

ein Ort ist, an dem man auf Leistungen schaut und
sie sich aneignet, an dem man mit diesen Leistun-
gen arbeitet und sie - wenn sie Vergangenheit sind
- vergegenwartigt. Museen sind keine Plitze, in
denen man das Vergangene aufbewahrt, sondern
in denen man es fiir die Gegenwart verwertbar
macht. So ist konsequenterweise das "Museo Italo
Americano" natiirlich gar kein Museum im klassi-
schen Sinne mit einer festen Sammlung, sondern
einfach ein kleines Kulturzentrum fiir Italo-Ame-
rikaner oder solche, die sich fiir die Begegnung
dieser beiden Kulturen interessieren. Und viele
andere Institutionen, die im amerikanischen Mu-
seumsfiihrer verzeichnet sind, wiirden in der Bun-
desrepublik kaum in den Museumsfiihrer gelan-
gen. Wenn man mit ganz groBen Werten operie-
ren will, dann scheint das Museum in den USA
eher der "Vita activa" als der "Vita contemplativa"
zuzuneigen. Dies wird aber noch etwas zu diffe-
renzieren sein,

Dal3 man sich iiberhaupt zu solchen Aussagen
verleitet fiihlt, liegt vielleicht daran, daf in den
meisten Fillen die Museen eine eigene At-
mosphire aufbauen, die uns von drei Faktoren
wesentlich bestimmt zu sein scheint:

e dafl das Angebot den Menschen ernstnimmt
und sich auf ihn ausrichtet (Kap. 5.4),

e die Einbindung in die Community (Kap. 5.3)
und

e cine "Philosophic" aus der heraus das
Angebot gestaltet wird.

Diese "Philosophie" ist allerdings selten in den
Aussagen gegeniiber den Besuchern und poten-
tiellen Mitgliedern klar zum Ausdruck gebracht,
so daf} wir sie hier auch weitgehend aus unseren

80




Eindriicken rekonstruieren miissen - vielleicht ist
sie auch gar nicht eine schriftlich festgelegte oder
gar festlegbare, sondern bildet sich nur in den
vielen Sitzungen und Besprechungen der Mu-
seumsmitarbeiter, Fiir das Zustandekommen die-
ser Philosophien sind sicherlich viele unterschied-
liche Faktoren verantwortlich: die Hinterlassen-
schaft der Griinder, starke Museumsdirektoren,
dufere Zwinge, die besondere Situation am Ort,
die Konkurrenz,

Wenn man uns einige Verallgemeinerungen ge-
stattet, kann man versuchen, so entstehende "Phi-
losophien" beispielhaft anzudeuten:

Das antimaterialistische Museum

Als solches bezeichnet sich das Solomon R. Gug-
genheim Museum selbst: ‘

"Like all cultural bodies, The Solomon R. Guggen-
heim Foundation and its museums have meaning
and usefulness only if they complement and to the
same degree counteract the functioning of a
profit-oriented society. Kandinski’s emphasis
upon the spiritual in art with its antimaterialistic
overtones retains its validity and remains the
safest guide for a museum created as a reflection
of his thought. (Thomas M. Messer, Director, The
Solomon R. Guggenheim Foundation, in: Calen-
dar of events May - June 1988)

Hier schligt wahrscheinlich die Einstellung des
Griinders ebenso durch wie die Umgebung New
Yorks als ein Hort des Materialismus, vielleicht
auch die dominante Stellung des Metropolitan
Museum mit seiner sehr offensiven und monda-
nen Einstellung.

Das exzentrische Museum

Als solches muf8 man wohl die Freer Gallery in
Washington D.C. einstufen. Der Stifter hat in
seinem Zorn auf klassische Museen (weil er in
einigen Museen Stiicke nicht sehen konnte, die
ausgelichen waren) einige einschneidende Be-
schrankungen auferlegt, was Ergidnzung und Pri-
sentation der Sammlung angeht. Prisentiert
werden offensichtlich Objekte, die ihm gefallen,
aber nicht notwendigerweise etwas miteinander
zu tun haben. Dieses ist eigentlich nicht so sehr ein
Museum iiber etwas, sondern von jemandem, der
offensichtlich ein Exzentriker war, Damit wird es
im iibrigen auf der mit grolen Museen vollge-
stopften Mall von Washington D.C. zu einem
wichtigen Farbtupfer, der sich gerade so von den
spektakuliren Kollegen absetzt.

Die In Group-Museen

Hier wire zunichst auf das Hirshhorn Museum in
Washington D.C. zu verweisen, das sich der mo-
dernen Kunst (insbesondere Plastik) verschrie-
ben hat und davon ausgeht, dafl moderne Kunst
ohnehin eine eigene Sache ist, fiir die man Leute,
die sich nicht sowieso dafiir interessieren, auch
kaum interessieren kann. So steckt man auch nicht
allzuviel Aufwand in Zielgruppen- und PR-
Arbeit, sondern widmet sich eben der modernen
Kunst (so ist es dann auch ein Museum, in dem
man - sehr ungew6hnlich in den USA - seine
Tasche abgeben muf und in dem es kein regelmé-
Biges Angebot an Erfrischungen gibt. Sparta-
nisch, wie die moderne Kunst).

Eine andere Form des In Group-Museums ist das
Museum of Holography, das vor allem der holo-
graphischen Kiinstlergemeinschaft offensteht.
Schon sein Standort ist Ausdruck dieser Orientie-
rung, in SoHo nahe der Kiinstlergegenden in New
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York, in sehr beengten. und unfreundlichen
Réumen. Und das mit einer Thematik, die bei
groBten Konzernen in der Entwicklungsstrategie
mit ganz vorne steht. Hier deutet sich allerdings
unter einem neuen Management eine Art Philo-
sophie-Wandel an.

Das Fokus-Museum

Dies sind Museen, die vermutlich in Kleinstidten
noch héufiger anzutreffen sein werden, die sich
gewissermafen zum Fokus von lokalen Gruppen
machen und diese auf breiter Basis betreuen. Der
Fokus kann ein hoch-kultureller sein, wie dies z.B.
das Arts Institute in Chicago oder das Fine Arts
Museum in San Francisco demonstrieren, die
kontinuierlich Aktivititen iiber das gesamte kul-
turelle Spektrum hinweg anbieten

Der Fokus kann auch ein ethnisch-kultureller sein
wie beim Museo Italo Americano.

Das Entdeckungs-Museum

Der Trend zum auf Aktivitit ausgerichteten Mu-
seum ist besonders verbreitet natiirlich unter den
Nicht-Kunst-Museen. Die Entdeckungs-Thema-
tik wird recht deutlich vom Field Museum in Chi-
cago zum Ausdruck gebracht: "Discover the con-
tributions and beauty of other cultures ... and the
wonders of the natural world", Das Museum ver-
steht sich als "dynamic, scholarly, community res-
source which appeals to people with a sense of cu-
riosity about the world in which they live." Dies
schien noch nicht ganz gelungen zu sein, aber an
vielen Stellen wurde das Bemiithen schon sehr
deutlich,

Ganz in Zentrum der Bemithungen steht die
aktive Entdeckung natiirlich im Exploratorium in

San Francisco, das ja richtungweisend fiir physi-
kalisch-technische ~ Selbsterfahrungsausstellun-
gen ist. Das Exploratorium ist nach unseren Vor-
stellungen sicher ein Grenzfall von Museum, es
bezeichnet sich allerdings ohne groBe Skrupel als
ein solches.

Die Integration von Selbsterfahrung und Museum
vollfithrt das Museum of Science and Industry in
Chicago, "explaining the laws of science and the
applications of technology in industry and every-
day life ... The Museum’s emphasis is on scientific
and technical advances rather than on the collec-
tion of historic materials." Hier kann man wirklich
auf cine aktive Entdeckungsreise gehen, dic
durchaus in die eigene Lebenswelt fithrt, die
plotzlich neu gesehen werden kann,

Der Topos der Entdeckung bleibt aber nicht auf
die Wissenschafts- oder Technik-Museen be-
schrinkt. Auch das Metropolitan Museum, New
York bietet sich als Entdeckungsreise an.

Das Luxus-Kaufhaus-Museum

Damit sind insbesondere zwei Museen gemeint,
die von allem nicht nur etwas, sondern auch noch
viel bieten, also so etwas wie ein Supermarkt von
Objekten sind. Gleichzeitig sind sie aber auch ein
Supermarkt ihrer selbst mit vielen Verkaufsstin-
den, Restaurants, eigenen Produkten etc. Hier
handelt es sich natiirlich um die National Gallery
in Washington D.C. und das Metropolitan
Museum in New York. Was diese beiden mogli-
cherweise von anderen Supermarkt-dhnlichen
Museen unterscheidet, ist ihre Qualitit. Sie sind
gewissermalflen die KaDeWe’s der Museen.
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Die Haute Couture-Museen

Von GréBe und Qualitit her ist das Museum of
Modern Art den Luxus-Kaufhaus-Museen sicher
nicht unvergleichbar. Was es unterscheidet, ist
der Stil und die deutlich zum Ausdruck gebrach-
te Gegenstellung. SchlieBlich ist es von einigen
reichen Familien (insbesondere den Rockefel-
lers) als Gegenstiick zum Metropolitan gegriindet
worden (die es auch immer noch beherrschen)
und so tritt es dann - bei aller Groe - auch auf:
familidr, dezent, mit deutlicher Trennung von
Kommerz und Kunst, mit einem nahezu intimen
Innenhof. Es 148t den Besuchern nicht die Wahl
der Hohe des Eintrittsgeldes frei, sondern legt
gleich die 5 $ fest, die das Metropolitan nahelegt,
es Offnet seine Raumlichkeiten und viele seiner
Dienste nicht jedermann, sondern nur gut zahlen-
den Mitgliedern. Es st eigentlich eine geschlosse-
ne hochrangige Gesellschaft, die sich auch geoff-
net hat (wie Couturiers jetzt auch Prét-a-porter
anbieten).

Das ideologische Museum

Als solches versteht sich etwa das Museum of
American History in Washington D.C., das aller-
dings keineswegs ein historisches Museum im ver-
trauten Sinne ist, das Geschichte darstellen oder
erklaren will, sondern ein Museum, das sich kon-
zentriert auf "artifacts that reflect the experience
of the American people". Diese "artifacts" singen
dasLoblied von Technik und Eroberung, Konsum
und Produktion. Bereits in der monumentalen
Eingangshalle wird schon die Einstellung auf ein
bestimmtes Amerikabild nahegelegt (mit wech-
selnden Objekten, in unserem Fall eine riesige
Reprisentation der amerikanischen Flagge von
Jasper Jones). Das Museum scheint eine Pflicht-
veranstaltung fiir alle Jugendgruppen, die Wa-
shington besuchen, zu sein.

Das Korrektur-Museum

Die Fisher Gallery in Los Angeles gehort zur Uni-
versity of Southern California und ist von daher
sehr nahe an didaktischen Problemen. Dies und
die Tatsache, daB man in einem ethnisch sehr ge-
mischten Unterschichten-Viertel liegt, macht of-
fensichtlich besonders sensibel fiir die durch die
Bilderflut entstehenden Probleme. "Die Leute
konnen nicht mehr sehen" sagte man uns, die
Galerie versteht sich als ein Angebot, die Seh-De-
fizite in ethnischen Mischgebieten aufzudecken
und zu korrigieren,

Das Harmonie-Museum

Die Neugriindungen Museum of African Art und
Arthur M. Sackler Gallery (asiatische Kunst) in
Washington D.C. verstehen sich als Schauerleb-
nisse, in denen nicht nur die Objekte, sondern das
Museum selbst diese Funktion erfiillt (dies wird
abgerundet durch den Enid A, Haupt-Garten an
der Oberfliche und das Ripley-Center fiir Schau-
ausstellungen). Die Selbstdarstellung versammelt
als Schliisselworter "elegant”, "inviting", "design
echoes simplicity", "harmony", "feast for the eye",
"charm", "luxuriously spacious", "lightfilled space”.
Hier werden nicht Objekte gezeigt, sondern wird
der "spirit of ... culture ... celebrated". Allerdings
soll dann in dieser - in der Tat sehr harmonischen
- Umgebung auch Aktivitit stattfinden, die ge-
kennzeichnet wird durch "travel back in time",
"discovers", "explore". Dies ist bislang durch die
Prasentationsweise noch nicht gelungen, wird
aber durch das Fehlen von Orientierungsmoglich-
keiten dann doch erzwungen. Hier ist also ver-
stindlicherweise die Philosophie noch in Ent-

wicklung,
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Das Oasen-Museum

Das J. Paul Getty-Museum liegt 20 Meilen auBer-
halb von Los Angeles, verkehrsfern, praktisch nur
nach Voranmeldung zu erreichen, nachgebildet
einer romischen Villa und auch mit entsprechen-
dem Klima und Vegetation ausgezeichnet. So
sollte es sein und so soll es auch bleiben, wenn der
Hauptteil des Museums in einen neuen Standort
umzieht - ein "special place", der ein Gegenbild
zur hektischen "Stadt" Los Angeles setzt: intim,
entfernt, klosterlich. Ein Ort der Ruhe und Be-
schaulichkeit, an den man sich zuriickzichen
kann, der eine andere Welt ist oder zumindest
zeigt, daf3 eine andere Welt auch heute zeitweilig
aufsuchbar ist,

Wahrscheinlich braucht jede amerikanische Stadt
einen solchen Platz, an dem eine archaische
Einheit von Stille, Ruhe und Schonheit einen der
alltaglichen Hektik entriickt. Auch das Museum
of Fine Arts in Houston (sonst eigentlich eher der
kulturfokussierenden Philosophie zuzuordnen)
tut dies auf eine weniger explizite Art und Weise.

Sicherlich schopft das Getty-Museum viel von der
"Vita contemplativa" und konnte als Gegenbild
fiir die eingangs geduBerte Vermutung herhalten,
Aber ebenso sicher ist es auch in gewisser Weise
ein Solitdr (schon wegen seiner besonderen Fi-
nanzierung) und es erfordert schon den gewissen
Kraftakt der Parkplatzbeschaffung (den es aller-
dings selber nicht gewollt hat, sondern der ihm
durch die Anwohner in Malibu auferlegt wurde).

Die einzelnen Museumsphilosohien sind mitein-
ander nicht auf einen gleichen Nenner zu bringen,
aber sie fiigen sich jeweils in die Strukturen der
Stédte ein. Eigentlich besetzen sie immer Liicken,
die die Architekturen und uneinheitlich wachsen-
den Elemente der Stidte lassen und dabei bedie-
nen sie sich eben der Wachstumshormone, die die
Liicken entstehen lassen. Thre Philosophien sind
meist sehr "bodenstandig’ - das gilt sogar fiir Was-
hington, D.C., wenn man bedenkt, daB dort die
White House-Touristen einerseits auch zum "Bo-
den" gehoren, andererseits die historischen Stadt-
teile wie Alexandria und Georgetown im amerika-
nischen Verstdndnis auch Museen sind - Plitze,
die man bewahrt hat, weil sie Leistungen repri-
sentieren, mit denen man auch heute noch etwas
anfangen kann und will,

Die Stifter amerikanischer Museen haben offen-
sichtlich an den Orten gelebt, die zu ihnen gehor-
ten und ihre Museen dort errichtet, wo sie hinge-
horten, wo sie auch eine personliche Ubereinstim-
mung fithiten. Wahrscheinlich konnten sie dies,
weil sie sich entweder die Freiheit nahmen, dies
zu bestimmen oder warteten, bis der richtige Ort
sie fragte. Und die Manager der Museen haben
offensichtlich das Geschick, diese Abstimmung
von Philosophie und Ort geschickt weiterzutrei-
ben. Dies ist vielleicht die interessanteste Marke-
tingleistung amerikanischer Museen - den Platz
im Gefiige einer Stadt zu suchen, der dem Mu-
seum angemessen ist, ihn dann auszubauen und
in eine Philosophie, die sich durch Sammlung und
Gestaltung der Auflenbeziehungen durchsetzt,
umzusetzen. Dabei helfen sicher auch die vielfil-
tigen Kontakte - mit Mitgliedern, mit Volunteers,
mit Sponsoren.,
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5.6. Das Museum ist auch seine
Personen

Invielen amerikanischen Museen besteht das Per-
sonal nicht nur aus festangestellten Wissenschaft-
lern, Aufsichtspersonal etc. - eine grofle Anzahl
Freiwilliger (Volunteers) hilft, unzureichende Per-
sonalkapazititen auszugleichen. "Ohne unsere
Volunteers wiren wir verloren", diesen Satz
horten wir auf unserer Reise mehr als einmal. Die
anfingliche Vermutung, die Museen wiirden
diese Einrichtung der Volunteers eher ziahneknir-
schend erdulden, sie als listiges Anhingsel be-
trachten oder doch zumindest milde lchelnd auf
siec herabblicken, erwies sich schnell als falsch.
Volunteers, eine sehr amerikanische Einrichtung,
die in vielen sozialen und kulturellen Bereichen zu
finden ist und eigene Verbédnde unterhalt, sind
auch den amerikanischen Museen willkommen.
Was sic so attraktiv macht, hat das Museo Italo
Americano stellvertretend fiir andere so formu-
liert:

"strong belief in rission"
“collection of personal experience"
“"business interests"

“social interests"

Attraktiv sind sie natiirlich auch fiir den Mu-
seumsetat. Gegen geringes Entgelt helfen die Vo-
lunteers sowohl "hinter den Kulissen" als auch bei
der direkten Betreuung der Besucher.

Meist sind sie nur einige Stunden in der Woche
fiir das Museum titig, ihre Belohnung wird zum
grofien Teil weniger im Geld liegen (iiber das
nichts zu erfahren war, das aber sicher nicht iippig

. ausfallen wird), sondern in eher nicht-materiellen

Bereichen: Interesse und Begeisterung fiir das
Museum oder dessen Thema, Freizeitbeschafti-
gung, soziale Kontakte, Gemeinschaftsgefithl.

Sie verkaufen Eintrittskarten, verteilen Plakate
auf die Geschifte der Stadt und andere Einrich-
tungen, beteiligen sich an der Offentlichkeitsar-
beit der Museen, erstellen fiir Ausstellungen spe-
zielle Einladungglisten von Leuten, die gerade an
dem jeweiligen Ausstellungsthema Interesse ha-
ben konnten, tun also u.a. genau das, was der
Leiter eines bundesdeutschen Grofsiadtmu-
seums fordert: "Hier wird jemand gebraucht, der
direkt Informationen an die richtigen Stellen und
Personen verteilt, der z.B. zu der Bauaussttellung
eine gezielte Information an alle Architekten und
Ingenieure macht .." (Nuissl/Paatsch/Schulze
1987b, S. 48f.)

Kurz sie iibernchmen all die kleinen Handrei-
chungen und Zuarbeiten, die notwendig sind, um
eine Institution am Laufen zu halten.

Fast iiberall aber werden sie auch bei der Betreu-
ung der Besucher eingesetzt. Die Arthur M.
Sackler Gallery, Washington z.B. bildet ihre Vo-
lunteers in einem 12wdchigen, sorgfaltigen Trai-
ning zu Fithrern aus, die sich auch nach ihrer Aus-
bildung regelmifBig zweimal im Monat treffen.
Auch das J. Paul Getty Museum sowie das Metro-
politan Museum legen Wert auf eine hauseigene
Ausbildung ihrer Volunteers.

Die iiberwiegende Mehrzahl der Volunteers sind
Frauen, zum Teil dltere, deren Kinder inzwischen
aus dem Hause sind oder die sich aus dem Berufs-
leben zuriickgezogen haben, zum Teil aber auch
jiingere, denen die Mutterrolle allein etwas zu ein-
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tonig ist. Die Vermittlung der Freiwilligen erfolgt
oftmals iiber inoffizielle Kanile (Horensagen),
die Museen bemiihen sich aber durchaus auch
ganz aktiv um sie. Die Arthur M. Sackler Gallery
gibt Anzeigen insogenannten "volunteer columns”
der lokalen Zeitungen auf und bittet Radiostatio-
nen bei ihrer Suche um Mithilfe, das Museo Italo
Americano wirbt in eigenen Kampagnen und ihn-
liches mehr.

An den Jahrmarkt der Eitelkeiten an bundesdeut-
schen Museen gewohnt, mag man es nicht so recht
glauben und doch ist es so - die Volunteers genie-
flen bei den amerikanischen Museen Ansehen,
denn nicht zuletzt sie tragen mit viel Engagement
dazu bei, die breite Palette des Dienstleistungsan-
gebots aufrechterhalten zu konnen. Die Museen
wissen dies und honorieren es, wenn auch finan-
ziell nur méBig, so doch ideell mit Respekt und -
was wohl das grofite Kompliment ist - mit der ganz
selbstverstindlichen Einbeziehung der Freiwilli-
gen in den Museumsalltag. Volunteers gehoren
eben ganz einfach dazu ...

Nicht umsonst also haben wir die Gruppe der
Freiwilligen an den Anfang dieses Kapitels ge-
stellt.

Eine zweite gewichtige Rolle fiir die Museen (und
besonders ihren Etat!) spielen die Personen, dic
sie in ihrem jeweiligen "Board of Trustees" um sich
versammeln konnen. DaB gerade in den USA
Namen léngst nicht "Schall und Rauch" sind, ist
hinreichend bekannt. Der amerikanischen Eigen-
art der Personalisierung (man denke nur an dic
Extreme Starkult und amerikanischer Wahl-
kampf) folgen auch die Museen. So wie die einzel-
nen Raume in vielen Museen Namen von Sponso-

ren u.4. tragen, so haben viecle Museen auch die
Namen derer, die im Board of Trustees versam-
melt sind, eingemeiflelt in den Winden ihrer
Foyers zustehen, Und nicht nur dort: In vielen Pu-
blikationen der Museen werden stets auch die
"trustees", also die Mitglieder des Vorstands oder
Aufsichtsgremiums genannt. Das Museum um-
gibt sich so einerseits mit der Aura lokaler oder
iiberregionaler Prominenz, gibt aber gleichzeitig
dem Besucher zu verstehen: "Seht her, so gut (be-
deutend, tiichtig) sind wir, daB wir die fiir uns ge-
winnen konnten". Fraglos haben auch die Na-
menstriger ihren Nutzen, wer sicht seinen Namen
nicht gerne in Marmor verewigt ... ?

Besonders eindrucksvoll lesen sich natiirlich die
Namen derer, die sich zum "Board of Trustees"
des Museum of Modern Art, New York, zihlen.
Hier ein kleiner Appetithappen:

Mrs. John D. Rockefeller 111
David Rockefeller

Prinz Franz von Bayern
Ronald H. Macdonald
Philip S. Niarchos

Die Neigung der Personalisierung, die Neigung zu
zeigen, wer hinter einer Funktion, einer Bezeich-
nungsteckt, die sich trifft mit dem Wunsch der Be-
sucherseite, offengelegt zu bekommen, wer mit
dem Museum zu tun hat, schlégt sich ebenfalls
durch auf das Fiihrungspersonal des Museums
selbst. Bleiben die Mitarbeiter und erst recht die
Fiithrungsspitze einem durchschnittlichen bun-
desdeutschen Museumsbesucher auf immer und
ewig unbekannt, zuriickgezogen hinter der An-
onymitit der Institution Museum, so hat der ame-
rikanische Besucher (und der, der Mitglied ist,
erst recht) durchaus die Gelegenheit, den Mu-
seumsdirektor anlaBlich eines Vortrags (der eben
nicht nur fiir geladene Giste gedacht ist) kennen-
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zulernen, mit Kustoden eine Fithrung durch aus-
gesuchte Teile der Sammlung zu machen, den Re-
staurator und seine Arbeit vorgestellt zu bekom-
men und wenn er die Hauszeitschrift aufschligt,
konnte er ein Portrait des Direktors vorfinden
oder erfahren, warum dieses und jenes Objekt zu
seinen Lieblingsstiicken zéhlt.

Einige Beispiele sollen die "Leutseligkeit” des
Museumspersonals auf den hoheren Ebenen ver-
deutlichen:

e Das J. Paul Getty Museum 148t auf seiner
Bildplatte iiber altgriechische Vasen den
Leiter des Museums hdochstpersonlich zu
Worte kommen. Er begleitet (und ist dabei
auch im Bild) den Besucher durch diesen Teil
der Sammlung und man hat das Gefiihl, er tut
dies ganz speziell fiir dich! (In der Bundesre-
publik wiirde - wenn es denn iiberhaupt zum
Einsatz von Bildplatten kime - mit ziemlicher
Sicherheit eine anonyme, unpersonliche
Sprecherstimme aus dem Off zugespielt
werden.)

e Das"Museum Society Travel Committee" der
Museum Society, San Francisco, veranstaltet
Kreuzfahrten durch den Siiden der USA, die
jeweils von einem Kustoden des Museums-
komplexes begleitet werden.

e Kustoden veranstalten Gallery Talks unter
dem Stichwort "Curator’s Choice" (National
Museum of African Art, Washington).

e Die Leiterin des National Museum of African
Art, Washington, hilt einen Vortrag iiber das
Thema "Assembling the Exhibitions". - In der-
selben Vortragsreihe spricht auch der Chef-
Restaurator des Museums,

e Ineinem Sonderdruck der Zeitschrift "Smith-
sonian” stellen anliBlich der Neuerdffnung
der Arthur M. Sackler Gallery sowie des Na-
tional Museum of African Art, Washington
beide Direktoren ihre Lieblingsstiicke vor
unter dem Titel "A director’s choice of objects
in premiere shows".

In allen Fillen wird versucht, die Bezichung, die
moglicherweise bereits zwischen dem Besucher
und den Exponaten des Museums besteht, zu er-
weitern um die personliche Beziehung. Kommu-
nikationsfreudig wie die Amerikaner nun einmal
sind, 148t man auch hier die Méoglichkeit der
Mensch-zu-Mensch-Kommunikation nicht unge-
achtet voriibergehen, sondern stellt sich ihr. Und
letztlich ist sie auch dem Museum und den Men-
schen, die in ihm arbeiten, von Nutzen, denn ein
Feed back braucht man im Umgang mit Men-
schen und besonders, wenn man - wie ein Museum
es tun sollte - in der Situation steht, etwas vermit-
teln zu wollen.

Dem Besucher aber verschafft die Begegnung mit
Angestellten des Museums wohl vor allem das
Gefiihl, es nicht mit einer anonymen, unpersonli-
chen Institution zu tun zu haben, sondern letztlich
auch mit Menschen aus Fleisch und Blut, grofien,
kleinen, dicken, diinnen, gutgelaunten und unaus-
geschlafenen. Es schafft, wenn man so will, eine
Art demokratischer Plattform (die wir alle doch
immer so sehr anstreben, oder?).

Noch ein Wort zu Personen im Museum, die nicht
zum Museum gehoren: den Gdsten des Museums,
die Vortriige halten, Vorfithrungen machen, die
musizieren, Workshops leiten usw. Besteht die
Kooperation bundesdeutscher Museen, wenn
iiberhaupt, vornehmlich in Lehrauftragen fiir Mu-
seumsfachleute (Nuissl/Paatsch/Schulze 1987b, S.
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233,4), gehen also hierzulande die Museen in die
Universititen, so gehen in den USA zumindest
auch die Universititen in die Museen. Akademi-
ker samtlicher Grade (und Professoren sind dabei
keineswegs in der Minderheit) tummeln sich nicht
nur an den Museen ihres Heimatortes, sondern
verteilt iiber die ganze USA. Auch hier also

scheint es weniger gegenseitige Berithrungsingste
zu geben als in anderen Lindern. Daf} illustre
Namen das Programm (und sein Museum) noch
attraktiver machen, ist fiir das Museum ein erfreu-
licher Nebeneffekt - man konnte es auch Image-
pflege nennen,
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5.7. AuBenbeziehungen sind
professionelle Aufgaben

Bleiben wir noch ein wenig beim Museum und den
Menschen, die hier arbeiten. Geht man von bun-
desdeutschen Verhiltnissen aus, so bilden die
Wissenschaftler (Historiker, Kunsthistoriker, Vol
kerkundker, Naturwissenschaftler) eine groBe
Beschiiftigtengruppe, die Restauratoren eine wei-
tere, die groBte Beschiftigtengruppe bildet das
Aufsichtspersonal. "Das Personal an den Museen
hat sich historisch ausdifferenziert nach den
Funktionen des Sammelns, Bewahrens und For-
schens; fiir diese arbeitsteilige Differenzierung
stehen die Fachwissenschaftler, die Restaurato-
ren und das Aufsichtspersonal.” (Nuissl/Paatsch/
Schulze 1987b, S. 185)

Neu hinzugekommen sind die Museumspédago-
gen, die in der Regel all die Aktivititen iibernch-
men (miissen), die gemaf der historisch gewach-
senen Arbeitsteilung nicht einordenbar sind.
Dazu gehoren auch - irgendwo zwischen Kinder-
und Jugendarbeit, Herausgabe von didaktischen
Materialien und Fithrungen durch die Sammlung
- die Offentlichkeitsarbeit. Die geringe Wert-
schitzung, die den Museumspddagogen von Sei-
ten des Museums zuteil wird (vgl. Nuissl/Paatsch/
Schulze 1987b, S. 175-215), trifft sich also mit dem
miserablen Stellenwert, den die Offentlichkeits-
und PR-Arbeit in unseren Museums-Breiten (von
Marketing-Strategien ganz zu schweigen) ein-
nimmt. Die Frage der Auflenbeziehungen wird ir-
gendwo "untergemiillt”’, entweder bei den

e Museumspidagogen, die - meist als "Einzel-
kampfer" - erstens sowieso schon iiberlastet
sind und zweitens von Marketing nichts ver-
stehen (woher sollten sie auch?) bzw. von

ihrer Berufsauffassung her moglicherweise
sogar widerstrebende Vorstellungen dazu ha-
ben - oder in den

e Verwaltungen (besonders bei grofieren Mu-
seumskomplexen). Welche Ausbildung dieje-
nigen haben, die dort die Aufgabe der
AufBenbezichungen iibernehmen, wir wissen
es nicht so recht, Thre Qualifikation fiir diese
Titigkeit besteht moglicherweise vor allemim
Interesse an ihrem Arbeitsgebiet.

Interesse an ihren Aufgaben haben auch die ame-
rikanischen Kollegen und Kolleginnen (nur ein
Interviewpartner war minnlich, "public informa-
tion" scheint in den USA eine spezifisch weibliche
Domine zu sein - iiber die Griinde lieBe sich lange
spekulieren!). Doch, o Wunder, sie sind zudem
(fast alle) Profis! Obwoh! auch unsere amerikani-
schen Gesprichspartner beim Stichwort "Marke-
ting" immer leicht zusammenzuckten, salen uns
doch Professionals gegeniiber, die ganz offen-
sichtlich souverdn die Marketing-Klaviatur be-
herrschten, Dies liegt zum einen an ihrem beruf-
lichen Hintergrund und Werdegang. Viele haben
Marketing studiert und die meisten waren durch-
aus nicht ihr ganzes berufliches Leben lang an
Museen, schon gar nicht an ausschlieBlich ein und
demselben Museum beschiftigt, sondern haben
sich in ihrem Metier bereits in der rauhen Welt
des Business bewihrt bzw. dort ihre Erfahrungen
gesammelt. Insofern ist ihr Blick natiirlich ein
ganz anderer, niichterner, schérfer, aber auch un-
vorbelasteter. Sie sehen ihren aktuellen Arbeits-
platz offenbar auch selten als eine Position an, auf
der sie nun bis zum Ende ihres Berufslebens ver-
weilen (um nicht zu sagen "ausruhen") wollen: In
etwa 90% unseres Samples hatten die "Public In-
formation Officers" zwischen der ersten Kontakt-
aufnahme anldBlich unserer Fragebogenaktion
1985 (Schuck-Wersig/Schneider/Wersig 1986b)
und unserem Besuch gewechselt, Ob dies aus-
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schlieflich oder doch priméar mit der den Ameri-
kanern allgemein eigenen geographischen Flexi-
bilitdt zusammenhéngt oder mit eventuellen Un-
zufriedenheiten in diesem beruflichen Bereich,
lieB sich nicht herausfinden. Sicher aber bewirkt
diese - aus unserer Sicht doch recht hohe - Fluk-
tuationsrate mindestens zweierlei:

e Die Interaktion und Kommunikation zwischen
dem Museum und der Welt "draufien” bleibt le-
bendig. Museumsleute, die ihren Arbeitsplatz
aufgeben, unterstiitzen durch ihre Voreinstel-
lung zu Museen iiberhaupt bzw. zu "ihrem"
ehemaligen Museum, die Museumsarbeit
direkt oder indirekt in ihrem neuen Wir-
kungskreis: Direkte Unterstiitzung konn-te
etwa erfolgen durch EinfluBnahme auf die
Firmenpolitik in Sachen Sponsoring 0.4., indi-
rekte Unterstiitzung, indem man z.B, durch
berufliche Qualifikation und Engagement sei-
ne berufliche Umgebung auf eine gewisse
Tatkraft und Regsamkeit des gesamten Mu-
seumsbereichs hinweist, Letzteres ist iibri-
gens ein Eindruck, der sich besonders beim
Studium der Museumsaktivititen (s. beson-
ders Kapitel 5.2.) verstirkt: Alle scheinen
enorm fleiBlig zu sein!

e Man bleibt geistig flexibel, man ist in der Lage,
sich immer wieder neu auf Situationen und
Menschen (natiirlich besonders wichtig bei
AuBlenkontakten sowie im Umgang mit den
Medien) einzustellen. Dariiberhinaus wird je-
der Arbeitsplatzwechsel auch von guten Vor-
sdtzen und erhohter Motivation begleitet sein,
vielleicht verursacht auch dies die "power",
den Schwung und Elan, der bei fast allen In-
terviews ganz stark spiirbar war.

Auflenbeziehungen sind auch immer wechselsei-
tige Bezichungen, soll heiflen, sie sind nur dann
wirklich erfolgreich, wenn man die Auflenwelt
auch wissen 1ait, daB es einen Ansprechpartner
gibt und wie er zu erreichen ist. Amerikanische
Museen teilen dies bereits in ihren Faltprospek-
ten, in denen sie ihr Haus vorstellen, mit und zwar
u.a. mit Angabe einer Telefonnummer mit Durch-
wahl! Dies scheint banal und selbstverstindlich,
ist es aber fiirr bundesdeutsche Verhiltnisse leider
nicht. Vielleicht liegt es an der Befiirchtung, daB3
da dann tatsichlich jemand anrufen konnte? Nun,
die gestandenen amerikanischen Professionellen
brauchen davor keine Angst zu haben!
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5.8. Technik kann bestenfalls
helfen

Amerika ist die Heimat der Informations- und
Kommunikationstechnologien - auch wenn Japan
in der einen oder anderen Hinsicht inzwischen
aufgeschlossen oder vorbeigegangen ist. Die ame-
rikanischen Museen sind diesem Innovations-
druck bisher nur zgernd nachgekommen. Bei der
Vorbereitung der Reise konnten wir nur mit zwei
von vierzehn Museen Telefaxe austauschen. Aber
immerhin - fast iiberall, wo wir Gespréche fiihr-
ten, waren PC’s deutlich sichtbar, viele Schrift-
stiicke waren mindestens iiber Textverarbeitungs-
systeme, einige sicher schon mit Desk Top Publis-
hing-Programmen erzeugt. Im internen Betrieb
haben die amerikanischen Museen den techni-
schen Trend erkannt und moderat mitvollzogen
(vgl. auch Markey 1984). In der Fisher Gallery hat
man sogar Sammlungsteile verkauft, um die Be-
stande DV-gerecht katalogisieren zu konnen.

An der "Besucher-Schnittstelle” tut sich technisch
allerdings nicht viel. In ganz wenigen Museen gibt
es Audio-Systeme fiir Fithrungen, das Hirshhorn-
Museum bietet eine Dia-Tonband-Schau zur all-
gemeinen Orientierung an, das J. Paul Getty-Mu-
seum hat experimentell eine Bildplatte zu griechi-
schen Vasen entwickelt (interaktiv).

Das wire es schon beinahe, wenn nicht das Mu-
seum of Science and Industry in Chicago wire.
Hier wird praktisch alles gezeigt, was moderne In-
formations- und Kommunikationstechnik bieten
kann - computerkontrollierte Menitauswahl, bei
der man sich eine ernéhrungsphysiologische Be-
wertung zeigen (und gegen Aufpreis ausdrucken)
lassen kann, interaktive Computerprogramme,

Knopfdruckabldufe von Prozessen, vernetzte
Computerstationen etc. ’

Aber dies Museum muf} als Ausnahme gelten, ist
es wohl auch, weil es diese Funktionen von Tech-
nik (selbst da, wo sie nicht Gegenstand des Mu-
seums sind) als sein Thema begreift. Die dortige
IBM-Ausstellung iiber die Funktion von Geld
kann in der Tat als richtungweisend gelten, wie
mit neueren Technologien auch neue Prisenta-
tionsformen entwickelt werden konnen.

Aber ansonsten kann man von einer Technikeu-
phorie nicht reden - keine Plastikkarten als Aus-
weise (wiirde doch naheliegen), keine Bildschir-
me fir Auskunfts- und Orientierungszwecke, kei-
ne Knopfe, bei deren Betitigung sich schreckliche
Dinge abspiclen. Obwohl in fast jedem Museum
irgendwic IBM oder AT&T als Sponsoren
stecken, ist der technologische Standard in der
Museumsprisentation sehr begrenzt (in den kom-
merziellen Abteilungen wie Buchldden etc. ent-
spricht er natiirlich dem normalerweise erwarte-
ten Standard).

Natiirlich gibt es Faltblitter, Blatter zum Mitneh-
men, Prospekte und Broschiiren in Fiille - aber
kaum neuere Technologien. Vielleicht héngt dies
damit zusammen, da3 Menschen - und fiir die
USA klingt das etwas iiberraschend - wichtig ge-
nommen werden und iber die volunteers auch
hinreichend viel Betreuungskapazitit zur Verfii-
gung steht - zumindest fiir die lokalen Besucher.
Als einmaliger Besucher hitte man sich durchaus
iiber eine Reihe technischer Hilfestellungen ge-
freut, denn fiir die reinen Museumsbesucher steht
auch nicht mehr zur Verfiigung als bei uns - auch
die Museumswichter sind dort nicht notwendi-
gerweise freundlicher.
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Sieht man vom Museum for Science and Industry
in Chicago ab, dann ist der Technologieeinsatz in
den Museen der USA miBig innovativ, vielleicht
setzt man tatsdchlich mehr auf personelle Betreu-
ung. Von dieser merkt man allerdings als einma-
liger Benutzer nichts - die Orientierung in den
amerikanischen Museen ist mindestens so misera-
bel wie in deutschen. Aber dies ist wohl ein an-
deres Problem, denn das lieBe sich auch mit kon-
ventionellen Mitteln 16sen (wie in England gut de-
monstriert wird).

Vielleicht hingt dies auch damit zusammen, daf}
der einmalige Besucher in den meisten amerika-
nischen Museen nicht der Besucher ist, auf den
das Museum abstellt. Man hat den Eindruck, als
wollten die meisten Museen den kontinuierlichen
Besucher - die Touristen nimmt man mit, aber ei-
gentlich ist man fiir den da, der hiufiger kommt,
sich an die personalen Dienste anbindet, Techno-
logie entfremdet eher von den personalen Dien-
sten.
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6. Moglichkeiten und
Grenzen der
Ubertragbarkeit

Die in den USA kennengelernte Form des
Museum-Marketing ist natiirlich sehr auf ameri-
kanische Verhiltnisse zugeschnitten und diirfte
daher so nicht direkt auf deutsche Verhaltnisse
iibertragbar sein. Dafiir sprechen etwa die folgen-
den Faktoren:

(1) Museen werden ganz selbstverstindlich als
okonomische Einrichtungen angesehen, fiir die
es Mirkte gibt, die Geld brauchen und die es als
ganz natiirlich empfinden, sich dieses Geld auch
zu beschaffen (dazu konnen auch offentliche
Quellen gehoren, die ebenfalls eine Art Markt
bilden). Dieses Denken macht auch vor denje-
nigen Museen nicht Halt, die iiberwiegend 6f-
fentlich finanziert werden.

(2) US-Museen verfiigen hiufig iiber ein Stif-
tungskapital, dessen Ertrége sie teilweise unab-
hiingig machen. Sie wurden also nicht nur mit
Sammlungen gegriindet, sondern auch mit Geld
- dieser Vorsprung ist kaum noch aufzuholen
(vergleichbar mit der Situation der angelséchsi-
schen privaten Universititen).

(3) Zwischen den (privatrechtlichen) Museen
und der Wirtschaft existiert offenbar ein reger
Personalaustausch, der beiden Seiten zugute
kommt und diese Bezichungen einerseits ent-
krampft, andererseits deren Innovationshemm-
nis der Insider-Zucht entgegenwirkt.

(4) Ein zentraler Faktor ist das Institut der Mit-
gliedschaft. Um Mitglieder zu werben, entsteht

ein stindiger Druck nach Dienstleistungen - ei-
nerseits um die Mitglieder dabei zu halten, an-
dererseits um das allgemeine Mitgliedschafts-
klima zu verbessern. Sicher ist die Tatsache, dafl
Museen normalerweise Eintritt verlangen, eine
wichtige Voraussetzung fiir das Mitglied-
schaftssystem, da damit die Mitgliedschaft ren-
tierlich gemacht werden kann. Doch dies allein
kann es nicht sein, denn auch die Smithsonian
Institution betreibt ein reges Mitgliedschafts-
wesen, obgleich viele ihrer Einrichtungen ein-
trittsfrei sind. Es scheint also auch die Idee
selbst zu sein, die trigt,

(5) Das Engagement von Menschen fiir das
Museum (und nicht primér fiir seinen Gegen-
stand) ist ganz erheblich - bei Mitarbeitern, Vo-
lunteers, Mitgliedern und Besuchern. Dies mag
typisch amerikanisch sein.

(6) Museen werden als wichtige kulturelle Stétten
fiir Menschen begriffen und nicht als Musen-
tempel. Sie sind nicht - zumindest nicht aus-
schlieBlich und nicht primir - abgehobene
Plitze einer Spezialistenkultur (nicht einmal die
National Gallery in Washington, obwohl sie von
auBen so wirkt), sondern Stitten, die in das
soziale Leben ihrer Gemeinde integriert sind
und sich auch als Einrichtung der Gemeinde
verstehen - bis in die Altenheime und Kranken-
héuser hinein,

Wer bei dem Wort "Museum" den deutschen Pro-
totyp vor Augen hat - das im Grundbedarf voll-
standig oOffentlich ausfinanzierte Museum mit
Beamten und Angestellten des offentlichen Dien-
stes, dem offentlichen Haushaltsrecht unterlie-
gend, wird mit Recht zweifeln, ob die Grundfigu-
ren des amerikanischen Museums-Marketing
iibertragbar sind. Hier sollte man aber - was nicht
die Aufgabe dieses Berichts ist - doch auch einmal
der ketzerischen Frage nachgehen, ob nicht doch
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eine stirkere Privatisierung des deutschen Mu-
seumswesens zumindest denkbar wire. Diese
Frage ist hypothetisch - die Museen sind meist ei-
nigermalen gut besucht (die attraktiven Ausstel-
lungen sogar sehr gut), die Museumsdirektoren
mit ihrem Publikum nicht unzufrieden, bei Eng-
péssen 143t man sich auch durchaus erfolgreich
auf Sponsoren-Marketing ein.

Warum sollte man also dariiber iiberhaupt nach-
denken? Ein Amerikaner wiirde diese Frage gar
nicht verstehen: Wenn man itber etwas nachden-
ken kann, dann mufl man dariiber nachdenken,
weil man sonst vielleicht eine Chance verpalBt.
Und wenn man etwas privat (also selber) machen
koénnte, anstatt es dem Staat zu itberlassen, dann
sollte man es probieren. Das ist nicht nur Reagan-
omics sondern das war wohl schon mindestens
zwei Jahrhunderte so und so sind eben auch be-
eindruckende Museen entstanden.

Juristisch und 6konomisch lieBe sich fiir viele der
staatlichen Museen in der Bundesrepublik durch-
aus eine privatrechiliche Losung denken. Mit
anderen Rechtsformen konnte viel gewonnen
werden, insbesondere die Losung aus dem offent-
lichen Haushalt, dem &ffentlichen Dienstrecht
und dem Instanzenweg. Andere Rechtsformen
miissen ja nicht zu verringerten Staatszuschiissen
fithren, sondern sollen nur andere, flexiblere Ar-
beitsformen erméglichen,

Dies wiirde - obwohl denkbar - an folgenden Fak-
toren scheitern:

- den Versorgungsanspriichen der bisher Be-
schiftigten, die bei Privatisierung berechen-
bar werden (und sich sonst in der relativ un-
geklirten generellen Versorgungssituation
des offentlichen Dienstes verbergen);

- dem Widerstand der Museumsbediensteten,
der Gewerkschaften und wahrscheinlich auch
politischer Exponenten, die darin nicht primar
einen Versuch sehen wiirden, das Museums-
wesen anders, sprich: offener zu gestalten,
sondern einen (in vielen Einzelfillen sogar be-
rechtigten) Anschlag auf soziale Rechte der
Museumsbediensteten;

- der langerfristigen haushaltsrechtlichen Ab-
sicherung der Grundlast, die bei Uberfithrung
in eine privatrechtliche Konstruktion, die sich
nicht mehr auf offentlich-rechtliche Absiche-
rungen verlassen konnte, notwendig wire (da-
zu ware z.B. auch die kurzfristige Bereitstel-
lung von entsprechendem Stiftungskapital zu
zdhlen);

- der fehlenden Bereitschaft der Kulturbiiro-
kratie Einfluflsphiren aufzugeben;

- der fehlenden Bereitschaft der Museumsver-
antwortlichen, sich génzlich dem rauhen Wind
der Marktbewdhrung unter dkonomischen
Konditionen auszusetzen;

- wahrscheinlich wiirde auch bei der Wirt-
schaft - die hier unbedingt zu beteiligen wire
- gegenwirtig noch keine Bereitschaft vorhan-
den sein, sich langerfristig an einem derartigen
Programm zu beteiligen. Wenn man das wirk-
lich wollte, konnte man natiirlich politisch
nachhelfen, z.B.im Rahmen der Steuergesetz-
gebung,

Aber dennoch: Fiir viele bundesdeutsche Museen
liee sich eine Alternative zum 6ffentlich-rechtli-
chen Status denken - als Stiftungen oder GmbHss,
an denen sich die Gebietskorperschaften, die
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Wirtschaft und Privatpersonen beteiligen. Was
konnte man sich davon versprechen (um die Frage
nach dem Warum zu paraphrasieren)? Vor allem
wohl mehr Bewegungsfreiheit, von der wir aller-
dings wissen, daf sie niemand so richtig will, vor
allem nicht um diesen Preis. Etwas allgemeiner
gefragt: Kommen nicht bei den Museen mogli-
cherweise zwei als kontrir ausgegebene Trends
der Gegenwart zusammen - der Ruf nach mehr
Bildung und Demokratisierung von Kultur (denn
Museen sind einigermafen elitir) und der Ruf
nach mehr Eigenverantwortlichkeit, Entstaatli-
chung und Initiativenspielraum?

In dicsem Zusammenhang muf ein anderer Punkt
angesprochen werden, der immer umstritten ist,
die Kontroverse des freien oder doch zumindest
geringen Eintritts, Diese basiert auf der Fiktion,
daB Kultur keinen dkonomischen Nutzungsprei-
sen unterworfen sein sollte. Dies ist natiirlich
Unsinn, Die amerikanischen Museen (mit Ein-
trittspreisen von 3 - 5 §) waren durchaus nicht
leerer als unsere und unsere Untersuchungen von
Museumsbesuchern haben das ohnehin Nahelie-
gende weitgehend bestitigt. Die Leute, die in
Museen gehen, geben auch fiir andere kulturelle
Ereignisse Geld aus. Selbst wenn man Eintritts-
preise einigermafien 6konomisch ansetzte, dann
lagen sie fast iiberall in der Bundesrepublik noch
deutlich unter den Preisen der offentlichen Ver-
kehrsmittel, mit denen man zu ihnen und von
ihnen weg kommt,

Natiirlich gibt es Museumsbesucher, denen sub-
stanticller Eintritt "weh tut" und dies sind viel-
leicht die wichtigsten (vom Bildungsauftrag der
Museen her gesehen). Doch hier bieten sich dem
Marketing sehr viele Moglichkeiten des Aus-
gleichs (die ihrerseits wieder PR-Wirkung fiir
Sponsoren und Museen ermdglichen) - gespon-
sorte eintrittsfreie Zeiten, kostenlose Ausgabe

von Eintrittskarten, Sondertarife, Mitgliedschaf-
ten, Sozialtarife. Man kann sogar nicht ausschlie-
Ben, daB sich iiber derartige Aktivititen auch
neue Besuchertypen erschlie8en lassen.

Fiir die Stadtkimmerer muB hier allerdings eine
Warnung ausgesprochen werden: Auch substan-
tielle Eintrittspreise werden die Ertragssituation
von Museen nicht drastisch verdndern, da sie mit
erheblichen Kosten verbunden sind, die an bun-
desdeutschen Museen bisher kaum anfallen: Of-
fentlichkeitsarbeit und Werbung, Mitgliederbe-
treuung und Dienste-Entwicklung, Sponsoren-
werbung und -betreuung. Aber es lige eine
Chance darin, die Qualititsbeurteilung von
Museen zu objektivieren, Nicht nur daf} die Besu-
cherstatistik verldBlicher wiirde, sie wiirde auch
aussagekriftiger und konnte die Museen besser
im Gesamt der Freizeit- und Kulturangebote ver-
ortbar machen, Und es wiirde ein Anreiz gesetzt,
sich tatsichlich stirker an einem Markt zu orien-
tieren.

Diese beiden Komplexe deuten an, daBl eine
Marktorientierung fiir die Mehrzahl der Museen,
die bisher nicht unter dem direkten Druck des Be-
suchermarktes standen, eine Umorientierung be-
deuten miiBte; von der Sammlungs- und Wissen-
schaftkonzentration (gelegentlich ergénzt um
eine pidagogische Komponente, die den Trégern
entgegenkommt) hin auf eine Offnung gegeniiber
bisher vernachlissigten Mérkten - den Besuchern,
die dann nicht mehr zwangsliufig stromen, und
den freiwilligen Mitarbeitern, die man dann
braucht, nicht nur weil sie Kosten reduzieren,
sondern auch weil sie sich als wichtige Multiplika-
toren herausstellen werden fiir die vielleicht
immer noch bedeutsamste Form von Offentlich-
keitsarbeit, die Mund-zu-Mund-Propaganda.
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Bleibt hingegen die traditionelle Grundstruktur
erhalten, dann wird Marketing nur in Randberei-
chen moglich und notwendig sein. Das Triger-
marketing wird so weiter betrieben wie bisher -
der Vertreter des einen Trigers wird gelegentlich
bearbeitet und informiert (oder umgekehrt), ein
Wettbewerb um die Gunst verschiedener Triger-
organisationen findet nicht statt. Sponsorenmar-
keting wird sich auf einzelne Ereignisse beschrin-
ken (wodurchim iibrigen die Sponsoren auch ver-
wohnt und verdorben werden kénnen, wie kiirzli-
che Ereignisse im Theaterbetrieb gezeigt haben -
Sponsorenmarketing heif3t ja auch fiir diese einen
Markt zu bilden, dem sie sich 6ffnen miissen. Be-
suchermarketing wird in der bisherigen Art und
Weise weitergefithrt als halbherzige Offentlich-
keitsarbeit, die einem Pflichtprogramm sehr nahe
kommt,

Die eigentliche Museumsproblematik wiirde da-
bei allerdings iibersehen. Das amerikanische Bei-
spiel zeigt, dal Museen Orte der lokalen kulturel-
len Konzentration sein konnen, die in ihre kom-
munale Umgebung integriert sind und fitr diese
wichtige Leistungen erbringen. Sie kdnnen dort
Orte sein, in die man einfach geht (und sei es auch
nur, um Geschifte abzuschlieBen), weil man sich
dort wohlfithlen kann, weil man den Eindruck hat,
daf} man dort als Mensch willkommen ist. Dies ist
nicht die Atmosphire bundesdeutscher Museen
und selbst diejenigen, die eine solche Atmosphi-
re bicten konnten, bemithen sich meist nicht
darum, weil sie erstens nichts davon haben und
zweitens ihre Besucher dies auch gar nicht von
ihnen erwarten,

Damit steht Museums-Marketing in der Bundes-
republik Deutschland vor einer nahezu unlosba-
ren Aufgabe: die Museumsdirektoren brauchen
es nicht, weil die Museen ohnehin laufen; die Be-
sucher fordern es nicht, weil sie sich devot dem

Musentempel unterordnen (oder ihn gar nicht
erst aufsuchen); die Kulturpolitiker und -verwal-
ter wiirden EinfluBméglichkeiten aufgeben miis-
sen, die Besucher miiflten sich viel mehr auf Mu-
seen einlassen; die Wirtschaft ist noch ganz unsi-
cher, was im kulturellen Bereich geht,

Moglicherweise ist die US-amerikanische Form
des Museums-Marketing deshalb nicht auf die
Bundesrepublik iibertragbar, weil von ihr viel-
leicht keine hiesige Museumskategorie etwas zu
gewinnen hatte (sicht man von den Menschen ab,
die dadurch ein engeres Verhaltnis zum Museum
gewinnen wiirden). Damit blieben allerdings ver-
schiedene Aspekte auf der Strecke:

Amerikanische Museen beweisen, daB man
Museums-Marketing machen kann - auf ihre in-
tuitive Art, weil dort die ganze Atmosphire mar-
ketinggeladen ist (in Deutschland miifite man ein
Marketing integriert planen und realisieren). Sie
sind damit auch lebendige, gemeindenihere und
menschlichere Museen. Diese Atmosphire
wiirde vielen bundesdeutschen Museen gut tun.
Der Versuch der Ubertragung amerikanischer
Erfahrungen wire weniger eine Okonomische
Notwendigkeit (und kann auch nicht als Wert an
sich angesechen werden), sondern konnte ein
Beitrag zur Weiterentwicklung des deutschen
Museumsstils sein. Dieser deutet sich im Spiel-
bein der Museen, den Ausstellungen, ohnehin an.

Die Wechselausstellungen weisen auf eine ganz
interessante Schizophrenie hin: Einerseits wer-
den sie von den Museen vereinnahmt, wenn es
darum geht, die Besucherstatistiken zu verbessern
oder das eigene Bild und Selbstbild zu heben, an-
dererseits werden fast all die Dinge, die gute Aus-
stellungen ausmachen, in den eigenen Sammlun-
gen unbeachtet gelassen. Dies gilt insbesondere
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fiir ideenreiche Prasentationsformen, Offentlich-
keitsarbeit, begleitende Dokumentation. Auch
wenn entsprechende Untersuchungen fehlen,
scheint in diesem Bereich das Museumswesen an
Boden gegeniiber den professionellen anfermu-
sealen Ausstellungsmachern zu verlieren.

Aber selbst wenn man von einem einigermafBen
gleichbleibenden Besucherstand der Museen
(ohne die Ausstellungen) ausgeht, bleiben Fragen
unbeantwortet wie: Ist nicht der Kulturauftrag
von Museen so beschaffen, daBl sie versuchen,
Dienste fiir alle Segmente der Bevolkerung anzu-
bieten (und nicht nur fiir die, die ihre Dienste
ohnehin in Anspruch nehmen)? Sind Museen tat-
sichlich vorwiegend als (im weiteren Sinne) tou-
ristische Angebote zu verstehen, die von der
lokalen Bevolkerung nur mitgenutzt werden
konnen? Diese Fragen mogen idealistisch
klingen, sind aber im weiteren Sinne auch 6kono-
misch: Das vielleicht dkonomisch erfolgreichste
Museum in den USA, das Metropolitan Museum,
New York bemiiht sich in erstaunlicher Weise um
die ErschlieBung anderer Besucherschichten und
leistet ganz erhebliche kommunale Arbeit,
obwohl es sich doch eigentlich nur hinsetzen und
die Touristen und Freaks einlassen brauchte. Dal3
dieses Museum mit seiner marktoffenen Philoso-
phie auch eine der erstaunlichsten Sammlungen
dieser Welt (wenn nicht die erstaunlichste) zu-
sammengebracht hat, sollte auch jenen zu denken
geben, die Museen nur als Sammlungen von Ob-
jekten auffassen.

Die Marktdffnung von deutschen Museen hat drei
neuralgische Punkte, die relativ unabhingig von
ihrer iiberwiegend offentlich-rechtlichen Kon-
struktion sind:

(1) Die Menschen: Vielfach stehen in amerika-
nischen Museen Manager an der Spitze.

Einige, wenn auch wenige hoffnungsvolle Hin-
weise gibt es auch in Europa. Das vorbildliche
Volkerkundemuseum, das Amsterdamer Tro-
penmuseum, wird nicht von "gelernten" Mu-
seumsleuten gemacht. Ein duflerst vitales
deutsches Museum ist das Museum fiir
Verkehr und Technik in Berlin, an dessen
Spitze kein "gelernter" Museumsmann steht,
sondern ein geschickter Manager mit vielen
Verbindungen.

e Hier kann man also nur zu mehr Mut auf-
rufen, innovationsfihige Krifte in die
Museen zu bringen und sie auch handeln
zu lassen. Museumsferne Karrieren
miissen nicht fiir den Museums"dienst"
disqualifizieren, vielleicht sogar im Ge-
genteil.

e So wie man sich im Ausstellungswesen
ganzselbstverstiandlich externen Sachver-
stands bedient (wenn auch in einem
kleinen, beinahe inzestidsen Zirkel),
sollte man dies auch in den Museen
stirker entwickeln, von den "Volunteers"
bis hin zu professionellen Beratungsein-
richtungen und innovativen Personen.

o SchlieBlichsollte manvon der Fiktion Ab-
schied nehmen, daB das Studium der
Kunstgeschichte eine addquate Voraus-
setzung fiir eine Museumslaufbahn ist. Da
Menschen immer wichtiger fiir Museen
werden, sind Menschenkenner gefordert.
Hier wire vielleicht Raum fiir ein weiter-
qualifizierendes Angebot "Museums- und
Ausstellungsgestaltung”.

(2) Die Prisentationsformen: Mit die erfolg-
reichsten Museen sind die Technikmuseen
und dies vor allem, weil ihre Thematik be-
stimmte Prisentationsformen nahelegt, die
den Besucher einbeziehen (es gibt nur wenige
Freaks, die vor einer Dampfmaschine so an-
dichtig stehen wie vor Leonardos Mona Lisa).
In der modernen Informatik-Sprache wiirde
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man sagen: Die Présentationsform der Ob-
jekte ist die Museums-Besucher-Schnittstelle
und viele Informatiker wiirden wissen, welche
Bedeutung Schnittstellen zukommt. Dies ha-
ben wir an anderer Stelle (Schuck-Wersig/
Wersig 1986) ausfithrlich dargestellt. Das
beste Marketing-Argument, das Museen fiir
sich etablieren konnen, ist das Eingehen auf so
urspriingliche und allen Menschen gegebene
Bediirfnisse wie Schaulust, Neugier, Spieltrieb,
Entdeckerfreude. Dies haben wir an vielen Stel-
lenin den USA (aber auch an anderen sehr er-
folgreichen Plitzen) gefunden. Hiergegen ist
die Bundesrepublik beinahe ein Entwick-
lungsland, in dem Sammlungen entweder wis-
senschaftlich, verkrampft oder dsthetisierend,
aber fast immer eigentlich langweilig prasen-
tiert werden. Wenn sich aber gelungene Pri-
sentationsformen auch noch verkniipfen mit
einigermaflen komfortablen Aufenthaltsbe-
dingungen (Garderoben, Restaurants, Weg-
weisern etc.), dann konnen Museen auch Orte
werden, an denen man sich gerne aufhilt,
Ideen dafiir gibt es viele und sie sind auch nicht
immer teuer (zumindest wenn man sie selber
entwickelt).

Damit werden wir teilweise zum Punkt (1) zu-
riickgefithrt, den Personen, die die Ideen ha-
ben miissen und realisieren diirfen. Ein recht
nenes Museum wie das Berliner Kunstgewer-
bemuseum demonstriert, wohin man gelangt,
wenn man an solche Gesichtspunkte zu wenige
Gedanken verschwendet.

(3) Die Strategien: Viele deutsche Museen, die
wir kennen, verfolgen die Strategie, daf sie
eine Sammlung haben, die sie zuginglich
machen. Die meisten amerikanischen Museen
verfolgen die Strategie: Da gibt es Menschen
und denen wollen wir etwas bieten, was andere
ihnen nicht bieten konnen. Natiirlich braucht
man dafiir auch Sammlungen, aber wenn die

Menschen einmal erkannt haben, daf3 etwas
fiir sie getan wird, dann beteiligen sie sich auch
an diesem Unternehmen, Hat man eine Stra-
tegie wie die der USA-Museen, kann man sie
auch (in Grenzen) im Rahmen offentlicher
Haushalte realisieren, umso besser je mehr die
Leute sie annehmen. Die publikumsorientier-
te Strategie, die von der Sammlungsergéinzung
bis zur Offentlichkeitsarbeit reicht, kann auch
in diesem Rahmen realisiert werden. Doch
strategisches Denken - Zielgruppenanalyse,
Marktpositionierung, Substitutionsbeziehun-
gen, Corporate Image, um nur einige Schlag-
worte zu nennen - ist in der Bundesrepublik in
der mittelstindischen Wirtschaft noch unter-
entwickelt (und haushaltsmiBig sind die Mu-
seen nichts anderes als Mittelstandsbetriebe).
"Marktstrategien fiir Museen" wire z.B. ein
wichtiges Seminarthema an Universititen -
mit dem man allerdings wahrscheinlich eher
den Nachwuchs erreicht, es wire also langfri-
stig angelegt. Aber da immer noch neue
Museen entstehen, konnte wenigstens bei
diesen einiges in Bewegung gesetzt werden.
"Museums-Marketing" in der Bundesrepublik
Deutschland ist ein noch fast unbeschriebenes
Blatt (sicht man von den Ansitzen fiir Spon-
soren-Marketing ab). Es gibt ausreichend In-
dikatoren dafiir, daB viele Museen in der
Bundesrepublik dieses Blatt beschreiben
werden miissen, um zu iiberleben.

Nimmt man die US-amerikanischen Museen als
Vorbild, wire das Museumswesen vollig neu zu
organisieren. Dies kann nur als ein langfristiger
(und im iibrigen auch selektiver) Prozefd angese-
hen werden, der allerdings angedacht werden
sollte, um das Museumswesen im Kreis der Frei-
zeitindustrien zumindest als ein Gewerbe wettbe-
werbsfihig zu halten. Nimmt man die US-ameri-
kanischen Museen als Anregung, dann konnte
man auch innerhalb der bestehenden Strukturen
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vieles niher am Markt orientieren. Damit liefle
sich im iibrigen auch ein Ausstrahlungseffekt er-
zielen: In den USA dominiert ein intuitives Mar-
keting, wenn es in der Bundesrepublik ein "Mu-
seums-Marketing" gibe, dann wire es sicherlich
ein integriertes und durchgestyltes, von dem wie-
derum andere lernen konnten. Wahrscheinlich
aber werden die anderen eher darauf kommen.
Frankreich (oder Paris) scheint einerseits deut-
lich in die Richtung zu gehen und andererseits
darum bemiiht, einen eigenen - européischen? -
Weg zu weisen.

Ein deutscher Weg wire anders zu finden, da hier
viele offentliche und private Kulturinstanzen
(Kulturveranstaltungen, Stiftungen) und die
Museen sich auf ein konzertiertes Programm
einigen miiten. Zu diesem konnte vor allem
gehoren:

e Intensivierung von Arbeiten an innovativen
Prisentationsformen

o verstirktes Bewuftsein von der Notwendig-
keit praxisorientierter Museumsforschung

o Offentlich gestiitzte Experimente zur Markt-
offnungvon Museen, insbesonderein Form
von Pilot- und Demonstrationsprojekten

e Angebote der Fort- und Weiterbildung zu
Fragen von etwa Prisentation, Marketing,
Offentlichkeitsarbeit, Besucherdienste.

Wenn es gelinge, fiir ein solches Programm einige
der "Meinungsfithrer" zu gewinnen, dann wire si-
cherlich relativ bald ein gewisser Ausstrahlungs-
effekt zu erzielen, der an vielen Stellen eine
groBere Marktnihe mit sich bringen konnte.
Damit wiren auch fiirr den Bildungsauftrag von
Museen neue Impulse zu erwarten,
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Anhang

Folgende Museen wurden besucht und in die Aus-
wertung einbezogen:

Chicago, lilinois

The Art Institute of Chicago

e Europiische Malerei des 15, bis 19. Jahr-
hunderts; Malerei und Skulptur des 20.
Jahrhunderts; Asiatische Kunst

Field Museum of Natural History

s Anthropologie; Botanik; Geologie; Zoo-
logie

Museum of Science and Industry

o Entwicklungen in Wissenschaft und
Technik

Houston, Texas

The Museum of Fine Arts

e Europiische Malerei und Kunsthand-
werk ab 1400; amerikanische Malerei und
Kunsthandwerk; zeitgenossische Skulp-
tur

Lyndon B. Johnson Space Center
e Weltraumfahrt

Los Angeles, California

California Historical Society

e Fotoarchiv iiber Kalifornien

Fisher Gallery, University of Southern Califor-
nia
e Amerikanische Malerei des 19. Jahrhun-

derts; Wechselausstellungen zeitgendssi-
scher Kunst

The J. Paul Getty Museum

e Griechische und romische Kunst; euro-
péische Malerei und Skulptur bis Ende
des 19. Jahrhunderts; Handschriften;
Kunsthandwerk; amerikanische und eu-
ropdische Fotografie

New York, New York

IBM Gallery of Science and Art

e Ausstellungen iilber computergenerierte
Kunst; amerikanische Kunst der Jahrhun-
dertwende

Solomon R. Guggenheim Museum

e Moderne Kunst des 20. Jahrhunderts

100




The Metropolitan Museum of Art

e Kunst und Kunsthandwerk aus Vor- und
Friihgeschichte bis ins 20. Jahrhundert
aus allen Teilen der Welt

Museum of Holography
e Holografische Kunst

The Museumn of Modern Art

e Europiische und amerikanische Malerei
und Skulptur des spéten 19. und des 20.
Jahrhunderts; Zeichnungen; Fotografie

San Francisco, California

California Palace of the Legion of Honor, The
Fine Arts Museums

e Kunst und Kunsthandwerk Frankreichs
vom 13. bis 20. Jahrhundert

The Exploratorium

e Naturwissenschaftliche Experimente

Museo ItaloAmericano

e Zeitgendssische italienische Malerei und
Skulptur

Washington, D.C.

Arthur M. Sackler Gallery

e Asiatische Kunst (zusammen mit der
Freer Gallery)

Hirshhorn Museum
e Moderne Kunst des 20. Jahrhunderts

National Gallery of Art

e FEuropdische Malerei, Grafik, Skulptur
vom 13. bis 19. Jahrhundert; amerikani-
sche Malerei

National Museum of African Art

e Afrikanische Kunst und Kunsthandwerk

National Museum of American History

e Technische Entwicklung der Vereinigten
Staaten
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Summary

"Marketing" and "Museums" are two concepts which hitherto in Germany have not been
combined very often. There are some indications, however, that museums in Germany
may be forced by circumstances to take a closer look at marketing concepts. These cir-
cumstances concern a decrease in governmental funds, growing economic impact of tem-
porary exhibitions, increase of private activities in museums and a more active role of
museums as elements of cultural industry. A systematic study should help to identify and
describe several different market segments of importance for museums, such as public
image, culturally oriented patterns of activities, the museum visitors, commercial custo-
mers, media, administrative bodies, donors, supporters and sponsors.

Regarding possible sources for the development of marketing approaches in the
museums (including user research and educational activities) public relations seem to
be most important and were subject of some previous research activities of the authors.
These efforts included a questionnaire survey in 44 north American museums of diffe-
rent type in metropolitan areas. It seemed appropriate to study approaches to museum
marketing in the U.S.A,, with the hope to glean elements from this study which might
also apply to German museums.

In May 1988 approximately 40 museums and comparable institutions in seven Ameri-
can metropolitan areas (Chicago, San Francisco, Las Vegas, Houston, Los Angeles,
Washington D.C., New York City) were visited. Interviews with PR and marketing spe-
cialists were conducted and related materials were collected. Since museums are part of
our visual world and therefore to some extent competing with or integrating into other
visual phenomena some attention was given to "visual America™: this concerned the dis-
appointing visual standards of American television, burocratic masochism when organi-
zing cultural activities, the addition of sound and movement to visual experience, the
visual standards set by the gigantic landscape, the overwhelming architecture and the in-
tegration of aesthetic experiences into the design of the cities.

One would expect that under American conditions of space, economy, and competi-
tion museums would be highly marketing oriented. That proved to be the case, but sur-
prisingly not so much in the sense of market strategy, but rather in a more intuitive and
departmental sense. Within their respective market museums people do indeed have a
good idea of their marketing possibilities, but there rarely exists an integrated marketing
strategy. The "intuitive marketing" of American museums might be characterized by a
number of components:

(1) The museum has a great number of different target groups. The basic
idea seems to be for the museums to offer services for people from their
cradle to their grave, and to establish a kind of brand loyalty, which hopefully
might last for a whole life time.

(2) The museum offers a multitude of services, and nearly round the clock:
information material (e.g. brochures for exhibitions, calenders of events,
membership campaigns, children’s newsletters, film newsletters, weekend
passports, Braille information brochures, 24-hours-information telephone,
video displays, video cassettes), guided tours (through the collection, for
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orientation, for groups, curator’s choice, subject oriented, for the blind, for
the deaf, hands-on-tours, VIP-tours, foreign language tours, audio tape
tours), education (courses, demonstrations, seminars, conferences,
workshops - general and for teachers -, symposia, library services, language
courses, art historian programmes, teacher education, educational TV
series, training programmes in museum studies and management, technical
journals), cultural events (lectures, family lectures, lectures for families with
handicapped, lectures with tours, panel discussions, films, film festivals,
open-air-films, videotapes, concerts, readings, storytelling for adults),
children’s services (workshops, film series, courses, storytelling, drawing
courses, puppet theater, book writing), special activities (visiting artists,
ethnographic festivals, family days, family arts adventures, treasure search,
thematic festivals, museum mile street festivals, flower binding contests, city
tours, study tours, holiday arrangements, garden parties, receptions, museo
games, weekend bus services, lending services for movies and video cassettes,
research institutes, students science clubs, video disks, museum pass, jour
fixe, artists-in-residence programmes, rent an exhibition, personal portraits,
art related consulting, museum shops, gift shops).

(3) The museum is an integral part of the community, engaging in activities
including community outreach programmes.

(4) The museum is an economic factor. Museums are non-profit
organizations but nevertheless commercial. Their budget is built from a
variety of sources: income from endowments, governmental funding, funding
from foundations, project funds, cultural funds. Memberships are a very
special kind of economic activities. The membership contributions may
range from annually $ 25 to $ 25000. According to the amount of fees
members reveive a very differentiated amount of benefits (from free entrance
to dinners with the museum director). Even corporate memberships start to
develop. Members not only pay fees, but contribute to the basic balance of
most of the services offered by the museum. Thus museums become
multifunctional places, where all the aspects a museum has to offer, may
serve as a commercial source of income, This income at the same time
qualifies as a cultural focus of the city. This (together with the personal
involvement of members) serves as an important mediator for sponsoring of
all kinds. An economic factor, often underevaluated, is represented by the
vast amount of volunteers.

(5) Museums are not only buildings but philosophies. Some philosophies
could be identified: the antimaterialistic museum, the excentric museum, the
groupie museum, the focus museum, the adventure museum, the luxury
department-store museum, the Haute Couture museum, the ideological
museum, the correctional museum, the harmony museum, the museum oasis.

(6) The museum is its people: professionals for the respective job, engaged
for the subject, the museum and the visitors; volunteers; the elites in the
boards. They all together make museums to be places for people and
personalities.
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(7) The museum’s external relations are handled professionally - but always
with the visitor in mind. May it be public relations personnel, curators,
educators - all of them seem to be very keen to react flexibly to changing
attitudes of visitors and to keep the museum and themselves open for them.

(8) For museums technology is secondary and only serving as an additional
help. There are, of course, some technological applications, which to some
extent arec new to Europeans, but in general the US-museums seem to
concentrate much more on human relations than one would have expected.

The question if these patterns of "intuitive marketing" could be transferred to museums
in Germany is difficult to answer. Conditions in the United States are so different that a
direct transfer seems impossible. However, the human touch in these museums has
brought the authors to ask themselves whether perhaps the understanding of the role
and purpose of museums in Germany could not be modified a little: they might try to
become places of enjoyment instead of mere serious educational interest. Related to that
idea would be the question of extending the scope of activities of museums within the
private sector and to spend more concern on income by entrance fees. As long as a great
number of museums in Germany (and their directors) are a sheltered part of public ad-
ministration, there arises no pressing need for marketing oriented consideration. But
even if German museums would be willing to consider such concepts more closely, there
would be three neuralgic points to overcome: (1) Museum people are not accustomed
to marketing considerations, (2) Actual presentation methods do not derive from a mo-
tivation to have people enjoy themselves, (3) Collection strategies concentrate primari-
ly on getting singular collections rather than developing presentations which are
attractive for visitors.

The museum experience in the U.S.A. therefore might not be applicable as a model,
but it should seriously be looked into by and used as a stimulus for German museums to
reconsider their own role. Because of the different general climate in both countries
German museums have to find a way of their own which certainly has to be on a more
systematic line than the more intuitive American way of doing things.
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