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Vorwort

Die hier vorgestellte Studie setzt die 1988 an ausgewdahlten Museen der USA
begonnenen Untersuchungen zum Museumsmarketing fort. Auf der Basis von
explorativen Besichtigungen und Interviews wird das Marketing von Museen
in Prankreich, Grofibritannien und Deutschland analysiert. Dabei werden
Beispiele, Formen, Methoden und Hilfsmittel des Museumsmarketings in den
ausgewihlten Museen dieser drei europdischen Linder von den Autoren Petra
Schuck-Wersig und Gernot Wersig informationswissenschaftlich betrachtet; die
Autoren richten ihre Darstellungen stets auf den eigentlichen Adressaten jeden
Marketingkonzeptes - den tatsachlichen und potentiellen Museumsbesucher -
aus und sie beschreiben und diskutieren aus dessen Blickwinkel die
unterschiedlichen Wirkungen von Marketingmafinahmen. Damit liegt nicht nur
eine systematische Darstellung von Elementen des Museumsmarketings vor,
sondern auch eine detailreiche Dokumentation der Marketingaktivitdten von
{iber 100 in- und auslindischen Museen. Die Breite der Untersuchung
demonstriert, wie wichtig der interdisziplinére informationswissenschaftliche
Ansatz in der Museumsforschung ist.

Das Institut fiir Museumskunde der Staatlichen Museen zu Berlin - Preufischer
Kulturbesitz hat mit seinen beiden Forschungsreferaten "Medien und
Museumsdidaktik”" sowie "Besucherbezogene Museumsforschung" seit tiber 12
Jahren sowohl Eigenforschung zum Generalthema Museum und Besucher be-
trieben, als auch national und international Forschungsvorhaben zu diesem
Fragenkomplex angelegt und koordiniert. Die bereits verdffentlichte Studie
zum Museumsmarketing in den USA bildet zusammen mit der hier vorgeleg-
ten Arbeit tiber die Situation in Europa eine wichtige Grundlage zur Beratung
von Museen, Tragern und Kulturbehorden. Insbesondere in Zeiten finanzieller
Restriktionen dokumentiert sie die Notwendigkeit, das Engagement der &ffent-
lichen Hinde im Bereich der Kulturférderung qualitativ zu intensivieren, damit
die vorhandenen Ressourcen besser genutzt werden konnen.

Prof. Dr. Werner Knopp
Prasident der Stiftung
Preuflischer Kulturbesitz
Berlin

Das Institut fiir Museumskunde stellt in regelmdBigen Abstidnden interessierten Fachleuten
Materialien aus der laufenden Arbeit zur Verfiigung. Diese Hefte gelangen nicht in den
Buchhandel und werden nur auf begriindete Anfrage abgegeben. Eine Liste der bisher erschie-
nenen "Materialien-Hefte" (ISSN 0931-7961) befindet sich am Ende dieses Heftes.
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1. Einleitung

Aus einer Untersuchung iiber die Wirksamkeit of-
fentlichkeitsbezogener MaBnahmen von Museen!
1986-1987 entwickelte sich die Frage nach der An-
wendung von Marketing-Konzeptionen in Museen in
der Bundesrepublik Deutschland. Mit Unterstiitzung
der Robert Bosch Stiftung konnten wir 1988 dieser
Frage an ausgewihlten GroBstadtmuseen in den
USA nachgchen.2 Auch wenn dort das Wort "Marke-
ting" nicht bzw. recht unterschiedlich verwendet
wurde, betreiben die groBstidtischen Museen in den
USA durchgingig ein gewissermaflen “intuitives"
Marketing: Auch ausfinanzierte Museen betrachten
sich in allen ihren Teilen als Wirtschaftsbetriebe;
Museen stellen sich selber in ihren Stidten in Wett-
bewerbsfelder, definieren ihren Markt und positio-
nieren sich in ihm; Museen sehen sich gleichzeitig als
Freizeiteinrichtungen und multifunktionale Kultur-
zentren und betreiben damit Produktdiversifikation;
Besucher, Mitglieder, Volunteers, Sponsoren
werden als Zielgruppen differenziert und als Res-
sourcen vielféltig umworben.

Wenn US-amerikanische Verfahren nur in einzelnen
Aspekten iibertragen werden konnen, stellt sich als
nichste Frage, in welchem Umfang moglicherweise
an anderen Stellen Marketing-Ansétze vorhanden
sind, die enger mit europdischen Traditionen ver-
kniipft sind. Wiederum mit Unterstiitzung der
Robert Bosch Stiftung wurden daher in etwa ver-
gleichbare Studien in Frankreich (1990), Grof3britan-
nien (1991) und Deutschland (alte Bundesldnder
1990/91) durchgefiihrt.

In Frankreich fand man - nicht unerwartet - eine ge-
geniiber den USA erheblich anders geartete Situa-
tion vor, Hier dominiert die Zentralverwaltung, in der
zumindest an den Pariser Flaggschiffen ein Marke-
ting-Bewufitsein entstanden ist, das recht deutlich in
Richtung Stadt(teil)engagement der Museen zielt.
Dies wird sich im Laufe der Zeit durch die Verwal-
tungswege auch in die Provinzen durchsetzen. Indi-
katoren sind z.B. der Wechsel in der Leitung des
Centre Pompidou, mit dem Ziel, ein "Mehrsparten-
haus" zu errichten’; die Umfunktionierung des Jeu de
Paume zu einer Kunst- und Veranstaltungshalle4;

verschiedene Regierungsprogramme zur Populari-
sierung der Museen® und die Intensivierung der kul-
turellen Debatte in Richtung der Aufgaben der
Museen.®

Im Frithjahr und Sommer 1991 konnten entsprechen-
de Explorationen in GrofBbritannien durchgefiihrt
werden. Der Thatcherismus hat einen beispiellosen
Marketing-Boom hervorgerufen, der den Museen
ganz offensichtlich gut tut.” Die bereits zu Beginn der
80er Jahre von uns empfundene Nihe der britischen
Museen zum Freizeitkomplex8 konnte sich unter
diesen Bedingungen voll und unverkrampft entwik-
keln, Eine andauernde Diskussion in GroBbritannien
zeigt, daB sich dadurch auch die musealen Selbstver-
standnisse dndern.

Was der Thatcherismus ideologisch begriindet her-
vorrief - Kassenknappheit der Kulturpolitik - wird in
dhnlicher Form die Vereinigung in der Bundesrepu-
blik Deutschland bewirken. Von daher ist GroBbrit-
annien diejenige Museumswelt, die vielleicht die
groBte gedankliche Herausforderung ist und die
grofte Beispielhaftigkeit fiir die Bundesrepublik
Deutschland haben kann. Wenn es im vereinten
Europa so etwas wie einen nationalen Museumswett-
bewerb um Besucher und private Fordermittel geben
sollte, dann ist zumindest Grofbritannien hervorra-
gend gewappnet.

Die Explorationen in der Bundesrepublik Deutsch-

land sind schwieriger zusammenzufassen:

- Die Aufnahmen in den anderen Landern konzen-
trierten sich auf einen oder zwei zusammenhéngen-
de Aufenthalte, wihrend derer praktisch nur das
explorative Interesse dominierte, wohingegen die
Explorationen in der Bundesrepublik iber einen
langeren Zeitraum von mehr als zwei Jahren immer
nur jeweils auf eine Stadt konzentriert waren.

- Das Vorwissen iiber das z.T. gut bekannte Mu-
seumswesen im eigenen Land erweist sich fiir eine
breit angelegte Exploration als problematisch: Na-
tiirlich reizt es, das bis dahin noch nicht Bekannte
in den Vordergrund zu stellen, was dann dazu fiihrt,
das méglicherweise aufgrund seines Bekanntheits-
grades Wichtige unangemessen zu behandeln und
vielleicht sogar zu vernachlassigen.

Dies hat Konsequenzen fiir die Darstellung: Fiir
Frankreich und GroBbritannien konnte man vor-



aussetzen, daf} viele der Museen nicht jedem Leser
vertraut sind, so daB demzufolge die Berichtslegung
auch als Informationssammlung fiir den Interessen-
ten, der nicht vor Ort gehen kann, angelegt wurde.
In der Bundesrepublik wiirde ein solcher Bericht
leicht den Eindruck erwecken, er sei nicht vollstéin-
dig und flaichendeckend genug, so daB auf diese de-
taildokumentierende Darstellung verzichtet wurde.

Die in diesem Projekt insgesamt verwendete
Methode hat viele Ahnlichkeiten mit ethnologischen
Verfahren. Das Hineinbegeben in ein nur partiell
vorvertrautes Feld (Grundprinzip waren ja die explo-
rativen Museumsbesuche, die explorativen Inter-
views dienten der Gewinnung von Bezugsrahmen, die
sich nicht so einfach aus dem realen Feld erschlieBen
lassen), die Aufgeschlossenheit fiir alle Formen von
Angeboten, die geeignet sein konnten, das Verstiind-
nis dieses Feldes zu vertiefen, die allmahliche und un-
tereinander interaktive Ableitung von Verstindnis-
hypothesen und deren Abgleichung mit bei der Ex-
ploration aufgegriffenem Material unterschiedlich-
ster Art. Eine solche Methode erweist sich in der
eigenen Ethnie, die ein scheinbar gut vorvertrautes
Feld ist, als erheblich schwieriger, weil hier erst
Distanz hergestellt werden muB, wohingegen im
fremden Feld Distanz abgebaut wird. Erleichterung
verschaffte hierbei die Tatsache, daB Teile der Ex-
plorationen parallel zu denen in GroBbritannien
(und deren Auswertung) durchgefithrt wurden und
von daher mit dieser Kultur kontrastiert werden
konnten.

Mehr als das: Dies ist im Nachhinein als eine auBer-
ordentlich gliickliche Kontrastlage aufzufassen, denn
von den drei Kulturen - USA, Frankreich, GrofBbrit-
annien - bringt Grofbritannien auf der einen Seite die
meisten Ahnlichkeiten in den Grundvoraussetzun-
gen mit wiec Formen der Museumstrigerschaft,
Formen der Verwaltungsgliederung, Bildungssy-
stem. Andererseits ist vor diesem Hintergrund der
Kontrast, den Grofbritannien dann im eigentlichen
Museumsmarketing zu Deutschland bietet, der stirk-
ste von allen drei Kulturen,

In Deutschland ist Museumsmarketing kein wesent-
liches Thema der Diskussionen - zumindest nicht der
Museen selbst, bei denen man hiufig das Gefiihl hat,
"Marketing" wiirde nicht nur als "schmutziges" Wort

moglichst vermieden, sondern auch, die dahinter ste-
henden Konzepte wiirden als unmoralisch und sitten-
verderbend empfunden,

Diese Einschitzung dndert sich jedoch - allerdings
eher auBerhalb des eigentlichen Kernbereichs der
Museen. Das allgemeine Interesse am Museumsmar-
keting wachst deutlich in Zusammenhang mit kom-
munikationswissenschaftlichen und betriebswirt-
schaftlichen Qualifikationsgingen und wird im
Umfeld des modemiBig boomenden "Kultur- und
Medienmanagement" weiterhin zunehmen.

DaB3 Marketing im deutschen Museumswesen kein

wesentliches Thema ist, bedeutet hingegen nicht, daB3

Marketing iiberhaupt nicht stattfindet. Bei unseren

Streifziigen konnte man durchaus Marketingelemen-

te, wie sie von den anderen Lindern bekannt sind,

entdecken, doch lassen sich dabei erhebliche Unter-
schiede etwa zu Grofbritannien ausmachen:

- Die Marketingelemente sind meist auf eine Einrich-
tung oder auch nur Teile von ihr beschriinkt, so daf8
sich fast keine iibergreifenden Konzeptionen inner-
halb einer Stadt oder Region finden lassen.

- Die Elemente bleiben meist isoliert und werden
eher halbherzig umgesetzt - es fehlt in den allermei-
sten Fillen eine Strategie.

- Wenn Marketingelemente auffindbar sind, die iiber
die Anlage von Faltblittern (selbst diese sind noch
nicht allgemein iiblich in Deutschland) hinausge-
hen, variieren sie von Museum zu Museum sechr
deutlich (ganz anders in GroBbritannien).

- Wo iiberhaupt itber Marketing gesprochen wird,
wird dies reduziert auf Sponsorenmarketing. Besu-
chermarketing wird nur gelegentlich betrieben, und
auch dann eher halbherzig,

Es ist zweifellos gewagt, zur Erkldrung dieser Situa-
tion Hypothesen aufzustellen, aber Wagnisse muf}
man eingehen:

(1) In Deutschland dominiert noch das sammlerische
und wissenschaftliche Selbstverstindnis der Museen,
das durch breite Marketinghinwendungen in Frage
gestellt wiirde (wie in GroBbritannien in der Diskus-
sion um das Victoria & Albert Museum deutlich ge-
worden). Deswegen wird diese Diskussion vermie-
den, sie wiirde zu einer dffentlichen Selbstverstind-



nisdiskussion werden, die den kulturpolitischen
status quo gefihrden konnte.

(2) Die fithrenden Museen, an denen sich die
anderen Museen eventuell orientieren konnen, sind
in vieler. Hinsicht Selbstléufer und somit wandlungs-
triige. Wihrend gerade in den USA, in Frankreich
und GroBbritannien die Selbstldufermuseen auch
eine fithrende Rolle im Marketing einnehmen (u.a.
weil sie dies auch risikoloser kdnnen), halten sie sich
in der Bundesrepublik Deutschland deutlich zuriick.
Da auch die offentliche Aufmerksamkeit etwa der
Medien meist bei diesen "Marktfiithrern" ansetzt, wird
die Moglichkeit und Notwendigkeit einer Marketing-
diskussion nicht deutlich.

(3) Das sehr zuriickhaltende Marketingversténdnis
der Museen diirfte auch mit dem Selbstverstindnis
vieler Kulturpolitiker zusammenhéngen, insbesonde-
re jener, die auf kommunaler Ebene fiir Museen zu-
standig sind. Diese leisten einerseits sicherlich ihr
Bestes, um die Museen zu finanzieren, miiten ande-
rerseits aber in einer intensivierten Marketingdiskus-
sion fiirchten, daB dieses Selbstverstdndnis in Frage
gestellt wird - daB nicht mehr sie die alleinigen Hiiter
der Kultur sind, wenn die Museen sich teilweise am
Markt finanzieren miiiten. Sicherlich wird auch an
der einen oder anderen Stelle das Moment eine Rolle
spielen, daB die Museen dem lokalen Politiker die
Gelegenheit verschaffen, an Wissenschaft teilzuha-
ben (was politisch sonst der Landesebene vorbehal-
tenist). Jede Marketingdiskussion stellt aber auch ein
primir wissenschaftliches Museumsversténdnis in
Frage, ohne notwendigerweise deren Teithabe an
Wissenschaft zu leugnen.

(4) Somit geraten die Museen jedoch notwendiger-
weise in einen anderen Marketingzusammenhang,
der zwar subjektiv durchaus bestritten werden kann,
aber objektiv nicht zu iibersehen ist. Damit 6ffentli-
che Gelder in ausreichendem MaSe flieBen, werden
Museen zwangsliufig zu Komponenten des Stadt-

marketing (als bloBe Existenz, als Architektur) oder
der Stadtteilsanierung (als Retter historischer
Bauten, als infrastrukturelle BiindelungsmaBnah-
me). Auf diese Weise werden Kulturpolitiker und
Museen zunichst von dem eigenen Marketingdruck
befreit und konnen ihr marktfernes SelbstbewuBtsein
eine Zeitlang aufrechterhalten,

(5) Das schlieBt nicht aus, dafl an Orten und zu Zeiten
die Moglichkeit und Notwendigkeit des Museums-
marketing gesehen wird. Da dies aber nicht im
breiten Selbstverstindnisstrom der Museumsleiter
liegt, wird dariiber selten als Marketing gesprochen.
Die Fille, in denen dies realisiert wird, werden dann
auch sehr schnell im Kollegenkreis in diffamierender
Absicht in die Nihe von Disneyland geriickt. Um in
einer solchen Atmosphire Marketing zu realisieren,
bedarf es schon einer starken Personlichkeit, die dies
in ihrem Rahmen durchzusetzen versteht.

Museumsmarketing in Deutschland ist keine Selbst-
verstandlichkeit, aber auch keine Unméglichkeit. Die
Realisierung hingt von dem Faktor X ab - meist ein
Muscumsdirektor (hiufig nicht direkt durch alle
Stadien des Museums beruflich sozialisiert), der die
Notwendigkeit zum Marketing erkennt, manage-
mentorientiert ist, eine Situation vorfindet oder
schafft, die in dieser Richtung nutzbar ist, nicht allzu-
viel Widerstand von politischer Seite erhilt und seine
Mitarbeiter entsprechend motivieren kann (fast alles
Faktoren, die auch im britischen Museumsmarketing
zubeobachten sind). Derartige Situationen gibt es of-
fensichtlich und in ihnen wird erfolgreich Museums-
marketing betrieben. Sie setzen unzweifelhaft
Akzente in der Museumslandschaft, pragen konnten
sie sie allerdings erst, wenn eine breite Diskussion
einsetzte, die sie offenbar noch nicht anstoBen.
Warum sollten sie auch, schlieBlich konnten sie in
einer solchen Diskussion ihren Marktvorsprung ver-
lieren. Hier wiren auch die Massenmedien gefordert,
die damit bisher jedoch iiberfordert scheinen.



FRANKREICH

2. Von der Hauptstadt in die
Provinz

Paris

Das Stichwort "Museen und Marketing" weckt fiir
Frankreich vor allem die Assoziation Paris mit seinen
in einschligigen Publikationen immer wieder heran-
gezogenen herausragenden Beispielen Louvre, Gare
d’Orsay, La Villette, Centre Pompidou. Diese prigen
die Erwartungshaltung nicht nur gegeniiber den
Pariser, sondern vielleicht auch allen franzosischen
Museen als einer musealen Ereignislandschaft par ex-
cellence: Nicht nur weltberithmte Sammlungen,
sondern auch lange Offnungszeiten, die heftigst von
Besuchern aus aller Welt frequentiert werden, ge-
schiftige Verkaufsstinde, blinkende Technologien,
Besucherservice bis ins letzte Detail, um bei dem in-
ternationalen Ansturm dem Besucher so viel wie
mdglich an Erlebnisqualitit vermitteln zu konnen.

Die groBen Vier (oder z#hlt man Versailles dazu:
fiinf) sind aber keinesfalls Paris und Ile de France,
auch wenn sie zusammen nahezu die Hilfte aller fran-
z6sischen Museumsbesuche an sich ziehen. Der im
Frithjahr neu eingefithrte Pariser Museumspaf3
(dessen Ankiindigung sich sogar im Berliner Tages-
spiegel und der Mitgliederzeitschrift des American
Express Club fand) weist 69 Museen in Paris und der
Pariser Region aus. Dies sind aber beileibe noch nicht
alle: So fehlt z. B. bereits von den Museen der Stadt
Paris der Pavillon des Arts, Les Halles und es fehlen
die privaten Museen. Der Baedeker-Reiscfiihrer (4.
Aufl, Laufzeit 1987-89) enthdlt insgesamt 36 Museen, von
denen 15 vom MuseumspaB nicht erfaft sind (obwohl
sie teilweise durchaus nicht unerhebliche Eintrittsgel-
der verlangen). Als beste Basis kann die Zahl 99
dienen, so viele Museen und historische Monumente
weist das "Bulletin des Musées & Monuments Histo-
riques Paris & en Ile de France" (Nr. 126, Mai/Juni 1990)
aus, in dem aber Stichproben des Vergleichs mit den
anderen Verzeichnissen ebenfalls Liicken (z. B. das
Musée de PHolographie oder das in einer Beilage der
Zeitschrift "Saison" entdeckte Musée Renan-Schef-
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fer) aufdecken (da dieses Verzeichnis nur die Museen
umfaBt, die zugeordnet sind der "Caisse Nationale des
Monuments Historiques et des Sites", der "Direction
des Musées de France", dem "Centre Georges Pompi-
dou" und der "Directions des Affaires Culturelles de
la Ville de Paris"),

Eine vollsténdige Ubersicht iiber Museen in Paris und
Umgebung gibt es sicherlich nicht, aber man kann von
mehr als einhundert ausgehen,

Bei den Pariser Museen empfiehlt sich, sich iiber
Name und Adresse hinaus auch ein Wissen iiber die
Trigerschaft anzueignen: Die nationalen Museen
sind dienstags geschlossen, die stidtischen montags -
beides sind also recht ungiinstige Tage fiir den Erwerb
eines Museumspasses, der 1, 3 oder 5 Tage gilt, aber
diese Information nicht enthilt.

Parisist eine Stadt, in der viele unterschiedliche Reize
um die Aufmerksamkeit der Menschen buhlen,
Neben die klassischen Werbemittel wie Plakat, Fahne
etc.sindin den letzten Jahren in Paris eine Reihe elek-
tronisch gesteuerter visueller Werbeflichen getreten,
die in unterschiedlicher Form, Farbe und Bewegung
auf sich aufmerksam machen. Neben den kommer-
ziellen Anzeigentafeln mit wechselnden Farbanzeigen
gibt es dabei auch textuelle Anschlagtafeln der Arron-
dissements, in denen gelegentlich auch auf museale
Themen aufmerksam gemacht wird.

Museen konnen es in einer derartigen Welt schwer
und leicht haben: Sie konnen sich in diesem aktuali-
tatsbezogenen Wettbewerb ohnehin nur bemerkbar
machen, wenn sie dieser Geschwindigkeit folgen und
auch entsprechende Aktualitdten produzieren, ande-
rerseits konnten sie aber gerade die Ruhestitten fiir
die iiberfluteten Sinne werden. Die "groBen" Museen
in Paris scheinen sich diesem Trend angeschlossen zu
haben, wenn sie nicht iiberhaupt als Setzer oder Ver-
stirker dieser technischen Durchdringung eingesetzt
werden. Ganz sicher gilt dies fiir



La Villette, Cité des Sciences et de
PIndustrie

La Villette ist kein "Museum" im klassischen Sinne,
sondern ein Ort, an dem die technisch-naturwissen-
schaftlichen Defizite des allgemeinen Bildungssy-
stems ausgeglichen werden konnen.” Konsequenter-
weise findet es sich auch nicht im bereits erwdhnten
"Bulletin", das ja nur die Museen der Museumsverwal-
tungen verzeichnet (aber im MuseumspaB). Die stin-
dige Ausstellung "Explora” ist weniger eine Ausstel-
lung historischer oder sentimentalischer Objekte,
sondern eher eine technische Spielesammlung. Sie
nimmt etwa die Hilfte des Komplexes ein, der Rest
enthilt weitere wissenschaftlich-technische Anima-
tionsstitten: Multimedia-Bibliotheken, Vortragssile,
Zeitungslesesaal, Wechselausstellungen, Wissen-
schafts-Entdeckungsbereiche, Konferenzzentrum.

Gleichzeitig ist die "Cité des Sciences et de I'Industrie”
Bestandteil eines gewaltigen Sanierungsplans fiir den
etwas heruntergekommenen Stadtteil "La Villette", in
dem frither die Schlachthdfe angesiedelt waren, und
auf deren Gelinde die "neue Stadt" entsteht. Die Cité
ist das alte Schlachthaus und die Architektur versucht,
diese Atmosphire aufzugreifen. An der Kreuzung
zweier Kanile, die es ermdglichen, da8 man auch
direkt vom Musée d’Orsay nach La Villette mit dem
Schiff fahren kann (3 Stunden), entsteht ein neues
Freizeitzentrum. Neben der "Cité" und dem Kino "La
Géode" (das 3-D-Filme vom Museum Film Network
IMAX/OMNIMAX-Verfahren zeigt) sind
geplant: die "Cité de la Musique" (mit einem Musik-
museum, dem neuen Konservatorium, dem "Institut
de Pédagogie Musicale"), die grofie Halle (die ehema-
lige Rinderhalle, in der Musikveranstaltungen, Thea-
terstiicke und Ausstellungen stattfinden, das "Théatre
Paris-Villette", "La Zenith" (ein Konzertsaal), ein
groBer Park mit Exponaten von Bernard Tschumi,
einige Wohnbereiche "Les Maisons de la Villette" mit
einer Ausstellung und einem Dokumentationszen-
trum iber La Villette und Wechselausstellungen,
Vortrigen, Filmvorfithrungen, Animationen fiir Ju-
gendliche, einem Videostudio fiir Jugendliche ("La
Folie Video") mit speziellen Preisen fiir Leute des Ar-
rondissements.

im

Die "Cité des Sciences et de IIndustrie” ist eine mit
ErlaB8 vom 18.2.85 gegriindete offentlich-rechtliche
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Einrichtung mit gewerblichem Charakter und ist
sowohl dem Ministerium fiir Forschung und Techno-
logie als auch dem Ministerium fiir Industrie und
Raumordnung zugeordnet. Sie wird demzufolge von
den klassischen Museen, die iiberwiegend der im Kul-
turbereich angelagerten "Direction des Musées de
France" zugeordnet sind, nicht als vollgiiltiges
Museum angesehen. Sie sieht sich auch selber nicht
vorrangig als Museum, sondern als Kommunikations-
einrichtung, Konferenzzentrum und Ort der padago-
gischen Umsetzung. Von daher sind die Arbeiten der
Cité auch auf Jahresthemen hin orientiert (1990:
Wasser, 1991: Kommunikation, 1992: Gesundheit,
Korper, Mensch). Dies zwingt zu einer stindigen
inneren Erncuerung,.

Aufgrund ihrer Organisationsform kann die Cité Ein-
nahmequellen selbst erschlieBen und {ber die Ein-
nahmen verfiigen. Die Griindungsinvestition betrug
4.450 Mrd. FF (60% Gebiude, 40% Ausstattung).
1988 belief sich der Betriebshaushalt auf 536 Mio FF,
von denen 78 Mio FF (14,5%) aus eigenen Einnahmen
gedeckt sind. Die damit verbundene Marktorientie-
rung stoBt auf Probleme, z.B. die Kostenrechnung.
Unklar ist auch, inwieweit aus dem Museumspa8
Riickliufe erzielt bzw. sich Riickginge einstellen
werden. Ein weiteres Problem ist der rdumliche Zu-
sammenhang zu "La Géode", das zwar zur Cité gehort,
aber privat organisiert ist. Ein GroBteil der "Besucher"
der Cité sind eigentlich nur "La Géode"-Besucher. Ein
Kombinationsticket war bisher nicht moglich. Aller-
dings gibt es ein Abonnement, in das ein Besuch des
"La Géode" eingeschlossenist (s.u.). Die Besucher des
Konferenzzentrums (das auch am Montag geoffnet
hat), kommen in der Regel nicht in die Cité.

Es existiert ein "Marketing Team" aus vier Personen,
die insbesondere prospektive Evaluationen und Besu-
cherstudien durchfithren (das Département Evalua-
tion et Prospection ist der Direction du Développe-
ment et des Relations Internationales zugeordnet),
wobei als Zielrichtungen gelten: Zielgruppen, abtei-
lungsbezogene Aktivititen, Prasentationsweisen. Seit
1987 gibt es ein "Zufriedenheitsbarometer” (eine
Omnibus-Umfrage einer externen Untersuchungs-
gruppe); cine groBe Studie ist geplant iiber den Wis-
senstand zu den Naturwissenschaften (Gesamtbevol-
kerung, Besucher).



Bisher richtet sich die Cité vorwiegend an J ugendli-
che, 50% der Besucher sind unter 25 Jahren, Dies
héngt auch damit zusammen, daB ein Teil der Mitar-
beiter aus dem Bildungswesen kam und dort iiber ein
funktionierendes Netzwerk von Beziehungen verfiig-
te. Daher ist das Besuchermarketing im Schulbereich
auBerordentlich erfolgreich. 70% aller Gruppen sind
Schiilergruppen. 88% aller befragten Besucher geben
an, wiederkommen zu wollen.

In den ersten 21 Monaten (1986-87) hatte die Cité ins-
gesamt 5,275 Mio Besucher, von denen allerdings nur
2,4 Mio echte (zahlende) Nutzer waren. Damit lag sie
an dritter Stelle hinter dem Centre Pompidou und
dem Musée d’Orsay (einschlieBlich Louvre). Die Be-
sucher waren sehr treu: Bereits 1987 waren 52% der
Besucher schon einmal dagewesen, 31% sogar
viermal und mehr. Der Anteil der Gruppenbesucher
betrug etwa ein Sechstel. Als Besucherzielgruppen
konnten erreicht werden: Freizeitgruppen (13%), Se-
nioren (17%). Die Zufriedenheit war hoch (91%
fanden die Cité einen angenehmen Ort), Die Zufrie-
denheit wichst mit abnehmender Bildung, Im Unter-
schied zu den Kunstmuseen wurde die Cité - ihrer
Zielsetzung entsprechend - iiberwiegend franzésisch
genutzt: Paris 36,7%, Region Paris 31,2%, Provinz
23,3%, d.h. noch nicht einmal 10% der Besucher
waren ausldndische Touristen,

1989 hatte die Cité 4,2 Mio Besucher, von denen aller-
dings nur 1,561 Mio die gebithrenpflichtigen Veran-
staltungen besuchten, wihrend 1,183 Mio Eintritte in
die Mediothek zeigen, daB diese fast den gleichen At-
traktivitdtsgrad aufweist wie der Ausstellungsbereich

(ein Phanomen, das bereits am Centre Pompidou be-

obachtet werden konnte). Von 1985 bis 1989 hat sich

das Besucherspektrum etwas verschoben:

- Der Anteil der Pariser ist auf 25% zuriickgegangen
(Region 35%, Provinz 33%).

- Schiiler und Studenten stellen den hochsten Anteil
mit 44%, die Senioren sind in den 9% der anderen
Nicht-Erwerbstitigen enthalten.

- 23% der Besucher sind jiinger als 20, 45% jiinger als
25, 81% jiinger als 40 Jahre.

- 60% der Besucher verfiigen iiber hhere Bildung,

- 50% der Besucher kdnnen als wissenschaftlich-tech-
nische Neulinge klassifiziert werden.
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Zur Einnahmenstrategie gehoren neben den norma-
len Eintrittstarifen
e die Mitgliedschaft in der Mediothek fiir 200 FF,
iiber die man alle drei Wochen fiinf Werke aus-
leihen kann;
@ die Abonnementkarte - individuelles Abonne-
ment 200 FF (fiir Jugendliche und Senioren 150
FF, fiir Familien 350 FF): freier Eintritt fiir alle
Ausstellungen sowie fiir Planetarium und Kino
spezielle Veranstaltungen fiir Abonnenten,
Bezug des Cité-Journals, Zutritt zu beschrink-
ten Dienstleistungen, ReiseerméBigungen, ein
freier Eintritt im "La Géode".
© Kuppelabonnement mit Mediothek-Ausleihe
(250 FF)
® cine Boutique, u.a. mit Spielen, Objekten, T-
Shirts, bei denen ebenso wie bei den zahlreichen
Faltbldttern, Publikationen, Verpackungen etc.
das logo streng durchgehalten wird - ein Ansatz
fiir eine Corporate Image-Strategie. Zusitzlich
gibt es noch eine Planetarium-Boutique.
ein Buchladen
zwei kleine Cafeterias
Verlagstitigkeit und Lizenzen

Gemeinschaftsunternehmen und Koproduktion

mit der Industrie

® Dienstleistungen (u.a. das internationale Konfe-
renzzentrum) _

® Der Aufbau einer Fondation La Villette, mit der

vor allem feste, insbesondere franzésische

Sponsoren gewonnen werden sollen.

An Besucherdiensten verfiigt die Cité iiber

e Die stindige Ausstellung "Explora” mit vier Ab-
teilungen
- "De la terre  Punivers"
- "L’aventure de la vie"
- "La matigre et le travail de Phomme"
- "Langages et communication” (zu dieser wird
vermerkt, den Zusammenhang zwischen Wissen
und know how verstindlich zu machen)

® Wechsclausstellungen in einem speziellen
"Espace Marie-Curie”. Dazu gibt es eine Reihe
von Fithrungen. Stindige und Wechselausstel-
lungen erfordern den "Cité pass" (eine Eintritts-
karte fiir immerhin 35 FF (25 FF fiir Personen
mit ErmaBigung).



Konferenzen, z.B. zum Thema der Wechselaus-
stellung (in einem internationalen Konferenz-
zentrum, das 1989 von iiber 90.000 Personen
besucht wurde);

Mediothek, ein Dokumentationszentrum fiir
Wissenschaft und Technik mit Biichern, Zeit-
schriften, audiovisuellen Dokumenten, automa-
tisch selektierbaren Bildplatten, Lehrprogram-
men, Die Benutzung vor Ort ist umsonst, Aus-
leihen erfordern eine Mitgliedschaft. Telezu-
griff ist moglich. Dazu gehodren auch

- Salle Louis-Braille, in dem Dokumente in Blin-
denschrift oder akustisch fiir Blinde bereitge-
halten werden

- Filmvorfiithrungen

- Kinder-Mediothek

- Forschungs-Mediothek

ein dreidimensionales Wissenschaftsmagazin
"Science actualités" (Bilder, Reportagen, aktu-
elle Presse, Exponate, Diskussionen, Modelle);
ein Firmenbereich ("Pespace entreprise"), in
dem Firmen gegen Miete eigene Présentationen
realisieren konnen;

"La maison d’industrie", ein Informationszen-
trum iiber die franzdsische Industrie
Planetarium mit taglich 5 Veranstaltungen zu 3
Themen, Eintritt zusétzlich 15 FF
Inventarium, ein Bereich fiir Kinder von 3-6 und
6-12 Jahren mit 4 Gruppen-Animationen pro
Tag zum Jahresthema (Preis 15 FF mit 2 Beglei-
tern). Dazu kénnen in der Bibliothek weiterfiih-
rende Dokumente gekauft werden.

Eine "passage des métiers", in der Spezialisten zu
Berufs- und Ausbildungsfragen zum Jahresthe-
ma zur Verfiigung stehen.

Das "Cinéma Louis-Lumiére", in dem taglich
Wissenschaftsfilme gezeigt werden. Ganze Tage
konnen auch speziellen Themen oder einem
speziellen Anbieter gewidmet sein.

Ein Bereich "Eurocité", in dem die Beteiligung
franzosischer Firmen an europiischen Projek-
ten gezeigt und diskutiert wird.

Insbesondere in der stindigen Ausstellung
Explora und den Sonderausstellungen finden
standig Fiihrungen, Demonstrationen und "ate-
liers" statt, ein Tagesprogramm weist vom 11 - 17
Uhr 44 Veranstaltungen aus. Die Veranstaltun-
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gen sind in der Regel auf franzosisch, einige
auch in internationaler Zeichensprache.

e '"Villette-Klassen": ein- bis zweiwdchige Kurse, in
denen ein vom Lehrpersonal vorbereitetes
Thema der Cité behandelt wird (fiir Schiiler von
6-18 Jahren, die Lehrer werden von den Mu-
seumspidagogen in viertdgigen Schulungskur-
sen vorbereitet).

Zur Vorbereitung des Besuchs gibt es einen Dienst im
Kabelfernsehen ("cité channel"), ebenso iiber Minitel.
Buchungen konnen telefonisch und iiber Minitel vor-
genommen werden. Im Gebiaude gibt es ein Besucher-
Leitsystem, zahlreiche Informationsstande und ein
groBes Display, an den Informationsstéinden sollen 15
Sprachen gesprochen werden. Audio-Touren sind er-
haltlich in Franzosisch, Englisch, Deutsch und Spa-
nisch,

Alle Ausstellungsbereiche sind fiir Behinderte er-
reichbar, ebenso die Dienstleistungsbereiche. Den
Besuchern stehen weiterhin zur Verfiigung: Toiletten,
Garderobe, Bank, 6ffentliche Telefone, Kinderwagen
und Rollstithle (gegen Gebiihr).

Die Cité und "La Villette" sind iiber die unterschied-
lichen Faltblitter dokumentiert (meist in Franzo-
sisch), z.B.:

Cité

e Gebiudekurzfithrer (mehrsprachig)

e Programm Cinéma Louis-Lumiére

e ausfithrlicher Kurzfiihrer zur Sonderausstellung
"La Fabrique de la Pensée"
Tagesprogramme der Animation
Kurzfithrer zu den Animationen im Invention
Programm "La Géode"
eine ausfithrliche Dokumentation (198 FF)
eine Publikation "La Cité en Image"

La Villette
e Kurzfithrer
e la folie vidéo (Faltblatt)
o Kurzfithrer zur stindigen Ausstellung der
"Maison"
e monatlicher Kalender der Aktivitdten
e Faltblitter zu einzelnen Veranstaltungen



Die Cité betreibt eine rege Untersuchungs- und Eva-
luationstitigkeit: Allein fiir 1989 verzeichnet eine Bib-
liographie ca. 40 Analysen, Evaluationen, Studien,
Tests, Marketing wird von der Cité und La Villette of-
fensichtlich ernst genommen. Dagegen sprach aller-
dings die personliche Erfahrung: Es war recht schwer,
fiir ein Interview eine Vereinbarung zu treffen, wahr-
scheinlich wire sie gar nicht zustandegekommen,
wenn sich nicht eine osterreichische Praktikantin
darum gekiimmert hitte, die dann auch mehr oder
weniger der Gespréchspartner war. Ein wenig dringt
sich der Eindruck auf, da8 das ganze Unternehmen
(noch) ohne rechte Integration in die Stadt Paris fiir
sichselbst existiert, ein zweifellos beachtliches Modell
von Marketing-Elementen, das vielleicht aufgrund
seiner schieren GroBe, Vielfalt und Zielsetzung den
Markt in seiner Stadt noch nicht ganz gefunden hat.

Louvre

Der Louvre als wohl beriihmtestes Kunstmuseum der
Welt braucht sicherlich kein Marketing, auch wenn
die Konkurrenz u.a. durch das mit ihm verbundene
Musée d’Orsay grofier geworden ist. Die Neugestal-
tung des Zugangsbereichs seit 1988 durch die Pyrami-
de hat dennoch - neben der architektonischen Anzie-
hungskraft fir das gesamte Ensemble - deutlichen
Marketingcharakter. Dazu z#hlt der groBere Zu-
gangskomfort in der weitrdumigen unterirdischen Zu-
gangshalle, die Verteilung von Warteschlangen an
den Kassen und Eingéngen, die Separierung von Ver-
kaufsstinden, Garderoben, Toiletten und Cafete-
ria/Restaurant von den eigentlichen Schauriumen.
Der Zugangsbereich in seiner GroBziigigkeit bietet
viel Raum fiir Information iiber Veranstaltungen
(sowohl in Form von schriftlichen Unterlagen an
einem weitldufigen Informationsrondell als auch an
mehreren z.T. interaktiven Bildschirmen) und lidt zu
einem durchaus eigenstéindigen Schlendern in einer
angenehm  ausgeleuchteten  Atmosphire  ein.
Dadurch ist zumindest in diesem Vorhof des
Museums allzu groBes Gedringel weitgehend vermie-
den, der Besucher kann sich einstimmen auf das Mu-
seumserlebnis.

Ahnlich wie die Konkurrenzinstitutionen in New York
gibt sich der Louvre nicht damit zufrieden, iiber eine
weltberithmte Sammlung, Architektur und Lage und
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zuverfiigen, sondern bietet eine Fiille weiterer Anzie-
hungspunkte:

® Wechselausstellungen - Die Wechselausstellun-
gen haben unterschiedliche Offnungszeiten, fiir
einige gibt es Kataloge, Fithrungen, Fragestun-
den, begleitende Filmprogramme und Vortrige
(sowohl Louvre-Mitarbeiter als auch externe
Spezialisten).
Filmprogramm
Konzertprogramm (Kompaktprogramme in Zu-
sammenarbeit mit Veranstaltern, verschiedene
Zyklen zu unterschiedlichen Themen)

e Vortragsprogramme zur Kunstgeschichte und zu
verschiedenen Ausstellungen

e Das Programm "Les Midis du Louvre", in dem
alle 2-3 Tage ein Film, ein Konzert oder ein
Vortrag angeboten wird

@ DasProgramm "Musée-musées", in dem iiber die
Arbeit von Museen berichtet wird (teilweise in-
tegriert in "Les Midis du Louvre")

® Filhrungen: allgemein, thematisch, architekto-
nisch, Wechselausstellungen

@ Kurse mit sehr unterschiedlichen Themen fiir
Erwachsene und Kinder, sowohl fiir Einzelbesu-
cher als auch fiir Gruppen.

Dazu gibt es - neben unterschiedlichen Katalogen zur
Sammlung und zu Wechselausstellungen - eine Reihe
von Informationsmaterialien:
e cin Kurzfithrer in mehreren Sprachen (als Falt-
blatt)
o cine vierteljahrliche Programmzeitschrift im
Grofiformat
e cinhalbjihrliches Programm der Fithrungen fiir
Einzelbesucher
ein vierteljahrliches Programm der Kurse
Einzelblitter zu den Programmen wic "Les
Midis du Louvre" oder "Musée-musées".

Die Offnungszeiten variieren: Normalerweise 9-18
Uhr, dazu kommen "Les nocturnes du Louvre" (zwei
Abende in der Woche bis 21.45 Uhr), an denen dann
auch spezielle Aktivititen und Kurse stattfinden. Be-
stimmte Bereiche (unter ihnen Auditorium, einige
Wechselausstellungsrdume, die Bibliothek, das Re-
staurant, die Cafeteria) haben bis 22 Uhr gedffnet.



Der offentlichkeitsbezogene Bereich des Louvre ist
relativ stark differenziert, etwa in einen "Service de la
Communication" und einen "Service culturel”, in dem
wiederum unterschieden werden "Activités en até-
liers" und "Visites-conférences".

Seit 1897 gibt es eine "Société des Amis du Louvre',
der man in verschiedenen Mitgliedsgraden beitreten
kann (simple adhérent, sociétaire, bienfaiteur). Die
einfache Mitgliedschalft ist verbunden mit freiem Ein-
tritt in das Museum, privilegiertem Zugang ohne War-
teschlangen, freier oder reduzierter Teilnahme an
Programmen. Die anderen Formen der Mitglied-
schaft konnen berechtigen zu freiem Eintritt in allen
Ausstellungen, freiem Bezug einiger Kataloge, freiem
oder reduziertem Bezug der "Revue du Louvre et des
musées de France", freiem oder reduziertem Eintritt
in andere Museen oder Ausstellungen.

Es hat den Anschein, als wire mit der architektoni-
schen Umgestaltung der Louvre zu einer Marketing-
offensive angetreten, die deutliche Erfolge zeigt: Lag
er 1988 mit 1,93 Mio Besuchern hinter dem Musée
d‘Orsay (2,15 Mio), hat er 1989 einen Zuwachs von
26% auf eine Gesamtzahl von 2,44 Mio Besuchern
erzielt und damit das Musée d‘Orsay deutlich iiber-
rundet (2,09 Mio). Dies diirfte auch auf einen
Zuwachs an Besuchern aus der stadtischen Region zu-
riickzufiihren sein (die 1979 lediglich 21 % der Besu-
cherzahl ausmachte).

Musée d‘Orsay

Louvre und Musée d‘Orsay manifestieren gewisser-
maBen den MarketingvorstoB im engeren Museums-
wesen in Frankreich, Natiirlich ist auch das Musée
d‘Orsay aufgrund seiner Architektur und Sammlung
ein Selbstlaufer, Zwar ist der Innenausbau kontrovers
diskutiert worden, aber eindrucksvoll und sehenswert
ist er in jedem Fall. Aus Besuchersicht 146t sich aller-
dings feststellen, daB die innenarchitektonische Auf-
teilung eine Abwechslung bietet, die leicht in Orien-
tierungslosigkeit umschlagen kann, da das ganze
Museum - selbst mit Hilfe des mitgelieferten Kurzfith-
rers in Faltblattform (in sechs Sprachen erhiltlich) -
doch recht uniibersichtlich ist. Dazu tragen auch die
Studioausstellungen mit wechselnden Themen bei,
auf die man relativ unvermittelt stofit und wohl auch
stoBensoll. Der im Kurzfithrer empfohlene Rundgang
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erfordert dann auch einen relativ haufigen Wechsel

von Gingen, Stockwerken und Themen. Ein wenig zur

Entwirrung tragen die Hintergrundinformationen bei,

die in verschiedenen Formen angeboten werden:

- auch wieder in Form kleiner Ausstellungen ("Ouver-
ture sur I'Histoire")

- Datentafeln ("Passage des Dates")

- Presseecho ("Passage de la Presse")

- Informationstafeln ("Points-clés").

Wer andere Orientierungsformen mag, kann auch
eine Kassettenfithrung in Franzdsisch, Englisch oder
Italienisch mieten (25 FF).

Den Schwierigkeiten, sich systematisch zu orientie-
ren, entspricht auf der anderen Seite der dadurch
zwangslaufig entstehende Eindruck der Vielfalt und
Abwechslung. Die Ausstellungen bieten recht unter-
schiedliche Exponate - Malerei, Skulptur, Architek-
tur, Kunstgewerbliches etc. Es ist viel erginzende In-
formation verfiigbar und die Ausstellungsraume sind
von anderen Raumnutzungen nicht streng getrennt,
die das Museum komplettieren: eine gut ausgestatte-
te Buchhandlung, Funktionsraume (Telefon, Briefka-
sten, Bank, Garderobe), Verkaufsstinde fiir Plakate
und Postkarten, Biicherstinde, Einfithrung in die Ge-
schichte des Museums, Restaurant, Dachcafé, audio-
visuelle Vorfithrungen (zu denen auch die interakti-
ven Bildplatten gehoren, die inzwischen kommerziell
vermarktet werden). Dem Bemiihen, bei Bedarf auch
den Hintergrund zu vertiefen, dienen Nachschlage-
moglichkeiten in Form von Videothek, Diathek, Ka-
talogen und Bibliothek.

Das Musée d‘Orsay kommt der Idee eines multifunk-
tionalen Museums sehr weit entgegen: Der schnelle
Besucher mag sich an der Atmosphire des Bauwerks
erfreuen, der nicht speziell interessierte Besucher
kann sich treiben lassen und dabei auf immer wieder
Neues stofien, der an Hintergriinden Interessierte
kann hier viel Zeit verbringen. Nur wer speziell etwas
zum ersten Mal sucht, sollte sich seinen Weg besser
vorher anhand des Informationsmaterials planen, 148t
er sich treiben, kann er das Gesuchte leicht verfehlen.
Das Museum ist ganz zweifellos auf Mehrfachbesuch
eingestellt, auch wenn vermutlich der grofite Teil der
Besucher Touristen sind.



Es verwundert daher nicht, da8 das Musée d‘Orsay -
wie der Louvre - ein breites Spektrum von marktorien-
tierten Aktivititen ausweist, die vor allem die drtliche
Bevblkerung als Zielgruppe annehmen:

e der unentgeltliche Kurzfiihrer;

@ ein zweimonatlich erscheinendes Ubersichts-
programm "Nouvelles du Musée d‘Orsay", das
ergénzt wird um eigene Faltblitter zu speziellen
Veranstaltungsformen wie Vortrigen, Wechsel-
ausstellungen, Gruppenfithrungen, Konzerten,
museumspidagogischen Angeboten;

e Publikationen von Katalogen zur stindigen
Sammlung;

® die groe Wechselausstellung;
die Dossier-Ausstellungen (meist rd. 3 Monate)
mit Themen wie "Livres d‘enfants, livres
d‘images”, "Champ-fleury, la realité dans les
arts", "L’Opéra, photographies de chantier", "Le
Herald Tribune". Die Breite der Themen ver-
deutlicht, da8 das Musée d‘Orsay weit mehr
anzielt, als lediglich ein Kunstmuseum zu sein.
Gerade durch seine Wechselausstellungen wird
es eine Ausstellungsstitte fiir alle Bereiche kul-
turellen Lebens;

® cin umfangreiches Fiihrungsprogramm fiir Ein-
2zelbesucher: Allgemeine Fithrungen mehrfach in
der Woche in Franzosisch und Englisch, Fiih-
rungen in einzelnen Abteilungen (einmal in der
Woche, Franzosisch), Fithrungen zu Zeitperio-
den, Fithrung "Une oeuvre a voir” (tiglich);

® ecin umfangreiches Angebot an Gruppenfiihrun-
gen, die vereinbart werden konnen: Allgemeine
Rundgiinge (3 Versionen), sektorale Rundgin-
ge (7 Versionen), stilistische Fithrungen (15
Versionen), technische Filhrungen (3 Versio-
nen), thematische Fithrungen (11 Versionen als
"circuit", 19 Versionen als "parcours"), biogra-
phische Fithrungen (15 Versionen). Die
Themen decken auch hier fast die gesamte
Breite des kulturellen Lebens ab;

e mehrere Vortragszyklen: "Cours d’histoire cultu-
relle Ecole du Louvre - Musée d‘Orsay” (nur fiir

dort Eingeschriebene und Museumsangehéri- -

ge), "Conférences et débats du samedi” zu spe-
ziellen Themenkomplexen oder Wechselaus-
stellungen;

® cin Filmprogramm (fast jeden 2. Tag ein Film)
mit historischen Filmen;
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e cin Konzertprogramm mit 2-3 Konzerten im
Monat;

e cinmuseumspddagogisches Programm fiir unter-
schiedliche Zielgruppen: Schulklassen (Grup-
penveranstaltungen, Zyklen, Prisentationen
von Klassenarbeiten, Aspekte des frithen Kinos,
musikalische Werkstatt), Freizeitgruppen, indi-
viduelle Besucher, Lehrkrifte (verantwortet
vom "Service culturel, Secteur pédagogique").
Fiir diese Zielgruppen gibt es auch einen spe-
ziellen "Salle de documentation jeunes et enseig-
nats", in dem Zeitschriften, Materialien, Frage-
bdgen, aber auch die Bildbank zur Benutzung
verfiigbar sind;

e der Aufbau interaktiver Bildbanken, mit dem
speziell jugendliche Besucher mit Technikinter-
esse angezogen werden sollen, die aber inzwi-
schen auch iiber das Museum hinaus vermark-
tet werden.

SchlieBlich bietet das Musée d‘Orsay auch noch eine

Mitgliedschaft an ("Carte Blanche"), die folgende Lei-

stungen bietet:

- separater Eingang ohne Warteschlangen

- freier Eintritt zu allen Museumsriumen (einschlief-
lich Ausstellungen, Vortrége, Kurse)

- freier Eintritt fiir die meisten Konzerte

- erméBigter Eintritt fiir die anderen Konzerte und
Filmvorfithrungen '

- Zusendung der zweimonatlichen "Nouvelles".

Damit rundet sich das Bild des Musée d‘Orsay als
einer marketing-méBig nahezu perfekten Einrichtung
ab. Zwar war 1989 ein Ieichter Riickgang der zahlen-
den Besucher um 3% zu verzeichnen (wodurch es von
Rang 1 der Pariser Museen auf Rang 4 absank), ins-
gesamt war aber ein deutlicher Besucheranstieg auf
2,9 Mio. Besucher festzustellen (von denen offensicht-
lich iiber 800.000 eintrittsfreie oder pauschale Lei-
stungen des Museums in Anspruch nahmen). Dies ist
sicherlich ein Verdienst des kulturell breit geficher-
ten Angebots.

Centre Georges Pompidou

Das Centre Georges Pompidou als Museumsplatz
scheint aus vielerlei Griinden gegeniiber den anderen
Hauptattraktionen etwas zuriickgefallen zu sein. Bis



1981 hatte es eine standig zunehmende Besucher-
schaft, muBte dann einen kleinen Riickschlag hinneh-
. men, der 1984 wieder aufgeholt werden konnte. Die
ca. 8 Mio Besucher sind allerdings in ihrer Mehrheit
nicht vordringlich Museumsbesucher: die Hilfte fre-
quentiert die Bibliothek. Das Hauptmuseum, das
Musée National d‘Art Moderne (MNAM), zog bis
1984 mit einiger RegelmaBigkeit etwas mehr als eine
Million Besucher im Jahr an. Sicht man also von der
Bibliothek ab, die auch weiterhin ein Anziehungs-
punkt ist, scheint das Centre als Kultureinrichtung zu
stagnieren - sowohl das Centre als auch das MNAM
hatten eine Reihe von Fithrungskrisen zu iiberstehen,
das Areal um das Centre herum ist ein wenig herun-
tergekommen, mit dem Forum des Halles ist ein
relativ nahe gelegenes Kulturgebiet (im weitesten
Sinne) als Konkurrenz hinzugetreten. So ist auch 1989
ein drastischer Besucherabfall um 12% auf ca. 7 Mio.
festzustellen.

Das Centre macht insgesamt bestenfalls einen satu-
rierten Eindruck, indem es mit seiner festen Prisenz
in den Plinen der Touristen und einem festen Stamm-
publikum rechnen kann. Daher sind kaum Informa-
tions- und Werbematerialien zu entdecken, als zentra-
le Informationsbroschiiren gibt es ein hochformatiges
Faltblatt zur allgemeinen Information in mehreren
Sprachen sowie ein ebensoformatiges Faltblatt iiber
die wochentlichen Programme.

Darin ist natiirlich eine gewisse Vielfalt enthalten:

e Wechselausstellungen in mehreren Raumen (von
denen das Centre bisher ca. 700 insgesamt ver-
anstaltet hat). Die Ausstellungen sind zum Teil
von den Einrichtungen, die im Centre lokalisiert
sind, ausgerichtet: Centre de Création Indu-
striel (Cci), Bibliotheéque Public d‘Information
(Bpi), MNAM. Offnungszeiten liegen nicht fiir
alle Ausstellungen fest, sondern miissen 2.T. te-
lefonisch erfragt werden, besonders aufmerk-
sam gemacht wird im Centre auf die meisten
Ausstellungen nicht.

e Das Faltblatt fiihrt eine Reihe von Fithrungen
auf (sowoh! fiir Einzelbesucher als auch fiir
Gruppen): Durch das Centre (taglich, vier Spra-
chen moglich), durch die Bpi (einmal wochent-
lich), durch das Cci (telefonisch zu erfragen).

e Das MNAM bietet fast téglich Fiihrungen durch
die standige Sammlung an, einschlieBlich spe-
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zieller Fithrungen fiir junge Menschen, ebenso
fiir die Grande Galerie und die Galerie Contem-
poraine, Gruppenfiihrungen konnen vereinbart
werden. Die meisten Fithrungen sind frei beim
Besitz einer Eintrittskarte. Zusitzlich werden
thematische Fithrungen unter dem Titel "Les
Rendez-Vous du Musée" veranstaltet, in der
Regel wird dabei ein Thema von einem der Ani-
mateure des Service Animation-Pédagogie
mehrere Tage hintereinander angeboten.

e Im Centre bieten verschiedene Einrichtungen
Filmprogramme an: Das Bpi, das Centre, das
MNAM unter dem Titel "Le Mercredi du
Cinéma du Musée",

e Das Centre wird genutzt fiir Vortrige, Seminare
und Diskussionen verschiedener Veranstalter:
Bpi, Cci, Atelier des Enfants etc.

e Weiterhin finden Animationen und Konzerte
statt.

e Das Centre gibt eine zweimonatliche Zeitschrift
heraus, die u.a. iiber die Aktivitaten informiert,
und abonniert oder im Buchladen des Centre
bezogen werden kann (Abonnement 76 FF).
Der Buchladen vertreibt auch die zahlreichen
Publikationen des Centre.

Alle Einrichtungen des Centre (sofern gedffnet!) ein-
schlieBlich der Fithrung (die sonst 30 FF kostet)
konnen mit einer Tageskarte fiir 50 FF besucht
werden, eine Jahreskarte verspricht freien Eintritt fiir
Museum und alle Ausstellungen, Preisnachldsse fiir
Kino, Konzert, Buchladen, Einladungen fiir Vorbe-
sichtigungen, freien Bezug des Magazins, die Kosten
der Jahreskarte gehen von 65 FF (z.B. fiir Senioren)
iiber 180 FF (normal) bis 360 FF (Familien).

Damit bietet das Centre insgesamt ein recht breites
Spektrum fiir diejenigen, die es wissen oder aus den
cher asketischen und eng gesetzten Faltblittern her-
auslesen, Moglicherweise hat sich das Spektrum
derart bewihrt und eingespielt, daB keine weiteren
Aktivititen wie Orientierungshilfen, Plakatierungen,
PR-Materialien mehr ndtig sind. Damit wird das
Centre als Routineeinrichtung aber auch ein wenig
steril.



Forum des Halles

Mit dem Forum des Halles ist unweit vom Centre
Pompidou ein visueller Raum mit einiger Anzichungs-
kraft entstanden, in dem Gartenanlagen, dffentliche
Kunst, Einkaufsmoglichkeiten und kulturelle Einrich-
tungen in einer sehr abwechslungsreich und attraktiv
gestalteten Anlage zusammengefaBt sind. Neben
mehreren Kinos zihlen dazu auch Galerien, das
"Musée Grevin", ein Wachsfigurenkabinett, und das

Musée de I‘Holographie

Das Museum ist kombiniert mit einem Verkaufsraum
fiir Holografien, seine Verwaltung befindet sich nicht
in den Rdumen des Forum, sondern in einem etwas
entfernten Gebiudekomplex nahe am Centre Pompi-
dou. Das Museum ist eine Griindung der Franzosi-
schen Vereinigung fiir Kunst und Technik der Holo-
grafie FRANCE HOLOGRAPHIE und besteht seit
1980, im AnschluB an die erste Holografie-Ausstel-
lung in Paris, Es versteht sich als non-profit Organisa-
tion, obwohl die Gruppe FRANCE HOLOGRA-
PHIE auch die "Société Francaise d‘Holographie"
umfaBlt, die Vereinigung der Holografie-Produzen-
ten. Diese betreibt auch den groBziigigen Verkaufs-
raum im Forum,

Das Museum wird gemischt finanziert iiber

- Eintrittsgelder (ein Drittel der Einnahmen)

- Gewinne des Verkaufsraums

- Wanderausstellungen, die das Museum veranstaltet.
Diese werden organisiert auf Nachfrage, z.B. von
Unternehmen, Rathdusern, Kultur- oder Einkaufs-
zentren (z.B. hat die Banque Nationale de Paris eine
Ausstellung fiir fiinf Jahre bestellt, die durch alle 200
Zweigstellen wandert). In 10 Jahren wurden mehr
als 150 Ausstellungen gezeigt. Einige Ausstellungen
wandern weltweit,

- Eine voriibergehende Unterstiitzung durch die Stadt
Paris scheint inzwischen eingestellt worden zu sein.

- Punktuelle Zusammenarbeit mit anderen Sponsoren
wird nicht ausgeschlossen, so liegt im Verkaufsladen
z.B. ein Prospekt des Kaufhauses Lafayette mit Auf-
druck des Museums aus,

- Workshops und dhnliche Aktivititen.

Fir die Teilnahme an den Kursen ist neben der

Gebiihr auch eine jihrliche Mitgliedschaft ("adhé-
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sion") notwendig, die 100 FF kostet und als Leistun-

gen bietet:

- freier Eintritt in das Museum

- Einladungen zu Vernissagen u.4.

- 10% reduzierte Preise im Verkaufsraum

- Vorzugspreise beim Erwerb holografischer Kunst-
werke.,

Die Sammlung des Museums beginnt 1965 und zeigt
einigermafen asketisch und improvisiert einige histo-
rische Stiicke (vielleicht leidet sic darunter, daB Teile
der Bestinde auf Wanderausstellungen unterwegs
sind). Die iiberhaupt nicht erlauterte stindige Aus-
stellung wird ergdnzt um Wechselausstellungen zu
einzelnen Kiinstlern oder Themen. Das Museum ko-
operiert weniger mit anderen holografischen Museen
als mit einzelnen holografischen Kiinstlern. Mitarbei-
ter des Museums sind auch aktiv an experimentellen
Produktionen beteiligt.

Das Museum erscheint als ein Teil der Aktivititen der
Gruppe, die sich in Frankreich mit Holografie befaBt.
Diese private Triigerschaft, vielleicht auch die Quali-
tit der Sammlung, mogen dazu gefithrt haben, daB es
in das Museumsleben nicht integriert ist. So erscheint
esnicht im "Bulletin" und ist nicht Bestandteil des Mu-
seumspasses. Die PR-Aktivititen des Museums schei-
nen hingegen an verschiedenen Stellen doch recht er-
folgreich zu sein, im Baedeker ist es jedenfalls ver-
zeichnet,

Musée de 1a Mode et du Costume

Neben den groBen nationalen Museen verfiigt Paris
iiber eine Reihe von Museen anderer Trigerschaft,
insbesondere gehbren hierzu die 14 Museen der Stadt
von Paris, zu denen das Musée de la Mode et du
Costume gehort, das im Palais Galliera untergebracht
ist. Hierbei handelt es sich nicht um ein Museum mit
einer stindigen Ausstellung, sondern um einen Ort,
an dem nur Wechselausstellungen (ca. 3 im Jahr)
stattfinden.

Das Museum untersteht der Stadtverwaltung und
ve