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Vorwort

Im Zuge des Bedeutungszuwachses der Publikumsorientierung als Maxime
der Museumsarbeit wird auch der Publikumsforschung zunehmend Relevanz
zuerkannt. Die Publikumsforschung birgt großes Potential als Instrument für
die Realisierung und Verbesserung publikumsorientierter Museumsarbeit. Zu-
gleich sind mit ihr aber auch diverse Herausforderungen verbunden. Dazu
gehört, dass die Durchführung von Publikumsstudien nicht ohne Weiteres zu
publikumsorientierter Museumsarbeit beiträgt. Das Problem einer mangeln-
den Nutzung von Ergebnissen der Publikumsforschung in der Museumsar-
beit war Ausgangspunkt der Arbeit.

Das wesentliche Ziel dieser explorativen Untersuchung war es, Erfolgsfak-
toren im Sinne von ,best practices’ für den Einsatz von Publikumsforschung
für Museen empirisch zu identifizieren. Die Studie will das Verständnis für die
Rahmenbedingungen des Einsatzes von Publikumsforschung für Museen för-
dern und Möglichkeiten aufzeigen, wie der Einsatz von Publikumsforschung
durch Berücksichtigung wesentlicher Erfolgsfaktoren verbessert und sie zu ei-
nem besonders wirksamen Instrument publikumsorientierter Museumsarbeit
gemacht werden kann.

Wie können Museen dazu befähigt werden, die Erkenntnisse aus Publi-
kumsstudien zum Nutzen publikumsorientierter Museumsarbeit anzuwen-
den? Welchen Beitrag leistet die Publikumsforschung zu publikumsorientier-
ter Museumsarbeit? Wie verändert sich die Museumsarbeit aufgrund von Pu-
blikumsstudien? Und vor allem: Unter welchen Voraussetzungen ist der Ein-
satz von Publikumsforschung wirksam? Diesen Fragen ging die vorliegen-
de Arbeit empirisch nach. Dazu wurde eine Bestandsaufnahme vorgenom-
men, wie die Publikumsforschung in Museen zum Einsatz kommt, unter wel-
chen Rahmenbedingungen dies geschieht und welche Auswirkungen sie auf
die Museumsarbeit hat. Davon ausgehend wurden Einflussfaktoren identifi-
ziert, die entscheidend sind für eine wirksame Anwendung von Publikums-
forschung.

Während der Entstehung dieser Arbeit habe ich Unterstützung von vielen
Seiten bekommen, für die ich mich herzlich bedanken möchte. Mein ganz be-
sonderer Dank gilt meinem Doktorvater, Herrn Prof. Dr. Bernhard Graf, der
sich sehr offen auf dieses Thema eingelassen und die Entwicklung der Ar-
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beit stets wohlwollend und konstruktiv begleitet hat. Des Weiteren möchte
ich Herrn Prof. Dr. Hermann Haarmann herzlich dafür danken, dass er die
Erstellung des Zweitgutachtens übernommen hat, nachdem der ursprünglich
vorgesehene Zweitgutachter, Prof. Dr. Gernot Wersig, leider verstorben ist.
Herrn Prof. Dr. Wersig verdanke ich wichtige Weichenstellungen zu Beginn
der Arbeit. Die Realisierung der Arbeit wurde unterstützt durch ein Stipendi-
um der Studienstiftung des Deutschen Volkes.

Den Mitarbeitern der untersuchten Museen sowie den externen Experten
gebührt Anerkennung für die Zeit und Materialien, die sie zur Verfügung ge-
stellt haben; ohne die Kooperationsbereitschaft der Studienteilnehmer hätte
diese Untersuchung nicht realisiert werden können. Des Weiteren möchte ich
der Evaluation and Visitor Research Special Interest Group von Museums Aus-
tralia dafür danken, dass ich die Daten der Studie „Audience Research in the
Australian Cultural Heritage Sector“, die ich in ihrem Auftrag durchführte,
für meine Arbeit verwenden konnte. Besonderer Dank gilt hier insbesonde-
re Carolyn Meehan, Dr. Lynda Kelly, Carol Scott und Gillian Savage, die mir
als ,Steering Committee’ bei der Konzeption und Durchführung der Studie in
Australien und Neuseeland mit Rat und Tat zur Seite standen und großzü-
gig Ressourcen für die Durchführung und Transkription von Interviews zur
Verfügung stellten. Prof. Dr. Ross Loomis war ein wertvoller Anwalt meines
Anliegens in Nordamerika.

Darüber hinaus danke ich Freunden und Kollegen, insbesondere Daniel
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Kapitel 1

Einführung

„For over thirty years now, museum workers in North America have be-
en using scientific methods in the study of museum audiences. Unkno-
wing visitors have been tracked through galleries by observers armed
with stop-watch and clip-board. Thousands have been accosted by inter-
viewers at the turnstiles, in the exhibit halls and in the street. Yet in spite
of these many and varied endeavors, the useful knowledge accumulated
is slight, and the value of such investigations remains a matter of diverse
opinion in the museum profession.“

So blicken Cameron & Abbey (1961: 34) in einem Artikel in Museums News zu-
rück auf dreißig Jahre Besucherforschung in den USA. Die in diesem Zitat an-
gesprochenen Zweifel an Beitrag und Wert von Publikumsstudien für Museen
werden auch gegenwärtig noch häufig formuliert. Die Beschreibung der da-
maligen Situation erweist sich als erstaunlich aktuell, wenn man sie mit Kriti-
kerstimmen jüngerer Zeit vergleicht. In Großbritannien fragt man sich: „What
is the value of evaluation if nobody pays any attention?“ (Gammon & Gra-
ham 1997: 6) oder stellt fest: „Reports sit on shelves when they could be trig-
gering creative ideas and cementing the relationship with the visitor“(Fisher
2002: 35). Die deutsche Situation der Publikumsforschung beschreiben Blahut
& Klein (2003) folgendermaßen:

„Der Nutzen einer durch Anwendung dieser Methoden besser wissens-
basierten Projektbearbeitung wird auch prinzipiell kaum in Frage ge-
stellt. Woran es in den 90er Jahren in Deutschland – und nicht nur hier
– ,gehapert’ hat, war die nachhaltige Implementation dieser Arbeitsmit-
tel und -möglichkeiten in die berufliche Praxis der Museumsszene und
in die Denkweisen der meisten ihrer etablierten Exponenten“ (Blahut &
Klein 2003: 21f).

Im Zuge des Bedeutungszuwachses der Publikumsorientierung für Museen
wird auch der Publikumsforschung zunehmend Relevanz zuerkannt. Doch
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2 Einführung

wie die Kritik an ihr deutlich macht, stellt sie nach wie vor eine Herausforde-
rung für Museen dar. Daraus ergibt sich die Frage: Unter welchen Vorausset-
zungen wird die Publikumsforschung zu einem fruchtbaren Beitrag zur Mu-
seumsarbeit? Diese Arbeit stellt die Publikumsforschung als Instrument pu-
blikumsorientierter Museumsarbeit auf den Prüfstand. Die vorliegende Stu-
die adressiert die Bedingungen eines effektiven Praxistransfers von Ergebnis-
sen der Publikumsforschung vor dem Hintergrund eines Wandels im Selbst-
verständnis von Museen hin zum Paradigma publikumsorientierter Muse-
umsarbeit.

1.1 Publikumsorientierung als Maxime der Muse-
umsarbeit

Im Laufe seiner Entwicklungsgeschichte haben sich Selbstverständnis und
Aufgaben des Museums tiefgreifend verändert. Der Museumswandel im 20.
Jahrhundert ist vor allem ein Wandel im Verhältnis von Museen und Publi-
kum (Benhamou & Moureau 2006, Black 2005, Davallon 1992, Hooper-Greenhill
1994, Lang et al. 2006, Weil 2002). Die primäre Verantwortlichkeit von Museen,
die bisher der Sammlung galt, richtet sich nun auf das Publikum. So schreibt
Hudson: „the most fundamental change that has affected museums [...] is the
now almost universal conviction that they exist in order to serve the public“
(Hudson 1998: 43). Dies findet seinen Ausdruck in einer zunehmenden Aus-
richtung der Museumsaufgaben auf das Publikum und einer verstärkten Auf-
merksamkeit für Besucherbelange. Eine genauere Betrachtung der gewandel-
ten Beziehung zwischen Museen und Publikum setzt eine nähere Bestimmung
der beiden verwendeten Termini voraus, die mit vielfältigen Konnotationen
behaftet sind.

Hinsichtlich des Begriffs Museum formuliert der internationale Museums-
rat ICOM (International Council of Museums) die weltweit anerkannten Grund-
züge des Selbstverständnisses und der Aufgaben von Museen. Insbesondere
nach dem Ende des Zweiten Weltkriegs hat sich die internationale Museums-
landschaft sowohl quantitativ erweitert als auch zunehmend ausdifferenziert,
so dass sich heute unter dem Dach des Terminus Museum eine Vielzahl un-
terschiedlicher Einrichtungen versammeln. Dazu kommt, dass verschiedene
Länder aus ihrer jeweiligen Geschichte begründet ein eigenes Verständnis des
Museumsbegriffs mit unterschiedlichen Schwerpunkten geprägt haben. Die-
se Vielfalt in einer international anwendbaren, ausreichend umfassenden und
zugleich differenzierten Standard-Definition zu fassen, hat sich ICOM seit
1946 zur Aufgabe gemacht. Die Begriffsbestimmung wird regelmäßig aktua-
lisiert.1 Die jüngste offizielle Definition aus dem Jahr 2001 legt fest:

1Ein Überblick über die Entwicklung und Diversität der Museumsdefinitionen ist zu fin-
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„Ein Museum ist eine gemeinnützige, ständige, der Öffentlichkeit zu-
gängliche Einrichtung im Dienste der Gesellschaft und ihrer Entwick-
lung, die zu Studien-, Bildungs- und Unterhaltungszwecken materielle
Zeugnisse von Menschen und ihrer Umwelt sammelt, bewahrt, erforscht,
bekannt macht und ausstellt.“2 (International Council of Museums 2003)

Diese historisch gewachsene Erklärung liefert Leitlinien, die Orientierung für
die Museumsarbeit geben und formuliert Ziele, die durch Ausübung der auf-
gezählten Museumsaufgaben erreicht werden sollen. Ein wesentliches Merk-
mal ist der Dienst an der Öffentlichkeit. Der Öffentlichkeitsbegriff ist eng mit
dem des Publikums verbunden. Etymologisch geht das Wort Publikum zurück
auf das mittellateinische publicum: das gemeine Volk. In der weiteren Entwick-
lung ergibt sich eine enge Verknüpfung mit dem Begriff öffentlich, der sich
seit dem 16. Jahrhundert durchsetzt. Publikum und Öffentlichkeit markieren
ab dem 17. Jahrhundert den der privaten Sphäre entgegengesetzten Bereich,
auch im Sinne von staatlich; das 18. Jahrhundert reichert dies mit der Verwen-
dung im Sinne von allgemein zugänglich an (vgl. Hohendahl 2000: 5f). Publikum
meint aber auch im engeren Sinne „eine Aggregation versammelter Privatleu-
te“ (Hohendahl 2000: 6), oder in kommunikationswissenschaftlicher Begriff-
lichkeit „die Gesamtheit aller Personen, die sich einer bestimmten Aussage
zuwenden“ (Maletzke 1998: 55). Diese diversen Bedeutungselemente sind im
heutigen Sprachgebrauch enthalten, wie die Brockhaus-Definition von Publi-
kum (2003) zeigt:

„Öffentlichkeit, Allgemeinheit; Gesamtheit aller Adressaten, auf die sich
eine Darbietung bezieht, bzw. Gesamtheit der Rezipienten, die diese In-
formation empfängt (Zuhörer-, Leser-, Besucherschaft); alle (auch zufäl-
lig) bei einem Geschehen Anwesenden.“

Hier werden anhand der Reichweite drei Begriffsebenen unterschieden:

1. die allgemeine Öffentlichkeit,

2. die Gruppe der Adressaten (ob anwesend oder nicht), und

3. die anwesenden Besucher respektive Rezipienten.

Bei Museen als öffentlich finanzierten Einrichtungen fallen Öffentlichkeit und
Adressaten prinzipiell zusammen. Die tatsächlich erreichten Besucher machen

den in: International Council of Museums 2005, Boylan 2002. Derzeit wird die Definition er-
neut überarbeitet.

2Diese Definition wird in den ICOM-Statuten ergänzt um eine Liste weiterer Einrichtun-
gen, die inzwischen ebenfalls zu den Museen zählen, wie z.B. historische Monumente und
Stätten, Aquarien, botanische und zoologische Gärten, Wissenschaftszentren (Science Cen-
tres) und Planetarien sowie Naturparks.
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jedoch nur einen Teil davon aus. In ähnlicher Weise unterscheidet Le Marec
(1997: 168) im Französischen zwischen public-collectif und public-audience. Der
Wandel im Verhältnis von Museen und Publikum ist damit ein Wandel sowohl
in der Definition der Rolle von Museen gegenüber der allgemeinen Öffentlich-
keit als kollektiver Adressat ebenso wie in der Gestaltung der Beziehungen
und Interaktionen mit potentiellen und anwesenden Besuchern.

Den Dienst an der Allgemeinheit erweisen Museen auf zweifache Wei-
se: Erstens üben sie eine Funktion als Sachwalter des kulturellen Erbes als
Gemeineigentum aus, und indem sie zweitens diese kulturellen Zeugnisse
präsentieren und jedermann den Zugang zu ihnen ermöglichen, stellen sie
Öffentlichkeit her. Insbesondere in den letzten vier Jahrzehnten rückte der
Dienst am Publikum gegenüber der Betreuung von materiellen Zeugnissen
der Kultur immer stärker in den Fokus der Museumsarbeit. Der Schwerpunkt
verschiebt sich von den auf die Sammlung bezogenen Funktionen der Muse-
en auf die Kommunikationsfunktionen (vgl. Hooper-Greenhill 1994: 1), oder
in den Worten Weils: „From Being about Something to Being for Somebody“
(Weil 2002: 28). Die zuvor für Museen konstitutiven Aufgaben Sammeln, Be-
wahren und Forschen werden nun als notwendige, aber nicht hinreichende
Zweckbestimmung von Museen aufgefasst: Sie sind Grundlage für die Erfül-
lung der Museumsaufgaben an der Schnittstelle zum Publikum. Die Funktio-
nen des Ausstellens und Vermittelns haben zunehmend an Gewicht gewon-
nen, wurden kontinuierlich weiterentwickelt und um weitere Aufgaben wie
beispielsweise Besucherservice und Öffentlichkeitsarbeit ergänzt. Die primär
auf die materielle Kultur gerichteten Aufgaben sind dabei nicht nur in ihrer
Bedeutung relativiert worden. Auch ihr Verständnis blieb vom Wandel der ge-
sellschaftlichen Rolle von Museen nicht unberührt; vielmehr stellt er die Mu-
seen immer wieder neu vor die Frage, welche kulturellen Zeugnisse in Bezug
auf die Gegenwart der Gesellschaft als sammelns- und bewahrenswert zu be-
trachten und welche Aspekte erforschenswert sind. Eine effektive Erfüllung
des kulturellen Auftrags von Museen setzt – insbesondere mit Blick auf die
Neugewichtung der Publikumsbeziehungen – voraus, dass die Anliegen und
Charakteristika des Publikums in der Museumsarbeit berücksichtigt werden.

In den späten 1980er Jahren wurde als Ausdruck des zunehmenden Ge-
wichts von Publikumsfragen der Begriff Besucherorientierung in die deutsche
Museumsdiskussion eingeführt (vgl. Kommunale Gemeinschaftsstelle für Ver-
waltungsvereinfachung 1989) und in der Folge vehement diskutiert (vgl. z.B.
Schäfer 1997b). Die besondere Konjunktur dieses Begriffs verdankt sich einer
verstärkten Öffnung der Museen für die aus der Privatwirtschaft stammenden
Konzepte Marketing und Kundenorientierung vor dem Hintergrund von For-
derungen nach einer verbesserten Wirtschaftlichkeit der Museumsarbeit und
den Herausforderungen der Wissens-, Freizeit- und Erlebnisgesellschaft. Kri-
tiker sehen in der Besucherorientierung die Gefahr, dass nicht nur das Prinzip
einer stärkeren Berücksichtigung von Publikumsbelangen und einer gezielte-
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ren Publikumsansprache in die Museumsarbeit Einzug hält, sondern auch die
mit den Ursprungsbegriffen assoziierte Gewinn- und Nachfrageorientierung.
Museen sehen somit Anforderungen an sich gestellt, die nicht nur über die
Erfüllung des kulturellen Auftrags hinaus gehen, sondern von manchem als
unvereinbar mit diesem aufgefasst werden. Diese Spannung prägt den Dis-
kurs zur Besucherorientierung seit den 1990er Jahren.

Auch wenn der Begriff der Besucherorientierung erst Ende der 1980er Jah-
re unter einer Marketingperspektive eingeführt wurde, lässt sich das grund-
legende Prinzip einer Öffnung der Museen für ihr Publikum bereits seit der
Herausbildung des öffentlichen Museums in der gesamten westlichen Welt
verfolgen. Indem der Wandel in den Beziehungen zum Publikum als Pro-
zess der Öffnung charakterisiert wird, soll zum Ausdruck gebracht werden,
dass sich Museen an deutlich erweiterte Adressatenkreise richten und die Be-
reitschaft zunimmt, die Museumsarbeit nicht nur aus der Binnensicht und
den Darstellungsabsichten der Museumsverantwortlichen heraus zu gestal-
ten, sondern auch Ziele und Bedürfnisse zu berücksichtigen, die vom Pu-
blikum ,von außen’ an Museen herangetragen werden. Die Ausrichtung der
Zwecke und Ziele von Museen auf die gesamte Gesellschaft sowie eine Bereit-
schaft zur Berücksichtigung von Bedürfnissen der Adressaten wird im Fol-
genden unter Zuhilfenahme des erweiterten Publikumsbegriffs als Publikums-
orientierung bezeichnet.

Gängige Definitionen fokussieren auf den Begriff Besucherorientierung. Sie
wurden häufig aus dem Marketing-Kontext adaptiert (vgl. Helm & Klar 1997,
Günter 1997, Hausmann 2001). Nach Hausmann beinhaltet Besucherorientie-
rung „die Ausrichtung einer Vielzahl von Maßnahmen in den Aufgabenfel-
dern Ausstellen und Vermitteln sowie in dem diese beiden Felder begleiten-
den Servicebereich eines Museums an den Erwartungen und Bedürfnissen der
Besucher“ (Hausmann 2001: 76). Diese Definition von Besucherorientierung
ist auf die Anwendungsgebiete der Besucherorientierung fokussiert und auf
den engen Begriff Besucher bezogen. Meines Erachtens ist es jedoch sinnvoll,
sich zum einen von der engen Zentrierung auf Besucher zu verabschieden
und Besucherorientierung zum anderen über Einstellungen statt über Anwen-
dungsgebiete zu definieren. Entsprechend wird hier der Begriff Publikums-
orientierung präferiert: Mit der Verwendung des breiteren Begriffs Publikum
statt Besucher soll unterstrichen werden, dass es nicht nur um den optimierten
Umgang mit bereits erreichten Besuchern geht, sondern sich die Frage nach
dem Verhältnis von Museum und Publikum auch auf der Ebene der gesam-
ten Öffentlichkeit einschließlich der bisher museumsfernen Bevölkerungsteile
stellt. Darüber hinaus weist der Wortbestandteil Orientierung darauf hin, dass
es um eine übergreifende Denkhaltung geht, die Leitlinien für das Handeln
vorgibt (vgl. Hausmann 2001: 68). Als im engeren Sinne publikumsorientiert
sind daher solche Einrichtungen zu bezeichnen, bei denen diese Denkhaltung
– von der Leitung getragen – die gesamte Organisation durchdringt und nicht
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auf Vertreter klassischer publikumsnaher Aufgabengebiete wie beispielswei-
se der Museumspädagogik beschränkt bleibt. Eine solche „Querschnittsfunk-
tion“ (John 1997: 10) der Publikumsorientierung, welche die Museumsarbeit
übergreifend beeinflusst, hat sich ab den 1990er Jahren allmählich zu entwi-
ckeln begonnen. Sie fungiert als Klammer über die zunehmend ausdifferen-
zierten Aufgaben des Museums hinweg. Dieses Denken findet seinen Nieder-
schlag in vielfältigen Maßnahmen, vorwiegend – aber nicht ausschließlich – in
Öffentlichkeitsarbeit, Ausstellungsgestaltung, Vermittlungsprogrammen und
Besucherservice.

Welche Ziele mit der Publikumsorientierung verbunden und welche Maß-
nahmen dementsprechend ergriffen werden, kann jedoch recht unterschied-
lich sein. So zeigen sich innerhalb der Publikumsorientierung zwei Denkrich-
tungen, welche unterschiedliche Konsequenzen für die Museumsarbeit ha-
ben: eine gesellschaftsorientierte Sicht, die sich vor allem auf das gesellschaftlich-
kulturelle Mandat der Museen bezieht und eine markt- oder nachfrageorientierte
Sicht, bei der wirtschaftliche Überlegungen eine Rolle spielen (vgl. Liao, Fo-
reman & Sargeant 2001).3 Diese beiden Perspektiven, so unversöhnlich sie zu
sein scheinen, sind angesichts der gegenwärtigen Herausforderungen für Mu-
seen immer häufiger in Kombination vertreten, erfahren jedoch dabei jeweils
unterschiedliche Gewichtung. Entsprechend heterogen sind Grad und Art der
Umsetzung von Publikumsorientierung in der Museumsarbeit zwischen und
innerhalb von Museen. Im Idealfall verbindet die Publikumsorientierung bei-
de Perspektiven: nachfrageorientiert den vom Publikum an das Museum her-
angetragenen Bedürfnissen und Interessen zu entsprechen und zugleich ge-
sellschaftsorientiert den kulturellen Auftrag zu verfolgen, auch wenn dieser
sich nicht unbedingt mit den initialen Motiven des Publikums deckt. Letzteres
kann ohne die Berücksichtigung des ersteren nicht erfolgreich realisiert wer-
den. Erst durch das Anknüpfen an die Perspektive des Publikums kann diese
angereichert und verändert werden. Somit ist eine Integration der Innensicht
der Museumsmitarbeiter und der Außensicht des Publikums gefordert (vgl.
Günter 1998: 52).

Hinsichtlich des gegenwärtigen Stands der Publikumsorientierung lässt
sich konstatieren, dass die Leitlinie Publikumsorientierung per se heute nicht
mehr in Frage gestellt wird. Die Zahl der Museen, bei denen eine weitreichen-
de Durchdringung der Museumsorganisation mit dieser Denkweise zu finden
ist, erscheint jedoch derzeit noch begrenzt. In der Museumspädagogik, aber
auch in der Öffentlichkeitsarbeit sind in den letzten Jahren große Fortschritte
zu verzeichnen gewesen, beispielsweise gemessen an der steigenden Anzahl
und dem zunehmenden Gewicht der entsprechenden Mitarbeiter in Museen.
Doch publikumsorientiertes Denken erscheint noch sehr stark auf diese expli-
zit auf die Adressaten bezogenen Arbeitsgebiete fokussiert. Diese These be-
trifft weniger die USA, wo das pädagogische Element die Museumslandschaft

3Diese beiden Ausrichtungen werden in Abschnitt 2.3 näher betrachtet.
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von Beginn an besonders geprägt hat (vgl. Roberts 1997: 4). Anzeichen für eine
verstärkte Publikumsorientierung gibt es auch in Großbritannien, wo in jün-
gerer Zeit spezielle publikumsbezogene Initiativen zum Lernen im Museum
und zur Social Inclusion vorangebracht wurden (vgl. Department for Culture,
Media and Sport 2000, Sandell 2003). Doch dies bezieht sich vor allem auf
die großen staatlichen Museen. Insgesamt sind es vorwiegend international
bekannte Einrichtungen, die sich aufgrund des Stellenwerts der Publikums-
orientierung und ihrem Niederschlag in der Museumsarbeit einen Namen ge-
macht haben – man denke beispielsweise an das Science Museum London, das
Muséum National d’Histoire Naturelle in Paris, das Haus der Geschichte der Bun-
desrepublik Deutschland in Bonn, das Exploratorium in San Francisco oder das
Nationalmuseum von Neuseeland Te Papa.

Diese Museen haben – neben anderen Aspekten – eine Gemeinsamkeit:
Ihr Engagement in der Publikumsorientierung wird unterfüttert durch sys-
tematisch gewonnene Informationen zu ihren Adressaten: durch Publikums-
forschung. Der Einsatz von Publikumsforschung bietet Museen die Möglich-
keit, sich genauer mit den Anliegen ihres Publikums auseinander zu setzen
als Grundlage für einen bewussten, reflektierten und auf Bedürfnisse einge-
henden Umgang mit ihren Adressaten. Das fundamentale Anliegen der Pub-
likumsforschung ist es, dem Publikum eine Stimme und Präsenz in der Mu-
seumsarbeit zu verschaffen. Somit kann die nähere Erkundung von Publi-
kumscharakteristika, -interessen und -bedürfnissen sowie ihrer Rückmeldun-
gen über die Museumsarbeit als ein Indikator für die Publikumsorientierung
von Museen begriffen werden (vgl. Günter 1997: 14). Da die Publikumsfor-
schung Art und Umfang des Interesses am Publikum widerspiegelt, wird an
ihr der Stellenwert von Publikumsorientierung in der Museumsarbeit beson-
ders evident. Die Publikumsforschung birgt großes Potential als Instrument
für die Realisierung und Verbesserung publikumsorientierter Museumsarbeit.
Zugleich sind mit ihr aber auch diverse Herausforderungen verbunden.

1.2 Publikumsforschung als Instrument und Her-
ausforderung für Museen

Die Publikumsforschung ist ein noch recht junges Arbeitsgebiet von Museen.
Während erste zaghafte Schritte in Richtung einer analytischen Betrachtung
des Museumspublikums bereits gegen Ende des 19. Jahrhunderts auszuma-
chen sind, hat sich die Publikumsforschung als Tätigkeitsfeld von Museen
erst seit den 1970er Jahren stärker entfaltet und verbreitet. Die quantitative
wie inhaltliche Entwicklung der Publikumsforschung ist geprägt sowohl von
den evolvierenden Paradigmen und Methoden der beteiligten Fachdiszipli-
nen – von Psychologie über Soziologie und Pädagogik bis hin zu Freizeit-
wissenschaft und Marktforschung – als auch vom sich wandelnden Selbst-
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verständnis von Museen, insbesondere von den jeweils vorherrschenden Pu-
blikumskonzepten und den zentralen Maßstäben für erfolgreiche Museums-
arbeit. Heute zeichnet sich die Publikumsforschung für Museen aus durch
eine große thematische und methodische Vielfalt, internationale Verbreitung
und Etablierung sowie eine zunehmende Professionalisierung. Bevor Kapitel
2 über die gemeinsame Entwicklung von Publikumsorientierung und Publi-
kumsforschung detaillierter Auskunft gibt, skizzieren die folgenden Abschnit-
te die Grundzüge der Publikumsforschung und die mit ihr verbundenen Her-
ausforderungen.

1.2.1 Publikumsforschung: Ein Überblick

Unter der Überschrift Publikumsforschung werden systematische empirische
Studien zusammengefasst, die sich mit dem Publikum von Museen und sei-
nen Rückmeldungen zur Museumsarbeit beschäftigen. Der in dieser Arbeit
verwendete Begriff der Publikumsforschung bezieht sich – äquivalent zum
englischen audience research – bewusst auf den in Abschnitt 1.1 erläuterten
breiten Publikumsbegriff. Publikumsforschung beschäftigt sich entsprechend
sowohl mit den Besuchern vor Ort als auch mit den nicht anwesenden Adres-
satengruppen. Der häufig zu findende Begriff Besucherforschung deckt daher
nur das Teilgebiet der Publikumsforschung ab, das sich dem erreichten Pu-
blikum zuwendet. Die nicht erreichten Adressaten hingegen werden mittels
Nichtbesucherforschung im Rahmen der Markt- und Marketingforschung näher
erkundet. Die Publikumsforschung umfasst darüber hinaus diverse Formen
der Evaluation, welche Rückmeldung über die Rezeption und den Erfolg der
Museumsarbeit geben und Informationen für Planung und Verbesserung lie-
fern. Damit sind die Hauptzweige der Publikumsforschung benannt, deren
Grundzüge und Beitrag zu publikumsorientierter Museumsarbeit im Folgen-
den kurz skizziert werden.

1.2.1.1 Arten der Publikumsforschung

Besucherforschung

Die Besucherforschung dient dazu, genauere Kenntnisse über die Besucher
vor Ort zu erlangen (vgl. Klein 1996a). Dies beginnt bei der Ermittlung der Be-
suchszahlen, die Auskunft über Besuchstendenzen zu bestimmten Tageszei-
ten, Wochentagen, Jahreszeiten oder entsprechend bestimmter Ereignisse ge-
ben. In Kombination mit der Erhebung soziodemographischer Daten und an-
derer Merkmale wie Besuchsanlass, Besuchsumstände (z.B. ob man in Beglei-
tung kommt) und Besuchshistorie (Erst- oder Wiederbesuch) lassen sich Rück-
schlüsse auf den Einzugsbereich des Museums, einige Voraussetzungen auf
Besucherseite wie beispielsweise das Bildungsniveau sowie den Stellenwert
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des Museumsbesuchs im Rahmen der Freizeitgestaltung ziehen. Insbeson-
dere psychographische Merkmale wie Einstellungen, Interessen, Präferenzen
und Besuchsmotive sind hier aufschlussreich, um die Ausgangssituation der
Besucher und ihre Erwartungen an einen Museumsbesuch kennenzulernen.
Gegenüber klassischen soziodemographischen Besucherprofilen wird die An-
wendung neuer Modelle gesellschaftlicher Segmentierung nach Lebensstilen
und Milieus empfohlen, da diese die gegenwärtige, zunehmend ausdifferen-
zierte Gesellschaft treffender beschreiben (vgl. Kirchberg 1996b).

Jede Museumsart und jede Einrichtung hat ihr charakteristisches Besu-
cherprofil. Dies bedeutet jedoch nicht, die Museumsarbeit allein auf den je-
weils statistisch generierten ,Durchschnittsbesucher’ auszurichten, sondern
sich des Facettenreichtums der vertretenen Bevölkerungsteile bewusst zu wer-
den und auf der Basis der gewonnenen Informationen ein entsprechend der
identifizierten Zielgruppen differenziertes Angebot zu entwickeln. Derlei be-
sucherbezogene Informationen können für vielfältige Maßnahmen der Um-
setzung von Publikumsorientierung in der Museumsarbeit nützlich sein: von
der Ausstellungsgestaltung über museumspädagogische Programme bis hin
zu Öffentlichkeitsarbeit und Werbung. Angesichts des gesellschaftlichen Auf-
trags der Museen dienen Besucherprofile auch legitimatorischen Zwecken, in-
dem sie Auskunft geben über Art und Umfang der erreichten Besucher. So ist
die Besucherforschung nicht trennscharf von der Markt- und Marketingfor-
schung abzugrenzen.

Markt- und Marketingforschung

Die museumsbezogene Markt- und Marketingforschung zielt darauf, ein Bild
des ,Marktes’ von Museen zu zeichnen – welche Bevölkerungsteile erreicht
wurden und welche unterrepräsentiert sind – und zu bestimmen, mit wel-
chen Maßnahmen die diversen Adressatengruppen für einen Museumsbe-
such gewonnen werden können (vgl. Davies 1994, Kelly & Sas 1998, Kot-
ler & Kotler 1998). Sie befasst sich demnach primär mit den Außenbezie-
hungen eines Museums. Diese Außenbeziehungen drücken sich auf Adres-
satenseite in Einstellungen zu Museen generell sowie in der Besuchsbereit-
schaft und -häufigkeit bestimmter Museumsarten und Einrichtungen aus. Wie
Kirchberg (1996a) zeigte, ergibt sich daraus ein Kontinuum zwischen mu-
seumsaffinen, regelmäßigen Besuchern bis hin zu museumsfernen Bevölke-
rungsteilen, die besonders schwierig für Museen respektive bestimmte Mu-
seumsarten zu gewinnen sind. Indem das Publikum nach charakteristischen
Merkmalen segmentiert wird, können Zielgruppen definiert werden, die eine
fokussierte Adressierung erlauben (vgl. Günter 1997, Dreyer & Wiese 2004:
16). Informationen zu Besuchsmotiven, Freizeitpräferenzen und kultureller
Partizipation sind hier aufschlussreicher als soziodemographische Merkma-
le. Daraus ergeben sich Ansatzpunkte für Maßnahmen der Besucherbindung,
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der Publikumsgewinnung, aber auch der Publikumsentwicklung, die ange-
sichts der gesamtgesellschaftlichen Rolle von Museen bewusst auch muse-
umsferne und sozial benachteiligte Bevölkerungsteile für Museen zu erschlie-
ßen sucht (vgl. Dodd & Sandell 1998, Günter & John 2000, Klein 2003). Beson-
ders nützlich ist in diesem Zusammenhang die Nichtbesucherforschung (vgl.
Kirchberg 1996a, Schäfer 1997a). Sie ermittelt Besuchsbarrieren bei museums-
fernen Bevölkerungsteilen, die daraufhin gezielt angegangen werden können.
Es bleibt allerdings zu bedenken, dass die Grenze zwischen museumsaffinen
und museumsfernen Publikumsteilen nicht trennscharf ist, sondern es viele
Abstufungen gibt. Außerdem ist die Gewinnung von Publikum, das Museen
nicht von vorneherein in seinem Wahrnehmungs- und Präferenzportfolio hat,
sehr aufwendig und schwierig (vgl. Klein 1997).

Auf Marketing im engeren Sinn bezogene Studien untersuchen darüber
hinaus die Frage, welche Kommunikationsmittel mit Blick auf die jeweiligen
Zielgruppen besonders effektiv zur Publikumsansprache eingesetzt werden
können, von Maßnahmen der Öffentlichkeitsarbeit und Werbung bis hin zur
Arbeit mit Keyworkers (vgl. Stöger & Stannett 2001). Sie kann auch Rückmel-
dung geben über die Wirksamkeit bereits erfolgter Maßnahmen und ist dann
als Element der nachfolgend beschriebenen Evaluation zu verstehen. Der Bei-
trag der Markt- und Marketingforschung zur Realisierung publikumsorien-
tierter Museumsarbeit liegt vor allem in der Beschaffung von Informationen
zur gezielten Erhöhung der Besuchszahlen und zur Ausdifferenzierung des
Publikums, um eine Ansprache der Bevölkerung in ihrer ganzen Breite zu
erreichen. Dies ist Voraussetzung für einen umfassenden Dialog mit der Ge-
sellschaft. Entsprechend dient die Markt- und Marketingforschung nicht al-
lein der nachfragebezogenen Publikumsorientierung, sondern auch den ge-
sellschaftsorientierten Zielsetzungen von Museen.

Evaluation

Während Evaluationsstudien in den 1960er Jahren in den USA Hochkonjunk-
tur erhielten zur Bewertung von Bildungs- und sozialen Interventionspro-
grammen, wird die auf empirischen Methoden basierende Erfolgskontrolle
und -beurteilung inzwischen auf vielfältige Maßnahmen angewendet (vgl.
Bortz & Döring 2002: 95ff). Dazu gehören auch Ausstellungen und Program-
me von Museen (vgl. Klein 1991). Dabei sind zwei Stoßrichtungen zu unter-
scheiden: zum einen die Durchführung von Studien mit der Absicht, “Pro-
gramme und den Prozess ihrer Durchführung und Wirkungsweise zu verbes-
sern“ (Stockmann 2006: 19) und zum anderen ihre Anwendung zum Zweck
der „Wirkungsanalyse und Erfolgskontrolle“ (Klein 1991: 3) nach erfolgter Im-
plementierung von Maßnahmen. Bereits 1976 hat Screven ein entsprechendes
Modell der Ausstellungsevaluation vorgeschlagen, das die museale Evaluati-
on bis heute prägt. Dieses Modell wird nicht mehr allein auf Ausstellungen
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bezogen, sondern auch auf museumspädagogische Programme, Öffentlich-
keitsarbeit, Besucherservice und weitere Maßnahmen.

Evaluationsstudien werden unterschieden nach ihrem Zweck – Verbesse-
rung oder Erfolgsbestimmung – und nach dem Zeitpunkt der Durchführung
relativ zum Stand des betreffenden Projekts – Planung, Entwicklung, nach der
Implementation (vgl. Screven 1990). Zu Beginn der Planungen dient die Front-
End- oder Vorab-Evaluation der Sondierung der Publikumsvoraussetzungen
und -perspektiven hinsichtlich eines Vorhabens: Interessen, Stand des Wis-
sens, Erwartungen und mögliche Anknüpfungspunkte zu einem Thema (vgl.
Klein 1993). Liegt bereits ein erstes Konzept vor, können in dieser Phase auch
Rückmeldungen dazu eingeholt werden. Dies erlaubt es, in einer frühen Phase
der Planung, in der noch wenig unverrückbare Festlegungen gemacht wur-
den, Änderungen am Konzept vorzunehmen, um das Vorhaben publikums-
gerechter zu gestalten. Wenn die Planungen konkreter werden und das Vor-
haben in die Entwicklungsphase eintritt, dient die Formative Evaluation dazu,
Entwürfe und Modelle beispielsweise von Medienstationen in Ausstellungen
vor der endgültigen Erstellung zu testen und anhand der Rückmeldungen zu
verbessern, solange Änderungen noch kostengünstig und mit vergleichsweise
geringem Aufwand möglich sind (vgl. Taylor 1991).

Nach der Fertigstellung von Ausstellungen oder Programmen können Eva-
luationen wiederum zwei Zwecken dienen: Die Nachbesserungsevaluation hilft,
nach der Implementierung auftretende Schwachstellen und Probleme zu adres-
sieren (vgl. Bitgood 1996a). Zu diesem Zeitpunkt können zwar nur noch be-
grenzt Modifikationen vorgenommen werden, jedoch lassen sich gewisse Män-
gel noch beseitigen. Als Status-Quo-Evaluation dient diese Bestandsaufnahme
der Identifikation von Stärken und Schwächen bestehender Ausstellungen
oder Programme als Grundlage für ihre Erneuerung und Weiterentwicklung.
Im Gegensatz dazu zielt eine Summative Evaluation nicht auf Verbesserung,
sondern auf Wirkungsanalyse und abschließende Erfolgsbeurteilung hinsicht-
lich des Grades der Zielerreichung (vgl. Prince 1992). Dabei kommen vielfälti-
ge Erfolgskriterien zum Tragen: neben den für das jeweilige Vorhaben konkret
definierten Zielen (so eine solche Zieldefinition existiert) stehen gegenwärtig
vor allem Bildungswirkung und Besucherzufriedenheit im Vordergrund. Ver-
einzelt werden auch die ökonomischen (Neben-)Effekte von Ausstellungen
(economic impact) bestimmt (vgl. Klein 1996a: 18). Evaluationsstudien liefern
somit eine Planungsgrundlage und Entscheidungshilfen zur Realisierung pu-
blikumsgerechterer Vorhaben und effektiverer Publikumsansprache. Sie hel-
fen, Verbesserungsbedarf zu identifizieren und dienen der Erfolgskontrolle
und -demonstration in legitimatorischer Hinsicht.
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1.2.1.2 Ansätze und Methoden der Publikumsforschung

Die museumsbezogene Publikumsforschung ist primär der angewandten For-
schung zuzurechnen. Grundlagenforschung, die einen Beitrag zur Entwick-
lung von Theorien in ihrer jeweiligen Fachdisziplin leistet, ist in diesem Kon-
text rar. Es dominieren Studien mit praktischen Fragestellungen, die auf kon-
krete Projekten an Museen bezogen sind und diesen zugute kommen; dies
gilt insbesondere für Evaluationsstudien. Diese Studien sind jedoch vielfach
so angelegt, dass ihre Ergebnisse nicht über das jeweils untersuchte Projekt
hinaus gültig sind. Bislang zu wenig vertreten sind Untersuchungen, wel-
che eine anwendungsnahe Fragestellung in einer Form bearbeiten, die gene-
rische, übertragbare Erkenntnisse liefert (vgl. Dufresne-Tassé 2007, Fischer et
al. 2005).

Die Publikumsforschung zeichnet sich durch Multidisziplinarität aus. Es
kommen vielfältige Ansätze, Theorien, Forschungsstrategien und Methoden
zum Einsatz, deren Wahl und Gestaltung hervorgehen aus der jeweiligen in-
haltlichen Fragestellung und Zielsetzung in Verbindung mit der betreffenden
Fachperspektive und dem gewünschten Auflösungsgrad der Studie. Beson-
ders stark geprägt wurde die Publikumsforschung in Deutschland von der
Soziologie (vgl. Klein & Bachmayer 1981, Klein 1985, 1997, Treinen 1973, 1997,
Kirchberg 1996b, 2005), während in den USA der Psychologie eine Vorrei-
terrolle zukommt (vgl. Loomis 1996, 1987, Screven 1990, 1993). Mit Blick auf
die Bildungsbemühungen von Museen spielt auch die Perspektive der Erzie-
hungswissenschaft eine wichtige Rolle (vgl. Hein 1998, Noschka-Roos 1994).
Darüber hinaus werden Museumsarbeit und Museumspublikum aus Sicht
der Kommunikationswissenschaft untersucht, die Museen als Medien begreift
(vgl. Treinen 1996b, Schuck-Wersig & Wersig 1986, 1995, Wersig & Graf 2000).
Entsprechend weist die museale Publikumsforschung insbesondere auf dem
Gebiet der Ausstellungsevaluation eine große Nähe zur Mediennutzungs- und
Medienwirkungsforschung auf (vgl. Bonfadelli 2001, Süss & Bonfadelli 2001,
Schenk 2007). Schließlich hat auch die Marketingperspektive ihren Platz im
Spektrum der Zugangsweisen zu Fragen des Museumspublikums (vgl. Gün-
ter 1997, Schuck-Wersig & Wersig 1994, Yucelt 2000). Darüber hinaus hat sich
die Publikumsforschung geöffnet für vielfältige Impulse, seien es Manage-
mentmethoden wie Benchmarking, die Freizeit- und Tourismusforschung oder
die Cultural Studies.

Publikumsforschung kann sowohl in Form von Primärforschung als auch
von Sekundärforschung durchgeführt werden. Während Sekundärforschung
bereits abgeschlossene Studien und vorhandene Informationsquellen wie bei-
spielsweise Bevölkerungsstatistiken analysiert und miteinander in Beziehung
setzt, beschafft Primärforschung neue Daten zur Beantwortung der verfolg-
ten Forschungsfragen. Der Primärforschung steht ein umfangreiches Reper-
toire an Methoden zur Verfügung. Je nach Stand des Wissens, Fragestellung



Einführung 13

und Erkenntnisinteresse kommen quantitative oder qualitative Herangehens-
weisen zum Einsatz. Letztere werden vor allem bei komplexeren Fragestel-
lungen eingesetzt, zu denen kaum theoretische wie empirische Erkenntnisse
vorliegen und die mit standardisierten Instrumenten schwierig zu erfassen
sind. Zunehmend wird auch das Erkenntnispotential einer Kombination die-
ser beiden Zugangsweisen geschätzt. Das Spektrum an Datenerhebungsme-
thoden reicht von der bloßen Zählung zwecks Erstellung von Besuchsstatis-
tiken über schriftliche und mündliche Befragungen mittels Fragebogen oder
Interviewleitfaden, Diskussions- und Fokusgruppen sowie verdeckte Beob-
achtungen der Besuchswege und des Besucherverhaltens bis hin zu expe-
rimentellen Versuchsanordnungen mit systematischen Variationen und der
Analyse von Logfiles digitaler Medien, welche das Nutzungsverhalten pro-
tokollieren. Bei den Auswertungsmethoden kommen entsprechend Verfahren
der deskriptiven und schließenden Statistik sowie der quantitativen und qua-
litativen Inhaltsanalyse zum Einsatz.

Somit stehen der Publikumsforschung vielfältige Wege der Informations-
beschaffung hinsichtlich ihres Publikums zur Verfügung, die Museen zur Um-
setzung der Publikumsorientierung nutzen können. Doch inwiefern sind Mu-
seen bereit, sich auf die Publikumsforschung einzulassen? Und was passiert,
wenn die Ergebnisse von Studien vorliegen? Die Fragen des Einsatzes von
Publikumsforschung und der Umsetzung von Resultaten in der Museumsar-
beit erweisen sich nach wie vor als Herausforderung.

1.2.2 Publikumsforschung: Eine Herausforderung

Der vorangegangene Abschnitt zeigte: Die Publikumsforschung birgt ein um-
fangreiches Potential, um Museen bei der Planung und Umsetzung publi-
kumsorientierter Maßnahmen zu unterstützen. Zugleich stellt die Publikums-
forschung jedoch in mehrfacher Hinsicht eine Herausforderung für Museen
dar. Zunächst geht es um die Frage, ob Museen überhaupt Publikumsstudien
einsetzen. Über den Anteil von Museen, die Publikumsforschung betreiben,
liegen nur aus wenigen Ländern Daten vor. In Australien liegt der Anteil der
Museen, die bereits Besucherbefragungen durchgeführt haben, bei etwa ei-
nem Drittel (Reussner 2003a: 52), in Deutschland waren es im Jahr 2005 17,8%
der Museen, die in der jährlichen Befragung des Instituts für Museumsfor-
schung auf diese Frage geantwortet hatten, 60% gaben an, keine Besucherbe-
fragungen durchzuführen. Entsprechend ist noch nicht eingetreten, was der
Deutsche Museumsbund postuliert: dass die Besucherforschung zu den re-
gulären Aufgaben der Museen gehört (vgl. Institut für Museumsforschung
2006: 45). Die erste Herausforderung in diesem Kontext ist prinzipieller Natur
und hat mit der grundsätzlichen Frage zu tun, welches Gewicht man der Pu-
blikumsperspektive in der Museumsarbeit zuzugestehen bereit ist. Der Ein-
satz von Publikumsforschung steht klar für eine Museumsphilosophie, die
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den Anliegen und Sichtweisen des Publikums große Bedeutung zumisst. Hier
stellt sich die Frage nach dem Verhältnis von sammlungs- und forschungsbe-
zogenen Aufgaben zu den publikumsbezogenen Aufgaben sowie nach dem
Verhältnis von Gesellschafts- und Nachfrageorientierung in der Museums-
arbeit. Im Einsatz der Publikumsforschung wird die Gefahr eines Plebiszits
der Besucher über Fragen der Museumsarbeit gesehen, wodurch sich man-
cher Museumsmitarbeiter in seiner Expertise und Autorität in Frage gestellt
sieht. Dies ist jedoch, wie sich inzwischen herumgesprochen hat, nicht die In-
tention von Publikumsforschung – sie dient nicht als Ersatz für Planungen
und Entscheidungen von Museumsseite, sondern vielmehr als ihre Unterfüt-
terung mit konkreten Informationen, um Publikumsbedürfnisse in die Ent-
scheidungsfindung mit einzubeziehen.

Aus gesellschaftsorientierter Perspektive wird die Publikumsforschung als
Informationsgrundlage für eine bessere Erfüllung des kulturellen Auftrags
angesehen. Aus nachfrageorientierter Sicht ist die Publikumsforschung das
Pendant zur kommerziellen Marktforschung, die als Grundlage für Produkt-
entwicklung und Werbemaßnahmen die Wünsche und Nachfragepotentiale
der Kunden erforscht (vgl. Berekoven, Eckert & Ellenrieder 2004), was ange-
sichts von Anforderungen verbesserter Wirtschaftlichkeit auch für Museen an
Relevanz gewinnt. Die Anlehnung der musealen Publikumsforschung an die
kommerzielle Marktforschung steht für Kritiker im Widerspruch zum gesell-
schaftlichen Mandat der Museen: Die Legitimation der öffentlichen Kulturein-
richtungen und Kulturfinanzierung gründet gerade in der Nicht-Erfüllung
der Publikumserwartungen (vgl. Klein 2003: 7). Die Tatsache, dass Publikums-
forschung besonders intensiv von großen, international renommierten Muse-
en mit zeitgenössischen Management- und Marketingpraxen betrieben wird,
wird aus Kritikerperspektive als Beleg für diese These interpretiert. Es liegt
letztlich in der Hand der Museen selbst, in welchem Sinne sie die Publikums-
forschung für ihr Haus fruchtbar machen und inwiefern sie angesichts der
vielfältigen Anforderungen, die heute an Museen gestellt werden, eine Balan-
ce zwischen Gesellschafts- und Nachfrageorientierung finden.

Die zweite Herausforderung betrifft die Frage, ob sich Museen überhaupt
in der Lage sehen, Publikumsstudien einzusetzen. Als Barrieren für die Durch-
führung von Publikumsforschung wurden in einer australienweiten Befra-
gung von Museen vor allem folgende Gründe genannt: fehlende finanzielle
Mittel, zu hoher Aufwand, keine Zeit, niemand macht Publikumsforschung zu
seiner Verantwortlichkeit und man weiß nicht, wie man an Publikumsstudien
herangehen soll (vgl. Reussner 2003a: 58). Der erforderliche Aufwand für Pub-
likumsforschung wird demnach als sehr hoch eingeschätzt. Ohne Befürworter
und jemanden, der willens und in der Lage ist, die Publikumsforschung zu
seiner Sache zu machen, hat sie folglich kaum Chancen, Teil der Museumsar-
beit zu werden. Somit wirkt hier auch die erste Herausforderung hinein. An-
gesichts dessen verwundert es nicht, dass die Publikumsforschung besonders
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von großen, finanziell schlagkräftigen und mit umfangreichem und besonders
qualifiziertem Personal ausgestatteten Museen betrieben wird.

Die dritte Herausforderung bezieht sich auf diejenigen Museen, die sich
bereits für den Einsatz von Publikumsforschung entschieden haben. Sie be-
steht in der mangelnden Anwendung der durch Publikumsforschung gewon-
nenen Erkenntnisse in der Museumsarbeit. Eine anwendungsbezogene Stu-
die ist mit dem Verfassen eines Ergebnisberichts noch nicht beendet. Es gibt
jedoch vielfach Anzeichen dafür, dass die Ergebnisse von Publikumsstudi-
en trotz des investierten Arbeits- und Ressourcenaufwands nicht immer oder
nicht adäquat in der Museumsarbeit umgesetzt werden (vgl. Blahut & Klein
2003: 21f, Fisher 2002, Gammon & Graham 1997: 7). Wenn die Publikums-
forschung jedoch folgenlos bleibt, sind Ressourcen vergeudet und Chancen
für die Realisierung einer publikumsorientierten Museumsarbeit vertan. Wert
und Nutzen der Publikumsforschung geraten so in Zweifel. Um diesem Pro-
blem mangelnder Wirksamkeit von Publikumsforschung zu begegnen, ist es
erforderlich, günstige Voraussetzungen für die Nutzung von Studienergeb-
nissen in der Museumsarbeit zu schaffen.

Mit der dritten Herausforderung ist das zentrale Problemfeld umrissen,
das zur vorliegenden Untersuchung motivierte: die mangelnde Anwendung
von Ergebnissen der Publikumsforschung in der Museumsarbeit. Die Proble-
matik begrenzter Auswirkungen von Publikumsforschung wird in der Fach-
welt durchaus wahrgenommen und reflektiert. Das Spektrum möglicher Ur-
sachen dieses Umsetzungsdefizits reicht von Ressourcenknappheit (Knott &
Noble 1989: 29) über methodische Fragen (Rubenstein 1989: 47) bis hin zu
mangelnder Akzeptanz von Publikumsforschung (Wagner 1996: 12) und ge-
ring ausgeprägter Publikumsorientierung (Günter 1998: 53). Diese Einsichten
liegen derzeit jedoch vorwiegend in Form von persönlichen Erfahrungen und
Anekdoten vor. Es gibt bislang kaum empirisch gesicherte Erkenntnisse, unter
welchen Bedingungen die Anwendung von Publikumsforschung erfolgreich
und wirksam ist. Wie können Museen dazu befähigt werden, die Erkenntnis-
se aus Publikumsstudien zum Nutzen publikumsorientierter Museumsarbeit
anzuwenden? Welchen Beitrag leistet die Publikumsforschung zu publikums-
orientierter Museumsarbeit? Wie verändert sich die Museumsarbeit aufgrund
von Publikumsstudien? Unter welchen Voraussetzungen ist der Einsatz von
Publikumsforschung wirksam? Diesen Fragen geht die vorliegende Arbeit
empirisch nach.

1.3 Forschungsfragen und Beitrag der Arbeit

Aus dem geschilderten Hintergrund ergibt sich für diese Arbeit das zentra-
le Ziel, eine Bestandsaufnahme dessen vorzunehmen, was in der Publikums-
forschung bisher erreicht wurde, um daraus Erfolgsfaktoren abzuleiten, die
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eine wirksamere Nutzung von Publikumsstudien und damit eine verbesser-
te Umsetzung publikumsorientierter Museumsarbeit ermöglichen. Dabei soll
es nicht um die Hintergründe gehen, warum Museen sich für oder gegen
den den Einsatz von Publikumsforschung entscheiden. Der Fokus liegt viel-
mehr auf denjenigen Einrichtungen, die das Instrument der Publikumsfor-
schung bereits für eine publikumsorientierte Museumsarbeit nutzen. Es ist da-
her das Anliegen dieser Arbeit, aufzuzeigen, wie die Publikumsforschung in
Museen zum Einsatz kommt, unter welchen Rahmenbedingungen dies ge-
schieht und welche Auswirkungen sie auf die Museumsarbeit hat. Davon
ausgehend zielt diese Arbeit insbesondere darauf, Grundlagen für die wirk-
same Nutzung von Publikumsforschung im Museumskontext zu identifizie-
ren. Diese sollen über den Einzelfall hinaus gültig sein und nach ihrer relati-
ven Bedeutung priorisiert werden, um Anhaltspunkte für vorrangig zu ver-
bessernde Faktoren zu erhalten. Zudem soll der erlangten thematischen und
methodischen Vielfalt, der internationalen Verbreitung sowie dem gegenwär-
tigen Grad an Professionalisierung der Publikumsforschung Rechnung ge-
tragen werden. Entsprechend richtet sich die Untersuchung auf folgende er-
kenntnisleitende Fragen:

Bestandsaufnahme: Auf welche Weise, unter welchen Bedingungen und mit
welchen Auswirkungen wird die Publikumsforschung gegenwärtig in
Museen eingesetzt?

Wirksamkeit: Welche Merkmale zeigen die Wirksamkeit von Publikumsfor-
schung an?

Erfolgsfaktoren: Welche Bedingungen und Faktoren tragen über einzelne Mu-
seen hinaus zur wirksamen Nutzung von Publikumsforschung bei?

Priorisierung: Welche der übergreifend relevanten Erfolgsfaktoren sind rela-
tiv gesehen am wichtigsten für den wirksamen Einsatz von Publikums-
forschung?

Anhand von 21 Fallstudien von Museen weltweit, die Publikumsforschung
verstärkt einsetzen, unternimmt diese Arbeit eine Analyse und Reflexion der
gegenwärtigen Praxis von Publikumsforschung für Museen im Hinblick auf
ihre Anwendung, Wirksamkeit und Erfolgsvoraussetzungen.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die Bearbeitung des beschriebenen Forschungsproblems vollzieht sich in fol-
genden Schritten (siehe Abbildung 1.1):
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Abb. 1.1: Aufbau der Arbeit

Kapitel 2: Die Öffnung von Museen für ihr Publikum steckt zunächst den in-
haltlichen Rahmen ab, in den die Thematik der Publikumsforschung und
die zentrale Fragestellung dieser Arbeit einzuordnen sind. Dazu wird
die Entwicklung der Publikumsorientierung und ihres Widerhalls in der
Publikumsforschung in einer historischen Perspektive ausgehend von
den Anfängen des öffentlichen Museums in den Blick genommen.

Kapitel 3: Das Problem mangelnder Wirksamkeit von Publikumsforschung
stellt die in dieser Arbeit behandelte Problematik im Detail vor und skiz-
ziert den Forschungsstand zu dieser Frage. Eine Literatursichtung bildet
die Grundlage für die Entwicklung eines konzeptionellen Bezugsrah-
mens und die Präzisierung der Forschungsfragen.

Kapitel 4: Ansatz und Methoden der Untersuchung erläutert Forschungsstra-
tegie, Forschungsdesign und Durchführung dieser Studie. Zunächst wird
die grundsätzliche Anlage der Arbeit als deskriptiv-explorative Unter-
suchung dargelegt und die gewählte Untersuchungsform erörtert: eine
vergleichende Analyse mehrerer Einzelfallstudien. Es folgt eine detail-
lierte Beschreibung des Forschungsdesigns und seiner Umsetzung.

Kapitel 5: Anwendung und Wirksamkeit von Publikumsforschung präsen-
tiert und diskutiert den ersten Teil der empirischen Ergebnisse. Zunächst
wird die gegenwärtige Praxis der Publikumsforschung in den unter-
suchten Museen beleuchtet: Rahmenbedingungen, Themen und Metho-
den sowie Art und Umfang der Nutzung von Untersuchungsergebnis-
sen in der Museumsarbeit. Auf dieser Grundlage werden die Verände-
rungen erkundet, die der Einsatz von Publikumsforschung in den be-
trachteten Museen bewirkt hat. Das Kapitel endet mit der Einordnung
der untersuchten Museen in eine Rangfolge nach Grad der Wirksamkeit
von Publikumsforschung.

Kapitel 6: Erfolgsfaktoren wirksamer Publikumsforschung erläutert die em-
pirischen Untersuchungsergebnisse hinsichtlich Erfolgsfaktoren für die
Wirksamkeit des Einsatzes von Publikumsstudien. Nachdem die we-
sentlichen Voraussetzungen und Einflussgrößen für die im vorigen Ka-
pitel behandelten Wirkungen von Publikumsforschung identifiziert und
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nach ihrer relativen Bedeutung geordnet wurden, folgt eine detaillierte
Darstellung der einzelnen Erfolgsfaktoren.

Kapitel 7: Schlussfolgerungen und Ausblick fasst die wesentlichen Ergeb-
nisse der Arbeit in Form von Thesen zusammen, und es werden über-
greifende Schlussfolgerungen gezogen. Ein Ausblick skizziert offene Fra-
gen und Anknüpfungspunkte für weitergehende Forschung.



Kapitel 2

Die Öffnung von Museen für ihr
Publikum

Um das gegenwärtige Verhältnis von Museen zu Publikum und Publikums-
forschung nachzuvollziehen, ist es sinnvoll, sich den Wandel der gesellschaft-
lichen Funktionen von Museen und der Rolle des Publikums zu vergegen-
wärtigen. Ausgangspunkt der folgenden Betrachtung ist der Moment, in dem
man begann, die Aufgaben von Museen in Bezug auf eine allgemeine Öf-
fentlichkeit zu definieren. Dies ist auch die Geburtsstunde der Publikums-
forschung. Die nach diesem Auftakt erfolgenden Veränderungen im Muse-
umswesen im Hinblick auf die gesellschaftlichen Funktionen von Museen
und der Gestaltung der Publikumsbeziehungen können in drei Phasen geglie-
dert werden. Diese Phasen des Museumswandels werden nach den jeweils im
Diskurs zentralen Konzepten bezeichnet: Allgemeiner Zugang und Bildungsge-
danke (Mitte 19. Jh. bis Ende der 1960er Jahre), Demokratisierung und Vermitt-
lung (Ende der 1960er Jahre bis Mitte der 1980er Jahre) sowie Nachfrageorientie-
rung, Gesellschaftsorientierung und situierte Bedeutungskonstruktion (ab Mitte der
1980er Jahre). Mit Beginn jeder dieser Phasen zeichnet sich vor dem Hinter-
grund gesellschaftlicher Veränderungen ein deutlicher Wandel im Selbstver-
ständnis der Museen und in der Grundhaltung dem Publikum gegenüber ab.
Dieser Bewusstseinswandel spiegelt sich sowohl in Veränderungen der Mu-
seumspraxis als auch der Publikumsforschung. Der Übergang in eine neue
Phase bedeutet jedoch nicht, dass die zuvor dominante Haltung der Museen
gegenüber ihrem Publikum vollständig von neuen Orientierungen abgelöst
würde, vielmehr bestehen diese zum Teil bis heute weiter. Existierende Kon-
zepte treten in den Hintergrund und werden ergänzt durch neue, an Gewicht
zunehmende Auffassungen (vgl. Doering 1999: 75).

Im Folgenden werden zentrale Tendenzen in der Entwicklung des Verhält-
nisses von Museen und Publikum einschließlich ihres Widerhalls in der Pub-
likumsforschung nachvollzogen. Die zeitlichen Einteilungen sind grobe An-
näherungen, stark verallgemeinert und können in einzelnen Ländern abwei-
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chen. Der Wandel im Verhältnis von Museum und Publikum ist in der gesam-
ten westlichen Welt festzustellen, jedoch mit unterschiedlichen inhaltlichen
Akzenten und zeitlichen Verschiebungen. Die USA haben häufig eine Vorrei-
terrolle, während neue Entwicklungen in den europäischen Museen oft erst
später zum Tragen kommen. Außerdem zeigen sich Entwicklungen je nach
Land in unterschiedlichen Ausprägungen. Die folgende Betrachtung ist auf
die zentralen Entwicklungslinien fokussiert, geht jedoch, wenn es aufschluss-
reich scheint, differenzierter auf die Besonderheiten einzelner Länder ein.

2.1 Allgemeiner Zugang und Bildungsgedanke

2.1.1 Die Anfänge des öffentlichen Museums

In Zusammenhang mit der Emanzipation des Bürgertums und der Idee des
Gemeinguts wird das Konzept Öffentlichkeit im 18. Jahrhundert zu einem zen-
tralen, politisch gefärbten, normativen Begriff (vgl. Hohendahl 2000: 5f, Ha-
bermas 1984). Das Prinzip der freien Zugänglichkeit für die gesamte Bevölke-
rung wird im Kontext aufklärerischer Zielsetzungen auch in Bezug auf die In-
stitution Museum propagiert. Somit können hier die Ursprünge dessen, was
wir als Publikumsorientierung bezeichnen, identifiziert werden: Neben den
Objekten, die im Zentrum der Museumsarbeit stehen, rücken in dieser ‚neo-
musealen Epoche‘ nun auch die Besucher in den Blick von Museumsverant-
wortlichen (vgl. Waidacher 2005: 303). Der zuvor überwiegend aus Aristokra-
ten und Gelehrten bestehende privilegierte Adressatenkreis von Museen soll
erweitert werden. So wandelt sich der Zugang zu Museen im ausgehenden
19. Jahrhundert von einem Privileg zu einem allgemeinen Recht (vgl. Hudson
1975: 31).

Damit richtete man sich jedoch zunächst primär an das Bildungsbürger-
tum, „an intellectual middle class“ (Alexander 1979: 221). Dies zeigt sich am
Beispiel des Senckenberg-Museums in Frankfurt, bei dem man beklagte, dass
die ,Oberlehrer’ die Herrschaft übernommen hätten (vgl. Klausewitz 1976:
39). Zwar setzen Museen wie das British Museum und der Louvre die Ma-
xime der allgemeinen Zugänglichkeit im Prinzip um, doch zeigt die exem-
plarische Schilderung der großen Hürden und Unannehmlichkeiten, die mit
einem Besuch von Museen verbunden waren – die Erfordernis von Empfeh-
lungsschreiben beziehungsweise eines schriftlichen Antrags, Bekleidungsvor-
schriften, Eintrittsgelder, ungünstige Öffnungszeiten, wenig Zeit zur Besichti-
gung (vgl. Hudson 1975: 9f, 25, Pomian 2007: 19) –, dass der Gebrauch dieses
Zugangsrechts äußerst schwierig ist und der Großteil der Bevölkerung de fac-
to vom Museumsbesuch ausgeschlossen bleibt. Angesichts der vorherrschen-
den Haltung der Museen gegenüber dem Publikum charakterisiert Harris die
Frühzeit des öffentlichen Museums als Phase der ,autoritären Herablassung’
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(authoritarian condescension, Harris 1990: 48), in der man großzügig die Türen
zu den Heiligtümern der Museen weiter öffnete.

Ist der neue Adressatenkreis des öffentlichen Museums also zunächst bil-
dungsbürgerlich geprägt, erweitert sich das Spektrum der Zielgruppen schließ-
lich. In Großbritannien wird das Museum nun auch als ein „Begegnungs-
ort der Klassen“ (Bennett 1995: 86) begriffen. In Deutschland ist insbesonde-
re Lichtwark (1904) für seine Forderung nach einem Wandel der Museen zu
Orten der Bildung für breite Bevölkerungsschichten über das Bildungsbür-
gertum hinaus bekannt. An der Wende zum 20. Jahrhundert wird die Rolle
der Museen als Volksbildungsstätten betont (Arbeiter-Wohlfahrtseinrichtungen
1904), wobei explizit auch die Arbeiterschaft angesprochen werden soll. Brei-
ter durchgesetzt hat sich diese Idee nach Harris (1990: 49) in den USA aller-
dings erst ab den 1920er Jahren. Diese Phase der Museumsentwicklung trägt
für ihn weiterhin stark autoritäre Züge, allerdings mit einem sozialen Impe-
tus: Museen sollen bisher kulturell benachteiligte Bevölkerungsgruppen als
Publikum erschließen und zu Bildung und sozialem Ausgleich beitragen. Ent-
sprechend spricht Theodore Low (1942) vom Museum als einem ,sozialen In-
strument’, das seine Aufmerksamkeit nicht allein auf die gehobenen Gesell-
schaftsschichten richten sollte. In welchem Ausmaß es Museen gelungen ist,
ihr Besucherspektrum zu erweitern, ist schwierig zu bestimmen, da die Ana-
lyse von Besuchercharakteristika in dieser Phase der Museumsentwicklung
noch äußerst selten war, wie aus Abschnitt 2.1.2 ersichtlich wird. Anekdoten-
hafte Evidenz wie hinsichtlich der bereits geschilderten Zugangshürden legt
jedoch den Schluss nahe, dass die Bevölkerung wohl kaum in ihrer ganzen
Breite in Museen vertreten war.

Eng verbunden mit der Ausrichtung auf eine allgemeine Öffentlichkeit ist
die Idee des Museums als Bildungseinrichtung. Der Bildungsgedanke ist eine
wichtige Konstante in der Museumsentwicklung seit den Anfängen des öf-
fentlichen Museums, jedoch hat sich sein Verständnis im Lauf der Zeit tiefgrei-
fend gewandelt. Zunächst leitet sich die Bildungsaufgabe des Museums aus
dem aufklärerisch-erzieherischen Denken ab. Bereits im 18. Jahrhundert pro-
pagierte Caspar Friedrich Neickelius in seiner Schrift ‚Museographia‘ (1727)
die Nutzung von Museen zur Information, auch für sogenannte ‚ungelehr-
te Besucher‘. In den USA war – aufgrund der von Anbeginn demokratisch
geprägten Tradition amerikanischer Museumsgründungen – der Bildungsge-
danke früh mit der Museumsarbeit verwoben. Die Idee des Museums als Ort
und Quelle von Bildung für eine breite Öffentlichkeit schlägt sich nieder im
Selbstverständnis einiger neu geschaffener Museen wie der Smithsonian In-
stitution (vgl. Alexander 1979: 50). Auch das 1852 in der Folge der Großen
Weltausstellung entstandene South Kensington Museum (heute Victoria & Al-
bert Museum) in London wurde mit pädagogischer Zielsetzung gegründet.
Es richtet sich bewusst an Handwerker und Kunstgewerbler als Produzenten
und das allgemeine Publikum als Abnehmer, um beider Sinn für Qualität zu
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schulen (vgl. Witcomb 2003: 22). Die Berliner Museen erfüllen eine vergleich-
bare Funktion als Lehranstalt für Gewerbeschüler (vgl. Vieregg 2006: 43). Ein
wichtiger Teil des Selbstverständnisses des Louvre ist seine Funktion als Ort
für die Schulung von Künstlern. Die Bildungsziele sind damit zum einen uti-
litaristisch im Sinne einer besseren Berufsausübung in Kunst, Handwerk und
Kunstgewerbe. Zum anderen werden intellektuelle und moralische Verbesse-
rung, Sitten- und Geschmackserziehung als Auftrag des Museums verstanden
(vgl. Roberts 1997: 23, Bennett 1995: 21). Museen sollen auch eine Alternati-
ve zu weniger unschuldigen Freizeitvergnügungen der Arbeiterklasse bieten
und als ,starkes Gegengift zur Kaschemme’ wirken (vgl. Weil 2002: 197). Der
englische Begriff ,education’ bringt diese Kombination von Zielen besser auf
den Punkt als das deutsche Wort ,Bildung’, da er stärker die Konnotation ,Er-
ziehung’ enthält.

Über diese vorwiegend auf die erwachsene Bevölkerung gerichteten Bil-
dungsintentionen hinaus werden verstärkt auch Lehrer mit ihren Klassen als
Zielgruppen anvisiert. In den USA ist die Auffassung des Museums als Er-
weiterung der Schule stark geprägt vom Werk Deweys um die Wende zum
20. Jahrhundert (vgl. Hein 2004).1 Dewey postuliert das Ideal einer Integration
von Leben und Schule. Museen und Bibliotheken sieht er als selbstverständ-
lichen Teil der Schulbildung und als Reflexionsorte mit Bezug auf das eigene
Leben an. Daher muss, so seine Forderung, der Museumsbesuch auf Erfahrun-
gen im Leben der Bevölkerung bezogen sein. Damit weist Dewey eine große
Nähe zu den reformpädagogischen Ansätzen und der Kunsterziehungsbewe-
gung auf, wie sie in Deutschland vor allem von Lichtwark und Kerschenstei-
ner vertreten werden. Sie richten sich gegen die Lebensfremdheit und den
Autoritarismus des Schulsystems. Lichtwarks Idee von „Museen als Volks-
bildungsstätten“ (Lichtwark 1904) und die gleichnamige Konferenz in Mann-
heim 1903 werden im Allgemeinen als Beginn der Entwicklung der Bildungs-
funktion des Museums und der Museumspädagogik in Deutschland angese-
hen. Kerschensteiner (1925) setzt sich für die Anwendung eines pädagogisch-
didaktischen Ansatzes in der Ausstellungstätigkeit des Deutschen Museums
ein und betont das Prinzip der Selbsttätigkeit, womit das Deutsche Museum
Vorbild für viele Wissenschafts- und Technikmuseen sowie die Bewegung der
Science Center ab Ende der 1960er Jahre wird.

Hinsichtlich neuer Impulse für die Ausstellungsdidaktik ist das Wirken
Neuraths am Gesellschafts- und Wirtschaftsmuseum in Wien hervorzuheben, das
gegenwärtig wieder verstärkt Aufmerksamkeit erhält (vgl. Kräutler 2002). Neu-
rath fordert zum einen neue Museen, die sich von dem Bewunderungsgestus
abwenden hin zur Instruktion über relevante Gesellschaftsfragen der Zeit –

1Deweys Schriften werden heute wieder verstärkt rezipiert, denn er thematisierte mit dem
Begriff der ,Erfahrung’ und dem Hinweis auf die Bedeutung der existierenden Wissensbestän-
de und der Vorerfahrungen der Besucher für den Lernprozess im Museum zentrale Aspekte
eines sich erst in den 1990er Jahren durchsetzenden konstruktivistischen Lernverständnisses
im Museumskontext.
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das Gesellschafts- und Wirtschaftsmuseum ist der Prototyp dieser Idee von Volks-
aufklärung. Zum anderen geht es ihm um die Optimierung der Informations-
visualisierung in Ausstellungen, aber auch generell, in einer Weise, dass man
auch ohne Vorkenntnisse die zentralen Punkte leicht erfassen kann (Neurath
1925). Dazu geht er von den Bedürfnissen der Besucher und den Vermittlungs-
zielen der jeweiligen Ausstellung aus und gehört damit zu den ersten Anwäl-
ten einer besucherorientierten Ausstellungsentwicklung.2 In den Zwanziger
Jahren wird die Museumspädagogik zu einem aktiven Element amerikani-
scher wie europäischer Museumsarbeit auch durch die zunehmende Einstel-
lung von Personal für Führungen (Roberts 1997: 5); insgesamt gesehen sind
Beschriftungen oder Führungen jedoch noch wenig üblich (Alexander 1979:
10).

Mit dem musealen Bildungsgedanken verbinden sich im Verlauf des 19.
und frühen 20. Jahrhunderts allerdings nicht allein aufklärerische Motive. Zum
einen wird der Zweck der Bildungsarbeit der Museen dieser Zeit in Zusam-
menhang gebracht mit dem Ziel einer Homogenisierung einer durch Indus-
trialisierung und beginnende Konsumkultur geprägten Gesellschaft, die Welt-
ausstellungen und Warenhäuser zu Vorbildern für Museen macht (vgl. Hein
2000: 44, Witcomb 2003: 21). Unterstützt wird die Homogenisierungsthese
durch Lübbes Kompensationstheorie, die Museen als Vehikel für die Kom-
pensation von Modernisierungsverlusten auffasst (vgl. Lübbe 1992). Die vor-
herrschende Haltung von Museen gegenüber dem Publikum wird aus heu-
tiger Perspektive als autoritär, antipluralistisch und paternalistisch kritisiert
(Harris 1990: 49, Hein 2000: 44). Es gibt keine Anzeichen für Bemühungen,
die Vielfalt der Lebenswelten der Bevölkerung einschließlich der Arbeiter-
schaft im engeren demokratischen Sinn in den Inhalten und Angeboten der
Museumsarbeit zu reflektieren, wie eine Forderung der 1970er Jahre lautet.
Vielmehr sollten die unteren Gesellschaftsschichten an die Hochkultur heran-
geführt werden.

Zum anderen sind die Bildungsintentionen insbesondere einiger großer
Museen auch vor dem Hintergrund von Nationalismus, Imperialismus und
schließlich des Nationalsozialismus zu sehen. Die Erträge imperialistischer
Beutezüge, Trophäen aus der Revolutionszeit und den napoleonischen Krie-
gen sowie Insignien des sich neu formierenden Nationalstaats sind beispiels-
weise im British Museum, im Louvre und im 1852 gegründeten Germanischen
Nationalmuseum Nürnberg zu sehen (vgl. Lepenies 2003: 39, Vieregg 2006:
79). Bildung im Museum heißt damit auch Erziehung zum Staatsbürger und
Patrioten im Dienst der entstehenden Nationalstaaten: Museen erhalten durch
die Bildungsaufgabe eine staatstragende Funktion. Daher ist auch die An-
sprache breiter Bevölkerungsschichten ein wichtiges Ziel. Der Kolonialismus

2Seine ,Wiener Methode der Bildstatistik’ arbeitet er später gemeinsam mit dem Grafi-
ker Gerd Arntz zum einflussreichen ,International System of Typographic Picture Education’
(Isotype) aus.
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wirkt sich auf das Museumswesen aus insbesondere durch die Einrichtung
von Völkerkundemuseen, die in gewisser Weise den Exotismus der einstigen
Wunderkammern fortführen, auch wenn sie sich – der generellen Entwick-
lung einer stärkeren Spezialisierung und taxonomischen Herangehensweise
im Museumswesen des 19. Jahrhunderts entsprechend – auf wissenschaftli-
che Kriterien berufen.

Die politische Instrumentalisierung von Museen und ihrem Bildungsauf-
trag wird besonders augenscheinlich im Nationalsozialismus, auch wenn in
dieser Zeit einige Tendenzen aufgegriffen wurden, die bereits länger in der
Gesellschaft existierten. Zu nennen wäre hier Langbehn, der wie Lichtwark
der Kunsterziehungsbewegung angehörte und später mit antimodernen und
antiliberalen Auffassungen die deutsche Jugendbewegung und die Kunster-
ziehung des Nationalsozialismus beeinflusst. Das sicherlich eindrucksvollste
Beispiel für propagandistische Bestrebungen, dem Volk die nationalsozialisti-
sche Kunstauffassung unmissverständlich zu vermitteln, ist die Ausstellung
,Entartete Kunst’, die 1937 in München stattfindet und danach als Wanderaus-
stellung in weiteren Städten gezeigt wird (Barron 1992, Schuster 1998). Die
,Schulungsausstellung’ zeigt über 650 Werke der modernen Kunst, die im na-
tionalsozialistischen Bildersturm aus deutschen Museen entfernt worden wa-
ren, programmatisch parallel zur ,Großen Deutschen Kunstausstellung’ im ei-
gens errichteten ,Haus der Deutschen Kunst’ – einer Präsentation der offiziell
gutgeheißenen Kunst. Die Ausstellung ,Entartete Kunst’ ist mit fast 3 Millio-
nen Besuchen sehr publikumswirksam (im Gegensatz zu ihrem Pendant), was
nicht zuletzt an einer umfassenden Präsenz in der Tagespresse als Sensation
und dem kostenlosen Eintritt liegt. Nicht nur findet sehr gezielte Öffentlich-
keitsarbeit für diese Ausstellung statt, sie ist auch didaktisch sehr durchdacht.
Die vorwiegend thematisch geordneten und in eine übergreifende Ausstel-
lungsdramaturgie eingebundenen Werke werden durch Überschriften und Zi-
tate in einen Rahmen gestellt, welcher die erwünschte Interpretationsrichtung
nahe legt. Die Übernahme dadaistischer Inszenierungsweisen zum Zweck ih-
rer ,Entlarvung’ und ein später fertiggestellter Ausstellungsführer ergänzen
das Spektrum der didaktischen Mittel. Hier bedient man sich also aktueller
Methoden der Ausstellungsvermittlung im Dienst der Ideologie.

Nach dem Ende von Nationalsozialismus und Zweitem Weltkrieg rich-
tet sich der Umgang mit Kultur in Deutschland vor allem auf Restaurierung,
Konservierung und Entpolitisierung (vgl. Sievers & Wagner 1994). In einer in-
ternationalen Perspektive zeigt sich, dass nach 1945 die Anzahl und Vielfalt
der Museen kontinuierlich zunimmt (vgl. Hudson 1998: 43). Die Gründung
des internationalen Museumsbundes ICOM im Jahr 1946 als der UNESCO an-
geschlossenes Organ und die Bildung des Committee for Education (seit 1959
Committee for Education and Cultural Action) in den frühen 1950er Jahren
geben der Museumsarbeit allgemein wie auch der musealen Bildungsarbeit
eine Plattform für internationale Vernetzung und die Einführung gemeinsa-
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mer Standards.

Als Fazit für diese erste Phase der Museumsentwicklung bleibt festzuhal-
ten: Es ist ein Aufbruch in Richtung Publikumsorientierung zu erkennen, der
jedoch die Museen längst nicht in ihrer ganzen Breite durchdringt. Das Spek-
trum der traditionellen Museumsaufgaben wird um die Funktion des Vermit-
telns ergänzt; am Primat der Sammlungs- und Forschungstätigkeit ändert sich
jedoch de facto nichts (vgl. Harris 1990, Weil 2002: 28). Museumspädagogische
Maßnahmen werden in das Aufgabenrepertoire von Museen aufgenommen,
doch umfassendere Konzepte wie die von Kerschensteiner oder Neurath stel-
len Einzelfälle dar. Eine systematisch betriebene Ausstellungsdidaktik exis-
tiert kaum (vgl. Hudson 1998: 44). Die Museumspädagogik bleibt zunächst
eine Zusatztätigkeit.3 Die Bildungsfunktion von Ausstellungen beruht auf ei-
nem linearen Kommunikationsmodell mit starkem Gefälle zwischen ‚Exper-
ten‘ und ‚Laien‘ (vgl. Le Marec 1997: 169). Das Museum tritt nicht allein als
Lehrer, sondern als Erzieher auf. Das Publikum wird in dieser Phase, so be-
schreibt es Doering (1999: 75) treffend, weitgehend als ‚Fremdkörper‘ oder
‚Störfaktor‘ wahrgenommen. Das Eingehen auf Publikumsbedürfnisse bleibt
im Wesentlichen auf Aspekte der ‚Besuchsergonomie‘ beschränkt (vgl. Reekie
1958). Die Publikumsorientierung liegt demnach in dieser Entwicklungsphase
des Museums vor allem in der Adressierung der gesamten Öffentlichkeit und
der prinzipiellen Öffnung für breite Bevölkerungsschichten in Verbindung mit
dem Bildungsgedanken. Wie spiegeln sich diese Züge der Museumsentwick-
lung in den Anfängen der Publikumsforschung?

2.1.2 Die Anfänge der Publikumsforschung

Die ersten Schritte der Publikumsforschung stehen in Verbindung mit dem
Aufschwung des öffentlichen Museums: Sie lassen sich bis in die zweite Hälfte
des 19. Jahrhunderts zurückverfolgen. Bereits Sir Francis Galton soll im Vikto-
rianischen Zeitalter Museumsbesucher unauffällig beobachtet haben (vgl. Alt
& Shaw 1984: 25). Die ersten belegten empirischen Studien, die sich auf Be-
sucher von Ausstellungen beziehen, stammen von Fechner (1872) und Higg-
ins (1884). Bei der Dresdner Holbein-Ausstellung im Jahr 1871 legt Gustav
Theodor Fechner ein Album für die Ausstellungsbesucher aus „zur Einzeich-
nung eines Vergleichs-Urtheiles über die beiden Hauptbilder der Ausstellung
aus dem [. . . ] ästhetischen Gesichtspunkte“ (Fechner 1872: 1). Fechner inter-
essiert sich dabei für die ästhetische Wirkung der beiden zentralen Gemälde
der Dresdner Holbein-Ausstellung 1871 auf ein „gebildetes Laienpublicum
[...], da Bilder doch nicht blos für Fachkenner und Künstler da sind“ (Fechner
1872: 8). Diese Studie zu den Grundlagen ästhetischen Empfindens entspringt

3Davon zeugt beispielsweise die in den 1950er Jahren an der Smithsonian Institution übliche
Bezeichnung aller nicht-kuratorischen Mitarbeiter als ‚subprofessional‘ staff (vgl. Washburn
1985: 21).
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allerdings einem dezidiert akademischen Forschungskontext und -interesse
und ist nicht mit der unmittelbaren Museumspraxis verwoben. Fechner gilt
neben Wilhelm Wundt und Sir Francis Galton als Mitbegründer der experi-
mentellen Psychologie. Seine Studie entsteht im Kontext der Etablierung von
Psychologie und Soziologie als eigenständige akademische Disziplinen, wel-
che die Lebensumstände sowie das Erleben und Verhalten des Menschen ins
Zentrum systematischer empirischer Untersuchungen rücken. Von dieser Ent-
wicklung zeugt auch eine groß angelegte, methodisch vielfältige kultursozio-
logische Studie, die sich bereits vor dem Ersten Weltkrieg mit dem „Kulturle-
ben moderner Großstädte“ (Bodenheimer-Biram 1919: 139) am Beispiel Mann-
heims befasst und dabei auch Museumsbesuche berücksichtigt. Der Zweck
der Museen wird dabei als Erziehung durch – je nach Museumsart – ästhe-
tische, ethische und wissenschaftliche Anschauung bestimmt, die positiv auf
Urteilsfähigkeit, Charakter und Intellekt wirke (vgl. Bodenheimer-Biram 1919:
137).

Als eine weitere sehr frühe Untersuchung zu Museumsbesuchern führt
Higgins in Liverpool die erste bekannte Beobachtungsstudie in einem natur-
historischen Museum durch. Er hat dabei explizit die Förderung des musea-
len Bildungswerts im Sinn. Anhand ihres Verhaltens klassifiziert er 1-2% der
Besucher als mit Studien befasst, 78% als ,Beobachter’ und darüber hinaus
20% als ‚Faulenzer‘. Über diese Studie und eventuelle Konsequenzen für die
Museumspraxis ist im Detail nicht viel bekannt, jedoch legt Higgins’ Kate-
gorienwahl die These nahe, dass er die Bildungschancen durch einen Mu-
seumsbesuch primär vom Besucher abhängig macht, der sein Verhalten der
musealen Umgebung anpassen soll: Aus seiner Analyse spricht diesbezüglich
eine deutliche Erwartungshaltung. So scheinen bereits in diesen frühen Be-
sucherstudien zentrale Themen der weiteren Museumsentwicklung auf: die
erweiterte Zugänglichkeit des Museums und der Bildungsgedanke.

Die äußerste Seltenheit von Besucherstudien in Museen bis kurz vor dem
ersten Weltkrieg ist nicht ungewöhnlich. Auch politische Meinungsumfragen
oder Konsumentenbefragungen in der Privatwirtschaft sind bis dahin nur
sehr sporadisch zu finden und werden kaum systematisch verwertet (vgl.
Harris 1990: 46). In der ersten Hälfte des 20. Jahrhunderts wird die Publi-
kumsforschung im Museumskontext in erster Linie in den USA weiter ver-
folgt. In dieser Zeit richtet sie sich primär auf die Charakteristika und das Ver-
halten der Museumsbesucher vor Ort sowie auf die Beurteilung bestehender
Ausstellungen auf ihre bildungsunterstützende Kraft hin. Hier ist zunächst
die Arbeit von Gilman (1916) zur ‚museum fatigue‘ zu nennen – der Ermü-
dung des Museumsbesuchers, die er auf ungünstige Austtellungsarchitektur,
Vitrinengestaltung und Anbringung von Objektbeschriftungen zurückführt.4

4Die Versuchspersonen mussten Aufgaben zur Informationssuche lösen und wurden bei
der Erkundung der Vitrinen fotografiert. Diese Studie ist ein frühes Beispiel für die Betrach-
tung umweltpsychologischer Fragestellungen im Museumskontext.
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Als Resultat der Studien können diese ,Störungen’ beseitigt werden. Die in-
haltliche Konzeption von Ausstellungen bleibt jedoch unangetastet. Hervor-
zuheben sind des Weiteren die Studien von Robinson (1928, 1930, 1931) und
Melton (1933, 1935, 1936). Die beiden an der Yale University tätigen Psycho-
logen führen – mit Unterstützung der American Association of Museums –
Tests von Ausstellungen zur Demonstration ihrer Bildungswirkung durch. So
ist die ausstellungsbezogene Publikumsforschung dieser frühen Jahre stark
geprägt von Ansätzen und Methoden der experimentellen Psychologie. Ro-
binson (1928: 7) befasst sich explizit mit den ,Durchschnitts-’ und ,Gelegen-
heitsbesuchern’ im Gegensatz zu den ,Connoisseurs’, worin sich die im frü-
hen 20. Jahrhundert geforderte Aufmerksamkeit für breitere Besucherschich-
ten widerspiegelt. Robinsons Anliegen ist es ausdrücklich, praktische Fragen
zu bearbeiten, die von Interesse für den Museumsverwalter sind – er sieht
systematische Studien als wichtige Grundlage für die Entscheidungsfindung:

„Its excuse rests upon the assumptions that the museum administrator
wants to know his public and that such knowledge can be secured in ac-
curate form only when it is actively sought. Our one fundamental sugges-
tion at the close of this report will be that every future change in museum
policy or arrangement be carried out in the light of a vigorous and open
minded enterprise of fact finding“ (Robinson 1928: 8f).

Damit propagiert er eine Arbeitsweise, die selbst heute noch nicht selbstver-
ständlich ist. Mit ihren Studien in verschiedenen nordamerikanischen Muse-
en etablieren Robinson und Melton nachhaltig die Methode der verdeckten
Beobachtung des Besucherverhaltens und bestimmen Besuchswege und Ver-
weilzeiten als Maße für die ‚attracting power‘ und ‚holding power‘ von Ob-
jekten (Robinson 1928) – Methoden und Begriffe, die bis heute in der Publi-
kumsforschung verwendet werden. Sie erbringen unter anderem die von Ser-
rell (1997) bestätigte, jedoch in der Museumswelt lange kaum wahrgenom-
mene Erkenntnis, dass Besucher überraschend wenig Zeit in Ausstellungen
und mit einzelnen Exponaten verbringen, was die Chancen für vertiefte Wis-
sensvermittlung limitiert. Auch in Großbritannien beginnt man in den 1930er
Jahren mit Studien zur Verweildauer (Murray 1932). Hervorzuheben sind dar-
über hinaus die beispielhaften Experimentalstudien Wittlins zur Frage des op-
timalen strukturierten Arrangements von Exponaten. Die These, dass das Bil-
dungspotential von Ausstellungen nicht allein in den einzelnen Objekten per
se, sondern auch in einem sinnvoll gegliederten, mit Informationen angerei-
cherten Arrangement der Exponate liegt, untersucht und bestätigt die Kura-
torin in den Jahren 1942/43 am University Museum of Archaeology and Ethnolo-
gy im englischen Cambridge in einer vergleichenden Studie von zwei unter-
schiedlich konzipierten Ausstellungen (vgl. Wittlin 1949: 236–251). Zwar bil-
den in dieser Entwicklungsphase der Publikumsforschung Ausstellungen den
Schwerpunkt der Untersuchungen, doch der Aufschwung der Museumspäd-
agogik macht sich auch bemerkbar. Maßnahmen wie die Bereitstellung von
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Faltblättern und Schulklassenbesuche im Museum geraten nun ebenfalls in
den Blick der Publikumsforschung (Porter 1938, Melton, Feldman & Mason
1936).

Die im frühen 20. Jahrhundert durchgeführten Studien zeichnen sich aus
durch eine vornehmlich behavioristische Grundhaltung, bei der die Psycho-
logie als Naturwissenschaft und das Verhalten von Besuchern als Funktion
der Reize der physischen Umwelt begriffen werden. Robinson und Melton
sind dabei wahrscheinlich stark beeinflusst worden von den Arbeiten ihres
Yale-Kollegen Clark L. Hull, der den klassischen Behaviorismus zum Neobe-
haviorismus weiterentwickelte, einer verfeinerten Theorie über die Stimulus-
Reaktions-Ketten. Dabei geht man davon aus, dass die Umweltreize von allen
Rezipienten in gleicher Weise wahrgenommen werden und nahezu identische
Reaktionen erfolgen. Variationen in der Umwelt führen zu einheitlichen Ver-
änderungen des Besucherverhaltens. Selektionsprozesse und Voraussetzun-
gen auf Besucherseite wie Interessen, Motive und Bedürfnisse bleiben bei die-
sem Konzept unberücksichtigt.

Nicht nur das Gedeihen der experimentellen Psychologie, auch Fortschrit-
te in der empirischen Soziologie und den Sozialwissenschaften allgemein be-
einflussen die besucherbezogenen Studien an Museen. Diese Entwicklung geht
einher mit dem Aufschwung der Konsumenten- und Meinungsforschung, z.B.
dem Beginn der bis heute durchgeführten Gallup Polls im Jahr 1935 (vgl. Har-
ris 1990: 48). Neben den primär auf die Ausstellungen gericheteten und stark
von experimenteller Psychologie geprägten Beobachtungsstudien an Museen
gewinnt im Laufe der 1930er Jahre auch ein sozialwissenschaftliches Instru-
ment der Datenerhebung an Gewicht: Das Spektrum an Studien wird ergänzt
um Besucherbefragungen. So werden beispielsweise am Pennsylvania Muse-
um von mehr als 1000 Besuchern soziodemographische Daten, Besuchsmoti-
ve, präferierte Objekte und Verbesserungsvorschläge erfragt (Anonym 1930).
Ähnliche Studien leisten Powell (1938) und Calver, Derryberry & Mensh (1943).
In den 1950er und 1960er Jahren etabliert sich die Besucherprofilerhebung
in den USA und Großbritannien als ein Standard der Publikumsforschung.
Diese Entwicklung reflektiert die im Museumsdiskurs geforderte Ausweitung
der Adressatengruppen über das Bildungsbürgertum hinaus, über deren Aus-
gangspunkt und Gelingen Studien zur Zusammensetzung der Besucherschaft
Auskunft geben. Über Konsequenzen dieser Studien für die Museumspraxis
ist leider nichts bekannt. Da diese Entwicklungslage von Museen und Publi-
kumsforschung weiterhin autoritäre Züge trägt, jedoch zugleich der Wert sys-
tematischer Untersuchung und Modellbildung zunehmend anerkannt wird
– wie aus obigem Zitat Robinsons ersichtlich –, charakterisiert Harris sie als
Phase des ,autoritären Experimentierens’ (authoritarian experimentalism, Har-
ris 1990: 49). Diese Bezeichnung kann jedoch nicht auf das Museumswesen
insgesamt angewendet werden: Dafür ist die Zahl der uns bekannten Einrich-
tungen, die sich auf das systematische ,Experimentieren’ eingelassen haben,
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zu gering. Sie sind ähnlich vereinzelt zu finden wie die zuvor beschriebenen
Beispiele für avancierte pädagogisch-didaktische Ansätze.

Die Nachkriegsjahre weisen insgesamt eine wachsende Zahl von Publi-
kumsstudien in Museen auf, jedoch ist ihr Ausmaß nicht vergleichbar mit der
enormen Zunahme und Weiterentwicklung der Konsumenten- und Wahlfor-
schung. In diesem Kontext sind auch die Anfänge der kommerziellen Markt-
forschung zu verorten (vgl. Colbert 1999: 11). Für Museen dagegen konstatiert
Harris eine „failure to follow up and expand on museum research“ (Harris
1990: 50). Das Gros besucherbezogener Museumsstudien wird in den 1950er
und 1960er Jahren weiterhin in den USA durchgeführt, doch auch in Groß-
britannien wächst das Interesse an der Publikumsforschung. In den meisten
europäischen Ländern werden die Museen jedoch erst in den 1970er Jahren in
der Publikumsforschung aktiv (vgl. Miles 1996: 41f). Aus Deutschland ist ei-
ne Besucherbefragung bereits in der unmittelbaren Nachkriegszeit, zur ersten
nationalen Kunstausstellung in Dresden 1946 bekannt (vgl. Stiehler & Lind-
ner 1991: 7). Die in den frühen Besucher- und Ausstellungsstudien bereits
angelegten Themen und Methoden werden nun weiter ausgebaut: Charak-
teristika des erreichten Publikums, Bedingungen der Bildungswirkung von
Ausstellungen und Bedeutung museumspädagogischer Unterstützungsmaß-
nahmen. Als wegweisend für Besucherprofilerhebungen gelten wegen ihrer
Systematik vor allem Studien am Royal Ontario Museum in Kanada (Abbey &
Cameron 1959, Cameron & Abbey 1960, Abbey & Cameron 1961). Mit Blick
auf die Konzeptualisierung von Lernvorgängen im Museum macht sich auch
in der Publikumsforschung nach und nach die kognitive Wende der 1960er Jah-
re bemerkbar (vgl. Hein 1998: 66). Mit dem Aufkommen der Vorstellung vom
Menschen als informationsverarbeitendem System richtet sich die Aufmerk-
samkeit nun auch auf die Erkundung und Erklärung innerer Vorgänge, die
in traditionellen behavioristischen Modellen ausgeklammert wurden. Damit
wird nicht nur die ,Reaktion’ von Besuchern auf Ausstellungen näher betrach-
tet, sondern auch ihre Verarbeitung der dargebotenen Informationen zu ana-
lysieren gesucht. Gegen Ende der 1960er Jahre entsteht schließlich eine erste
Bibliographie der Publikumsforschung (Borhegyi & Hanson 1968).

Der Aufschwung der Publikumsforschung ist im Zeitraum zwischen dem
Ende des 19. Jahrhunderts und den 1960er Jahren zwar deutlich zu erkennen,
spielt sich trotz früher Ansätze in Europa jedoch vor allem in den USA ab. In
Europa bleiben Anzahl und Verbreitung von Publikumsstudien überschau-
bar. Inhaltlich reflektiert die Publikumsforschung zentrale Themen der Mu-
seumsentwicklung: die Öffnung für ein breites Publikum und das Verständ-
nis von Ausstellungen als Bildungsinstrument. Als Indikator für das Maß an
Publikumsorientierung von Museen genommen zeichnet die Publikumsfor-
schung das Bild eines langsamen, aber dennoch kontinuierlichen Aufbruchs
in Richtung einer stärkeren Aufmerksamkeit für Besucher in der Museums-
arbeit. Fragen der Repräsentativität des erreichten Publikums oder ein diffe-
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renziertes Eingehen auf die Heterogenität der Besucherschaft spielen jedoch
noch keine zentrale Rolle – darüber müssen die Museen auch keine Rechen-
schaft ablegen. Darüber hinaus wird die Publikumsforschung allein auf be-
stehende Ausstellungen angewendet, nicht jedoch als Unterstützung für die
besucherorientierte Entwicklung von Ausstellungen eingesetzt. Die Besucher-
perspektive interessiert primär als Reaktion auf Vorgaben der Museumssei-
te, nicht jedoch als Ausgangspunkt für die Gestaltung der Museumsarbeit:
Ausstellungen und Programme werden ausgehend von den Absichten und
Vorstellungen der Kuratoren konzipiert und daraufhin evaluiert.5 Besonders
aufschlussreich ist der Titel eines Buchbeitrags aus dem Jahr 1968: ,Visitor Tes-
ting in the Museum’ (Mochon 1968): Er suggeriert, dass die Besucher auf ihre
Tauglichkeit für das Museum geprüft werden, nicht das Museum auf seine
Tauglichkeit für die Besucher. Somit drückt sich auch in der Publikumsfor-
schung eine bereits bei der Museumsentwicklung insgesamt festgestellte Hal-
tung gegenüber dem Publikum aus, die Weil folgendermaßen formuliert: „At
the museum’s birth [...] its position vis-à-vis the public was one of superiority“
(Weil 2002: 195). Die Publikumsforschung wird in dieser ersten Entwicklungs-
phase vor allem vorangetrieben von interessierten Individuen, ob in Museen
oder der psychologischen und sozialwissenschaftlichen Forschung angesie-
delt. Von einer engen und kontinuierlichen Integration in die Museumspraxis
kann daher längst nicht die Rede sein.

2.2 Demokratisierung und Vermittlung

2.2.1 Popularisierung und Museumspädagogik

Ab dem Ende der 1960er Jahre vollzieht sich in Nordamerika und in Europa
ein tiefgreifender kulturpolitischer Wandel: Im Kontext der Gesellschaftskri-
tik der 68er-Bewegung wird auch die gesellschaftliche Rolle kultureller Ein-
richtungen einschließlich Museen auf den Prüfstand gestellt. Daraus resultiert
die Forderung nach einer wirklichen Demokratisierung der Kultur im Sinne
der Erweiterung des Publikums über die bisherige, vorwiegend als bürger-
lich identifizierte Klientel hinaus. Damit sollten, in den Worten Willy Brandts,
auch die Kultureinrichtungen mehr Demokratie wagen. Eine Neue Kulturpolitik,
die sich als Teil der Gesellschaftspolitik versteht, fordert umfassende Teilha-
be für alle Bevölkerungsschichten. Sie sucht nicht nur das Kulturpublikum zu
erweitern im Sinne der Forderung Kultur für alle (Hoffmann 1979), sondern
zugleich auch Kulturverständnis und Kulturbegriff: Auch die in den Alltag
der Bevölkerung eingebettete ,Breitenkultur’ soll anerkannt und unterstützt

5Dieser Ansatz entspricht dem bis in die 1960er Jahre hinein verfolgten kommerziellen Ab-
satzmarketing, das ein gegebenes Produkt zum Ausgangspunkt seiner Verkaufsbemühungen
hat (vgl. Schuck-Wersig & Wersig 1994: 143).
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werden, nicht nur ,hehre Kunst’ (Kultur von allen, vgl. Sievers & Wagner 1994:
124f). In diesem Zusammenhang entstehen vielerorts soziokulturelle Zentren
als neuer Typ von Kultureinrichtung. Aber auch die bestehenden Kulturinsti-
tutionen sollen sich verändern. Gefordert wird die Abkehr von einer Kultur,
die allein den dominanten Gesellschaftsschichten dient und damit zu einer
Festschreibung und Reproduktion vorhandener Machtverhältnisse beitrage.6

Museen sind aufgrund ihrer im zweifachen Sinn ,konservativen’ Orien-
tierung bei diesen Forderungen besonders angesprochen. Ziel ist die Abkehr
der Museen von ihrer bürgerlich-konservativen Ausrichtung, die nach der
ideologisch-propagandistischen Instrumentalisierung von Kultur im Natio-
nalsozialismus und den Ver- und Zerstörungen des Zweiten Weltkriegs eine
Fokussierung auf Wiederaufbau und Bewahrung des kulturellen Erbes mit
sich brachte. Wird eine über Verwaltung und Konservation des Kulturerbes
hinausgehende gesellschaftliche Funktion von Museen daher zunächst ab-
gelehnt, erfährt das normativ-kritische Element des Begriffs Öffentlichkeit in
den 1970er Jahren eine Neuformulierung. Seit den Anfängen des allgemein
zugänglichen Museums verbinden sich politische und sozio-kulturelle For-
derungen mit diesem Terminus (vgl. Hohendahl 2000: 3). Nun wird die ge-
sellschaftliche Bedeutung von Museen, insbesondere ihr Bildungswert, erneut
unterstrichen und verbunden mit der Forderung, dass die Museumsarbeit für
alle Bevölkerungsteile Relevanz erhalten müsse.

Was in den USA im sogenannten „Belmont Report“ (American Association
of Museums 1969) und der Schrift „Museums for a New Century“ seinen Aus-
druck findet, spiegelt sich in Deutschland in zwei Initiativen der Deutschen
Forschungsgemeinschaft. Mit ihrem „Appell zur Soforthilfe“ (DFG 1971) und
der „Denkschrift zur Lage der Museen“ (Auer et al. 1974) setzt sie ein Signal:
Sie weist auf die schwierige Lage der Museen hin und fordert Maßnahmen
zur Verbesserung der Situation der Museen, damit sie ihre gesellschaftlichen
Funktionen adäquat erfüllen können. Diese Appelle führen in Deutschland
wie in den USA zu einer Ausweitung der öffentlichen Förderung von Mu-
seen. In den USA wird das National Endowment for the Arts gegründet, des-
sen Fördergelder an die Demonstration breiter Resonanz in der Bevölkerung
gekoppelt sind.7 Museen sind aufgerufen, mehr Menschen zu erreichen und
„den kleinen Kreis der Kenner zu einem großen zu machen“ (Glaser 1996: 41).
Damit wird die ,relative Autonomie’ der Museen aufgebrochen, deren Auf-
gabe bis dato primär als Bewahrung und Präsentation des kulturellen Erbes
definiert wurde (Treinen 1974). Reicht es für einen angemessenen Dienst an
der Gesellschaft nicht aus, dass Museen stellvertretend für alle das kulturelle

6Diesbezüglich wird gern der Bezug zu Herbert Marcuses Theorie über den affirmativen
Charakter der Kultur hergestellt, die dieser bereits in den 1930er Jahren entwickelt hatte.

7Ganz losgelöst von weltpolitischer Färbung ist die Kulturförderung der 1970er Jahre ins-
besondere in den USA damit nicht: Vor dem Hintergrund des Kalten Krieges trägt sie auch
dazu bei, eine Überlegenheit der ,freien Länder’ auch in kultureller Hinsicht zu demonstrie-
ren (vgl. Harris 1990: 50).
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Erbe bewahren? Dieses Kulturerbe kann jedoch persönliche Relevanz nur in
der Begegnung und Auseinandersetzung mit ihm gewinnen.

Die Vermittlungsarbeit ist ein wichtiges Element der Legitimation von Mu-
seen als öffentlich geförderte Kultureinrichtungen. Dazu gehört, dass diese
Vermittlungsarbeit möglichst viele Mitglieder der Gesellschaft erreicht. Mu-
seen können diese Aufgaben nur in der Interaktion mit Besuchern erfüllen.
Daher sollte die Begegnung sämtlicher Bevölkerungsteile mit dem kulturel-
len Erbe gefördert werden. Dieses Ziel erfordert nicht allein die Vergröße-
rung, sondern vor allem die Verbreiterung der Besucherschaft. Dazu müssen
neue Besuchergruppen für Museen erschlossen werden. Diese Phase der Mu-
seumsentwicklung ab den späten 1960er Jahren, die sich durch den Willen zur
Abkehr von der elitären Position des Museums auszeichnet, wird von Harris
(1990: 51) als Wertschätzung des Populären (popular deference) charakterisiert.
In der Praxis bedeutet dies zum einen den vereinzelten Beginn gezielter Öf-
fentlichkeitsarbeit in Museen (vgl. Adams 1983). Zum anderen ist die postu-
lierte Popularisierung der Museen mit einer Neubewertung der Bildungsauf-
gabe verbunden.

Museumspolitische Dokumente der 1970er und 1980er Jahre betonen im
Kontext der Forderung nach einer wirklichen Öffnung des Museums für al-
le Bevölkerungsschichten nachdrücklich seinen Bildungsauftrag (Auer et al.
1974, Commission on Museums for a New Century 1984), was auch vor dem
Hintergrund von Appellen wie Bildung ist Bürgerrecht (Dahrendorf 1968) zu
sehen ist. In Publikationen wie der Tagungsdokumentation „Lernort contra
Musentempel“ (Spickernagel & Walbe 1976) wird die Überwindung der eli-
tären Position der Museen zugunsten einer zentraleren Rolle der Bildungsauf-
gabe gefordert. Diese neue Akzentuierung der Bildungsaufgabe schlägt sich
nieder im Aufschwung der Museumspädagogik mit der Einrichtung muse-
umspädagogischer Zentren und der Definition von Museumspädagogik als
eigenständiges Berufsfeld innerhalb von Museen. 1973 wird von dreizehn Mu-
seumspädagogen in den USA der Kern des späteren Standing Professional Com-
mittee on Museum Education innerhalb der American Association of Museums ins
Leben gerufen. Im gleichen Jahr wird mit den Roundtable Reports die erste der
Museumspädagogik gewidmete Zeitschrift gegründet, die heute als Journal of
Museum Education bekannt ist (vgl. Roberts 1997: 150). Damit etabliert sich die
Vermittlungsaufgabe als wichtige Museumsfunktion neben den klassischen
Aufgaben des Sammelns, Bewahrens und Forschens. Die sich so abzeichnen-
de umfangreiche pädagogische Reformierung der Museen führt zum einen zu
einem vielschichtigen Angebot von Vorträgen und Programmen der persona-
len Vermittlung in Form von Führungen oder praktischen Kursen, vor allem
für Schulklassen.

Zum anderen lassen sich Veränderungen in Ausstellungskonzeptionen und
Präsentationsweisen ausmachen. So ist eine stärkere Berücksichtigung der All-
tagskultur in der Sammlungs- und Ausstellungspraxis zu konstatieren, die als
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Ausdruck von Demokratisierung gewertet wird (vgl. Zacharias 1990). Dies
steht sowohl in Zusammenhang mit einem Wandel in der ethnologischen For-
schung, die nun nicht mehr allein fremde Kulturen zum Gegenstand hat, son-
dern sich zunehmend auch der eigenen Kultur zuwendet – die Forschungs-
themen Pierre Bourdieus von der ethnologischen Analyse der Berber hin zur
Untersuchung der sozialen Grundlagen von Geschmacksurteilen in der fran-
zösischen Gesellschaft ist hier ein prominentes Beispiel (vgl. Bourdieu 1979,
1982) –, als auch in der Geschichtswissenschaft, die ihre zuvor auf politische
Ereignisse und Personen gerichtete Fokussierung ergänzt um Mentalitäts-,
Sozial- und Kulturgeschichte (vgl. Schober 1994: 19). Darüber hinaus lässt
sich ein deutlicher Wandel hin zu einer Didaktisierung von Ausstellungen er-
kennen. In Deutschland dominiert dabei ein stark schulisch geprägter Lern-
begriff, der seinen Ausdruck findet in Ausstellungskonzeptionen, die viel-
fach auf das Prinzip ,Wandzeitung’ im Sinne eines an die Wand gebrachten
Lehrbuchs setzen (vgl. Graf 2003: 75). Darüber hinaus erhalten Inszenierungen
Konjunktur, die durch Eingliederung der Ausstellungsobjekte in einen kon-
textuellen Rahmen das Verständnis der Inhalte fördern wollen (vgl. Klein &
Wüsthoff-Schäfer 1990: 7). Beide Arten von Ausstellungskonzeption implizie-
ren nun eine Einordnung, wenn nicht gar Unterordnung, des Objekts in ei-
ne festgelegten inhaltlichen Rahmen. Im angelsächsischen Raum wird stärker
auf das Konzept des Discovery Learning, des Entdeckungslernens gesetzt, das
u.a. vom Werk Piagets und Vygotskys beeinflusst wurde. Grundlage ist der
Gedanke, dass Lernen eine selbstgesteuerte Aktivität des Explorierens und
Er-Findens ist, durch die der Lerner zu den intendierten Einsichten gelangt
(vgl. Hein 2000: 117). Sichtbar wird dies beispielsweise in der Einführung
von ‚hands-on‘-Elementen in Ausstellungen, die den Besucher aus einer rein
passiv-rezipierenden Rolle herauslocken sollen – eine Entwicklung, die sich
besonders in der durch das Exploratorium in San Francisco 1968 eingeleiteten
Science-Center-Bewegung zeigt. So zeichnen sich Ansätze einer stärkeren Be-
rücksichtigung der Lerner- respektive Besucherseite ab. In beiden Fällen liegt
der Fokus jedoch letztlich auf den Vermittlungsintentionen der Ausstellungs-
kuratoren.

In den frühen 1980er Jahren beginnt sich Kritik an der bislang dominanten
Betrachtungsweise der Ausstellungskommunikation zu regen. Ein auf schu-
lischen Konzepten basierendes Lernverständnis lässt außer Acht, dass Muse-
umsbesucher nicht per se mit klar definierten Lernabsichten ins Museum kom-
men und es kein eng vorgegebenes Curriculum gibt. Eher haben wir es mit
einer bestimmten Form von Freizeitverhalten zu tun. Dies machen beispiels-
weise Graf & Treinen (1983) in ihrer Studie am Deutschen Museum München
deutlich: Museen können nicht grundsätzlich als Lernorte definiert werden.
Vielmehr ist es glücklichen Umständen zu verdanken, sollte es zu Lernen
kommen (vgl. Graf & Treinen 1983: 127). Dies führen die Autoren auf den
Charakter des Museums als Massenmedium zurück. Das Museum kann in-
sofern als Massenmedium gesehen werden, als es einer Institution entspricht,
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„die ihrer Struktur nach symbolische Inhalte an ein umfangreiches, heteroge-
nes und verstreutes Publikum verbreitet“ (Graf & Treinen 1983: 129). Diese Art
von Kommunikation ist asymmetrisch, da sie undifferenziert und unabhängig
von Wünschen des Publikums geschieht. Im Vergleich zur Schule sind somit
auch die Voraussetzungen auf Besucherseite relativ unklar und sehr unter-
schiedlich. Dazu kommt, dass das auf die Suche nach Zerstreuung und anre-
gender Entspannung fokussierte Verhalten eines großen Teils von Museums-
besuchern – als kulturelles window-shopping und aktives Dösen charakterisiert –
weniger dem Verhalten eines gelehrigen Schülers entspricht als vielmehr der
Rezeption von Massenmedien gleichkommt (vgl. Graf & Treinen 1983: 145).
Eine zielgerichtete Informationssuche und eine intensive Beschäftigung mit
den Inhalten ist daher nicht unbedingt zu erwarten. Dies stellt auch die Aus-
sichten in Frage, dass ein Großteil der Besucher zu den von Museumsseite
intendierten Einsichten gelangt. Insbesondere eine deutliche Erweiterung des
Wissensbestandes sowie die Korrektur von Fehlannahmen stehen im Zweifel,
denn „die Informationsaufnahme hat eher verstärkende Wirkung auf bereits
vorhandene Wissensverarbeitungen“ (Graf & Treinen 1983: 162). Dies bedeu-
tet, dass Vorkenntnisse und Vorerfahrungen eine große Rolle für die Verar-
beitung neuer Informationen spielen. Besonders die heterogenen Vorausset-
zungen des Publikums kommen hier zum Tragen und verursachen hochgra-
dig individuierte Wirkungen (vgl. Graf & Treinen 1983: 157). Entsprechend
ist davon auszugehen, dass sich auch im Museum die zu Beginn der 1970er
Jahre mit Blick auf die Massenmedien aufgestellte These der wachsenden Wis-
senskluft anwenden lässt. Diese besagt, dass ein hoher sozioökonomischer Sta-
tus die Aneignung von Informationen vergleichsweise begünstigt im Gegen-
satz zu einem niedrigen sozioökonomischen Status, so dass sich über die Zeit
hinweg eine wachsende Wissenskluft zwischen diesen Segmenten auftut (vgl.
Bonfadelli 2007: 614).

So gilt es also, die Aufmerksamkeit auch auf die Bedingungen auf Besu-
cherseite im Vorfeld des Museumsbesuchs zu richten. Insbesondere mit Blick
auf die Bildungsvoraussetzungen stellt sich die Frage nach der repräsentati-
ven Zusammensetzung der Besucherschaft. Damit erlangt die Publikumsfor-
schung in Form von Besucherprofilerhebungen stärker legitimatorische Be-
deutung, indem sie aufzeigt, welche Bevölkerungsteile in Museen vertreten
sind. Derartige Studien machen allerdings schmerzhaft deutlich, dass zwar
Kultur prinzipiell für alle zugänglich ist, dass jedoch nur ein Bruchteil der
Bevölkerung tatsächlich Museen aufsucht und daher die Forderung nach ei-
ner wirklichen Öffnung für breite Bevölkerungsschichten umso mehr ihre Be-
rechtigung hat. In diesem Zusammenhang sei auf die wegweisende Studie
von Bourdieu et al. (2006) hingewiesen, die bereits Ende der 1960er Jahre
zum ersten Mal veröffentlicht wird und die sozialen Bedingungen kulturel-
ler Praxis mit Fokus auf Kunstmuseen zum Gegenstand hat. Sie untersucht
die sozioökonomischen Bedingungen, die im Zusammenhang mit dem Muse-
umsbesuch stehen sowie ihre Beziehung zu Einstellungen gegenüber Kunst-
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werken und der Häufigkeit von Museumsbesuchen. Die Autoren stellen fest,
dass das Museumspublikum von den ,gebildeten Klassen’ dominiert wird
(vgl. Bourdieu et al. 2006: 33). Die kulturelle Sozialisation in der Familie prägt
die eigenen kulturellen Neigungen und Geschmacksausprägungen und damit
schließlich auch die Befähigung zur ,Entschlüsselung’ der kulturellen Codes.
Die Freiheit des Zugangs zu Kunst und Kultur ist damit nur eine scheinba-
re: „Weil der freie Eintritt auch jedem freisteht, bleibt er jenen vorbehalten,
die, mit der Fähigkeit ausgestattet, sich Kunstwerke anzueignen, im Besitz
des Privilegs sind, diese Freiheit auch zu nutzen, und sich deshalb in ihrem
Privileg bestätigt sehen“ (Bourdieu et al. 2006: 166). Derartige Studien zeugen
von der beginnenden Sensibilisierung für die Voraussetzungen der Wahl von
Museumsbesuchen als Freizeitaktivität. Besucherstudien und Bevölkerungs-
befragungen werfen Licht auf die Frage, welche Bevölkerungsteile Museen
eher fernbleiben. Die Hintergründe dieses Fernbleibens der Nichtbesucher,
die Barrieren des Museumsbesuchs, werden ab den frühen 1980er Jahren Ge-
genstand der Publikumsforschung (vgl. Hood 1983, Klein & Bachmayer 1981),
die damit einen Beitrag zur demokratischen Öffnung der Museen zu leisten
sucht.

Zusammenfassend liegt die Publikumsorientierung in dieser Phase der
Museumsentwicklung im aktiven Bemühen um die Ansprache breiterer Be-
völkerungsschichten und in der Aufwertung der publikumsbezogenen Auf-
gaben Präsentieren und Vermitteln. Dies schlägt sich nieder in einer Verbreite-
rung des museumspädagogischen Angebots und einer zunehmenden didak-
tischen Aufbereitung der Ausstellungen. Dabei wird jedoch zunächst noch
weitgehend von einem verengten Bild des Publikums ausgegangen. Sowohl
der Öffentlichkeitsarbeit als auch der Ausstellungspräsentation liegt ein linea-
res Kommunikationsmodell zugrunde, das massenmediale Züge trägt. Das
Publikum wird als homogene Masse behandelt: Es wird eine Einheitsdarstel-
lung offeriert, die letztlich allein den Standpunkt des Kurators repräsentiert,
anstatt eine Vielzahl von Zugängen und Perspektiven zu erlauben. Der He-
terogenität des Publikums, welche die Publikumsforschung offenbart, wird
damit nicht ausreichend Rechnung getragen. Eine Demokratisierung im Sinne
eines die Gesellschaft besser repräsentierenden Publikums wird als Ideal ver-
folgt – von einer umfangreichen Realisierung dieser Vorstellung kann jedoch
nicht die Rede sein. Eine Auffassung von Demokratisierung als Partizipati-
on bleibt weitgehend auf den Bereich der Soziokultur beschränkt. In Ausstel-
lungen zeigt sie sich in Form einer Popularisierung der dargestellten Inhalte;
eine Beteiligung des Publikums an der Festlegung der zu zeigenden Inhalte
und der Art und Weise ihrer Präsentation ist jedoch kaum erkennbar. Stand-
punkt und Ziele des Museums dominieren gegenüber den Standpunkten und
Anliegen der diversen Publikumsgruppen. Der Besucher wird wie ein ‚Gast‘
behandelt, für dessen Wohl man verantwortlich ist und dem man die Behand-
lung angedeihen lässt, die aus Sicht des Gastgebers am sinnvollsten erscheint
(vgl. Doering 1999: 75). Entsprechend dieser Unidirektionalität ist die Publi-
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kumsorientierung in dieser Phase der Museumsentwicklung weitgehend als
Vermittlungsorientierung zu charakterisieren (vgl. John 1997: 8). Erste Ansät-
ze zu einer Abkehr von diesem Modell sind in den ,hands-on’-Stationen der
Science Center sowie in Studien zu den besucherseitigen Voraussetzungen
von Bildungsprozessen im Museum zu erkennen.

2.2.2 Aufschwung der Publikumsforschung

Die Bemühungen der Museen um Popularisierung und verbesserte Vermitt-
lung führen ab den 1970er Jahren zu einem Aufschwung der Publikumsfor-
schung. Verfolgt man die inhaltlichen Entwicklungslinien der Publikumsfor-
schung zwischen dem Ende der 1960er und Mitte der 1980er Jahre, so zeigt
sich: Zentraler Fokus der Studien bleiben Besucherforschung und Ausstel-
lungsevaluation, die jedoch eine deutliche Erweiterung und Differenzierung
erfahren.

Von der Besucherforschung zur Publikumsforschung

Die deskriptive Besucherstrukturanalyse gehört ab den 1970er Jahren zum
festen Repertoire der publikumsbezogenen Studien an Museen, auch wenn
die Publikumsforschung selbst noch längst nicht zum festen Repertoire der
Museumsaufgaben gehört. Zum einen handelt es sich hier um auf einzelne
Museen fokussierte Profiluntersuchungen wie beispielsweise Studien zu den
Besuchern des Ulster Museums in Belfast (Erwin 1970), des Museums für Völ-
kerkunde Leipzig (Germer 1966) oder des Deutschen Museums München (Gott-
mann 1977). Das Natural History Museum in London hat ab 1976 ein festes
Programm jährlicher Besuchererhebungen eingeführt (Alt 1980, Miles 1986).
Zum anderen finden sich vielfach institutionsübergreifende Studien wie Ana-
lysen von Museumsbesuchern im Großraum New York (Johnson 1969) oder
eine vergleichende Besucherstrukturanalyse an 28 deutschen Museen (Klein
1984). Diese Profilerhebungen werden im Vergleich zur vorhergehenden Ent-
wicklungsphase differenzierter, indem soziodemographische um sogenann-
te ‚psychographische‘ Daten ergänzt werden – Interessen, Bedürfnisse, Ein-
stellungen und Werte von Besuchern (vgl. Roberts 1997: 5), insbesondere die
Besuchsmotivation (vgl. Miles 1986). Damit können Hintergründe des Mu-
seumsbesuchs genauer bestimmt und handlungsrelevante Informationen für
Museen bereitgestellt werden. Daraus erwächst ein Bewusstsein für die breit
gestreuten Ausgangsbedingungen und Präferenzen des Publikums. Bei aller
Differenzierung machen die Befragungen deutlich, dass im Gegensatz zum
Ziel der Öffnung der Museen für breite Bevölkerungsschichten vor allem ein
bildungsbürgerlicher Teil der Öffentlichkeit erreicht wird.

Besucherstudien zeigen im Vergleich mit Bevölkerungsstatistiken auch auf,
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welche Bevölkerungsgruppen den Museen weitgehend fernbleiben. Es fehlen
jedoch weitergehende Erkenntnisse zu den Hintergründen, die dieses Fern-
bleiben beeinflussen. Dies gibt den Anstoß für erste Nichtbesucherstudien, die
Einstellungen zu Museen in der Bevölkerung und insbesondere Barrieren des
Museumsbesuchs und Freizeitpräferenzen untersuchen (Eisenbeis 1980, Hood
1983, Klein & Bachmayer 1981). Der Begriff Nichtbesucherforschung wird nicht
immer trennscharf verwendet: Mal wird er eingesetzt als Beschreibung der
Befragungssituation und Stichprobe im Sinne einer Erhebung außerhalb des
Museums unter gegenwärtig das Museum nicht besuchenden Menschen, mal
als Kennzeichnung des sich durch Verhalten, Einstellung und Präferenzen als
,museumsfern’ zeigenden Bevölkerungsteils, der nur einen Bruchteil der vo-
rigen Gruppe ausmacht. Letztere Auffassung von Nichtbesucherforschung ist
meines Erachtens die sinnvollere und treffendere, da die damit verbundenen
Fragestellungen auf das Phänomen des Fernbleibens fokussiert sind. Hood
(1983: 151f) beispielsweise betrachtet den Museumsbesuch unter dem Aspekt
von Freizeitpräferenzen. Für regelmäßige Museumsbesucher sind es vor al-
lem drei Elemente, die sie wertschätzen und die sie bei Museen als zutref-
fend wahrnehmen: die Gelegenheit zum Lernen haben, zu neuen Erfahrun-
gen herausgefordert werden und etwas Lohnenswertes tun. Dazu kommen
soziale Interaktion, sich in einem behaglichen und ungezwungenen Umfeld
befinden und aktiv an etwas partizipieren. Für Museumsferne dagegen pas-
sen ihre Freizeitpräferenzen weniger gut zum Angebot der Museen. Durch
die Aufmerksamkeit auch für Nichtbesucher verdienen die Forschungsaktivi-
täten nun die Bezeichnung Publikumsforschung – in Anwendung des hier zu-
grunde gelegten breiten Publikumsbegriffs – über die zuvor vorrangig prak-
tizierte Besucherforschung hinaus.

Erweiterung der Ausstellungsevaluation

Ab den frühen 1970er Jahren nehmen Studien zu, die Ausstellungen als Lern-
umgebungen untersuchen. Besonders prägend für die Ausstellungsevaluati-
on sind die Arbeiten der Nordamerikaner Harris Shettel (1968, 1973, 1978) und
Chandler Screven (1969, 1974), später auch Bitgood (1986, 1987). Die bislang
dominante Form der Evaluation, die auf bereits fertiggestellte Ausstellungen
fokussierte Summative Evaluation, wird kritisiert, da sie kaum Chancen für
Veränderungen an Ausstellungen bietet und ihr praktischer Wert daher be-
grenzt ist. Um sie praxisrelevanter zu machen, wird – einen Ansatz aus der
Evaluation schulischer Bildung aufgreifend – das Modell der Formativen Eva-
luation eingeführt, welche die Entwicklung einer Ausstellung begleitet und in
einem iterativen Prozess Verbesserungen unterstützt (vgl. Screven 1976: 274).
Das Natural History Museum in London gehört zu den Museen, die das Prin-
zip der Formativen Evaluation aufgreifen, für die informierte Neugestaltung
bestehender Ausstellungsteile einsetzen (vgl. Miles & Alt 1979, Griggs 1981)
und daraus Leitlinien zur Entwicklung von lernförderlichen Ausstellungsele-
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menten ableiten (vgl. Miles & Alt 1982, Alt & Shaw 1984).

Einflussreich für die Ausstellungsevaluation sind die lernpsychologischen
Arbeiten Gagnés (1965, 1974) zum Instruktionsdesign und unterschiedlichen
Typen des Lernens im Kontext der Unterrichtsplanung (vgl. Belland & Searles
1986, Koran, Koran & Longino 1986, Miles 1986). Hier werden die engen Be-
ziehungen zur schulischen Bildungsarbeit deutlich. So betont auch Screven
(1976) in seinem Aufsatz die Bedeutung der Festlegung von Bildungszielen
ex ante, um diese zweckgerichtet in der Ausstellung umsetzen und ihre Errei-
chung messen zu können. Durch das Aufgreifen von Erkenntnissen aus Päd-
agogik und Didaktik soll die ausstellungsbasierte Bildungsarbeit der Museen
optimiert werden. Die Übertragbarkeit von Prinzipien des formalen Lernens
auf museale Lernumgebungen wird allerdings erst in der folgenden Entwick-
lungsphase der Publikumsforschung stärker hinterfragt. Auch die Umwelt-
psychologie prägt die Ausstellungsevaluation dieser Zeit stark. So wird bei-
spielsweise das von Barker (1968) eingeführte Konzept des behavior setting auf
Museen übertragen (vgl. Chase 1978). Dabei wird von der These ausgegan-
gen, dass physische Umwelten wie Museen spezifische Verhaltensmuster ih-
rer Nutzer respektive Besucher evozieren. Der Ausstellungsevaluation liegt
somit weiterhin ein vorwiegend behavioristisch geprägtes, unidirektionales
Kommunikationsmodell zugrunde, welches Besucherverhalten und Informa-
tionsverarbeitung primär als Funktion der Ausstellungsgestaltung auffasst.

Entsprechend werden vor allem Bestandteile von Ausstellungen nun diffe-
renzierter als zuvor hinsichtlich ihrer Rolle für den Wissenserwerb evaluiert,
insbesondere Objektbeschriftungen und Texte (Borun & Miller 1980, Bitgood
& Gregg 1986), aber auch andere Darstellungselemente wie Dioramen und
Bildtafeln (Graf & Treinen 1983) sowie beginnend auch audiovisuelle Medien
(Landay & Bridge 1982). Darüber hinaus befasst sich die Evaluation mit den
entsprechend des ,discovery learning’-Modells nun häufiger auftretenden ‚in-
teraktiv‘ konzipierten Ausstellungselementen wie beispielsweise Druckknop-
fexperimente oder mechanische interaktive Geräte (Eason & Linn 1976, Feher
& Rice 1985, Kerr 1986). Auch unterschiedliche Gliederungsprinzipien von
Ausstellungen werden auf ihre Wirkung hin untersucht (Graf & Treinen 1983).
Ein weiteres Thema ist die Frage der Besuchswege und Orientierung (Cohen
1977, Richardson & Bitgood 1986). Doch diese aus heutiger Perspektive zu
enge Fokussierung auf Elemente der Ausstellungsgestaltung als entscheiden-
de Faktoren des Wissenserwerbs wird ab der zweiten Hälfte der 1970er Jahre
zunehmend erweitert hin zur Berücksichtigung von Bedingungen und Vor-
aussetzungen auf Besucherseite wie z.B. Besuchsanlass, Vorerfahrungen, In-
teressen, Neugierverhalten sowie die unterschiedlichen Konstellationen von
Besuchsgruppen und soziale Aspekte des Museumsbesuchs (Borun 1977, Dia-
mond 1986, Falk 1985, Koran et al. 1986, McManus 1987). Auch hinsichtlich
dessen, was als Lernen gelten kann, zeichnet die bildungsbezogene Ausstel-
lungsevaluation ein zunehmend differenziertes Bild. Kognitive Veränderun-
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gen werden beispielsweise mit Blick auf Gagnés Lerntypen facettenreicher er-
fasst (vgl. Belland & Searles 1986), es werden auch emotionale Aspekte ein-
bezogen (vgl. Borun 1977), und Veränderungen in Einstellungen, Werten, In-
teressen und Weltsichten finden stärkere Akzeptanz als Kriterien des Lernens
(vgl. Screven 1976).

Insgesamt zeigt sich, dass die Publikumsforschung stark auf Besucher-
struktur und Ausstellungen fokussiert ist. Museumspädagogische Angebo-
te wie Führungen oder Handreichungen werden recht selten betrachtet (z.B.
von Jones & Ott 1983, Nuissl 1987) – man geht wohl davon aus, dass die
Konzeption durch pädagogisch qualifizierte Fachleute ausreichend für die
Qualitätssicherung ist. Außerdem konzentriert sich die Evaluationstätigkeit
vor allem in Naturkunde- und Wissenschaftsmuseen, findet aber auch An-
wendung in Freilichtmuseen (Hayward & Larkin 1983) und Kunstmuseen
(Landay & Bridge 1982). Aus kontinentaleuropäischer Perspektive mag über-
raschen, dass in den USA und Großbritannien vielfach Zoos und Aquarien
sowie Besucherinformationszentren von Nationalparks die Instrumentarien
der Publikumsforschung für sich nutzen (Serrell 1980, Washburne & Wagar
1972). Hier zeigt sich der breitere Museumsbegriff der angelsächsischen Mu-
seumslandschaft.

Ergänzend zu den bisher dominanten sozialwissenschaftlich und experi-
mentalpsychologisch geprägten Beobachtungs- und Befragungsmethoden wer-
den in den 1980er Jahren erstmals qualitative Ansätze in die Ausstellungs-
evaluation eingeführt (vgl. Wolf 1980), die eine holistische Sicht der Besuch-
serfahrung anstreben. Befragungen mit geschlossenen Antwortkategorien, die
– im Idealfall – theoriegeleitet entwickelt wurden, geben aus dieser Sicht zu
stark die ,Brille’ vor, durch die das jeweilige Phänomen betrachtet wird. In der
Theorie und dem verwendeten Instrument nicht angelegte Aspekte bleiben
ebenso ausgeschlossen wie die individuellen Sichtweisen der Befragten. Um
diese Aspekte zu erfassen und damit wirklichkeitsnäher zu sein, empfiehlt
Wolf die Anwendung naturalistischer Methoden. Offenere Erhebungsformen
wie leitfadengestützte Interviews, welche die zu behandelnden Themen vor-
geben, aber nicht einschränken, erlauben eine größere Nähe zur Sicht der Be-
teiligten. Einflussreich ist in diesem Zusammenhang sowohl die Ethnographie
(vgl. Atkinson & Hammersley 1994) als auch der bis heute stark diskutierte
und weiterentwickelte Ansatz der Grounded Theory (Glaser & Strauss 1967),
der eine induktive Ableitung von Theorien aus dem Datenmaterial heraus
ohne Anwendung eines vordefinierten theoretischen Modells postuliert (vgl.
Thomas & James 2006). Diesen Ansätzen ist das Verdienst zuzuschreiben, das
Spektrum der theoretischen und methodischen Perspektiven der Publikums-
forschung erweitert zu haben, um bisher vernachlässigten Aspekten wie der
Besucherperspektive mehr Gewicht zu verleihen. Das damit verbundene in-
terpretative Paradigma ist jedoch erst in späteren Jahren zu einer weitgehend
akzeptierten methodologischen Perspektive geworden.
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Wachsende Zahl und Verbreitung von Publikumsstudien

Seit den 1970er Jahren steigt die Anzahl durchgeführter Studien insgesamt
erheblich an, und auch der Verbreitungsradius der Publikumsforschung ver-
größert sich deutlich (vgl. Klein & Bachmayer 1981: 72). Es dominieren wei-
terhin die USA, Kanada und Großbritannien, jedoch zeigen nun auch die kon-
tinentaleuropäischen Länder eine wachsende Aktivität in der Publikumsfor-
schung, insbesondere Frankreich und Deutschland (vgl. Miles 1996: 42). Vor-
reiter in Frankreich sind das Muséum national d’histoire naturelle und die Cité
des sciences. 1978 wird die Publikumsforschung auch in Australien eingeführt
in Form der ersten Studien am Australian Museum in Sydney. Die Weiterent-
wicklung der Publikumsforschung zeigt sich zudem in einem kontinuierlich
wachsenden Bestand an Zeitschriftenpublikationen, und es finden erste Kon-
ferenzen statt, die sich vorrangig diesem Thema widmen. Im April 1986 er-
scheint die erste Ausgabe des speziell der Publikumsforschung gewidmeten
Newsletters Visitor Behavior in den USA.

Ein weiterer Meilenstein ist die Gründung der Interessenvertretung Visitor
Research and Evaluation Committee der American Association of Museums im Jahr
1974, welche 1986 zum Standing Professional Committee on Audience Research
and Evaluation (CARE) erhoben wird und damit den Status eines Berufsver-
bands erhält. Trotz ihrer rapiden Entwicklung ist die Publikumsforschung in
dieser Phase des Aufschwungs allerdings noch sehr stark an das Engagement
Einzelner gebunden. Institutionelle Programme für Publikumsforschung sind
selten, und erst gegen Ende der 1980er Jahre werden erste Stellen für Publi-
kumsforschung an Museen eingerichtet (z.B. 1987 an der Smithsonian Instituti-
on). Eine Vorreiterrolle bezüglich der Integration von Publikumsforschung in
die Ausstellungsentwicklung kommt dem Natural History Museum in London
zu, das Mitte der 1970er Jahre den gesamten Prozess der Ausstellungsent-
wicklung reformiert und eine frühzeitige Einbeziehung von Museumspäd-
agogen und eines Spezialisten für Evaluation vorsieht (vgl. Miles & Alt 1979,
Miles 1994: 258). 1975 vereinigt man im neuen Department of Public Services die
bisher getrennten Abteilungen für Ausstellungen und Museumspädagogik.
Bei der neuen Abteilung liegt von nun an die Hauptverantwortung für die
Ausstellungsplanung. Kuratoren werden als Fachleute für inhaltliche Fragen
konsultiert, stellen aber nicht mehr die zentrale Autorität dar.

Zusammenfassend bleibt die Publikumsforschung auch in den 1970er und
1980er Jahren eng an die Popularisierungs- und vor allem Bildungsbemühun-
gen der Museen gebunden; weitergehende publikumsbezogene Aspekte der
Museumsarbeit werden kaum thematisiert. Es dominieren Besucherstruktur-
analysen, Nichtbesucherstudien sowie eine differenzierte, auf Bildungswir-
kungen fokussierte Ausstellungsevaluation. Mit der Ausweitung der Evalua-
tion auf die Optimierung der Ausstellungsentwicklung wird eine völlig neue
Form der Ausstellungsplanung eingeführt. Befruchtet wird die Publikumsfor-
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schung von Ansätzen und Methoden aus der Soziologie, der Lern- und Um-
weltpsychologie sowie der Didaktik. Stärker partizipative, qualitative Metho-
den sind bislang nur in Ansätzen erkennbar. Es zeigt sich zwar eine stärke-
re Berücksichtigung der besucherseitigen Bedingungen des Lernens, jedoch
dominiert weiterhin ein unidirektionales Kommunikationsmodell, welches in
der Betrachtung der Museumsentwicklung dieser Zeit durch den Begriff der
Vermittlungsorientierung charakterisiert wurde.

2.3 Nachfrageorientierung, Gesellschaftsorientie-
rung und situierte Bedeutungskonstruktion

Ab Mitte der 1980er Jahre macht sich ein erneuter Bewusstseinswandel be-
merkbar, der von Harris (1990: 51) als Phase der existentiellen Überprüfung des
Selbstverständnisses von Museen charakterisiert wird. Ziele und Aufgaben
von Museen und ihr Verhältnis zur Öffentlichkeit werden vor dem Hinter-
grund gesellschaftlicher Entwicklungen auf den Prüfstand gestellt, und vie-
le Museen positionieren sich neu. In diesem Zusammenhang wird die Besu-
cherorientierung zur zentralen Maxime der Museumsarbeit ausgerufen, denn
„die Bereitschaft, auf die Bedürfnisse der Besucher einzugehen, ist einer der
Schlüssel zum Erfolg geworden“ (KGSt 1989: 3). Jedoch ist die praktische Aus-
legung dieses Bekenntnisses zur Besucherorientierung umstritten. Zwar wird
die Wichtigkeit von Besucherorientierung immer wieder beteuert; ihre kon-
sequente Umsetzung in der Museumspraxis ist jedoch nicht für jedes Mu-
seum eine Selbstverständlichkeit. Wie Kirchberg (2005: 86) hinsichtlich der
deutschen Museumslandschaft konstatiert, dominiert bei einem Teil der Mu-
seen weiterhin eine traditionelle, nach innen gerichtete, sammlungs- und fach-
orientierte Ausrichtung im Gegensatz zu solchen Museen, bei denen eine Neu-
Positionierung erfolgt ist und die der Besucherorientierung aufgeschlossen
gegenüberstehen.

Von seiten traditionell orientierter Museen steht die Besucherorientierung
in der Kritik: Es handele sich um eine Unterwerfung unter das Gesetz der
von Franck (1998) beschriebenen Ökonomie der Aufmerksamkeit, eine Reduzie-
rung der Museumsarbeit auf Eventkultur und Edutainment nach dem ,Vorbild’
amerikanischer Themenparks, letztlich um einen Tribut an die Erlebnis- und
Mediengesellschaft, und zwar auf Kosten des kulturellen Auftrags der Muse-
en (vgl. Commandeur & Dennert 2004, Kirchberg 2005, Rüsen 2006, Schäfer
1995). Während die Besucherorientierung in den 1970er Jahren vom pädago-
gischen Impetus und Debatten um „Lernort contra Musentempel“ (Spicker-
nagel & Walbe 1976) geprägt war, wird der sich nun neu entwickelnde Fo-
kus in Titeln wie „Vom Elfenbeinturm zur Fußgängerzone“ (Landschaftsver-
band Rheinland 1996) oder „Zwischen Disneyland und Musentempel“ (Schä-
fer 1995) offenbar. Kirchberg (2000) hat diese Tendenzen mit dem Begriff der
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McDonaldisierung von Museen belegt. Dabei greift er Ritzers (1997, 1998) so-
ziologische These einer McDonaldisierung auf, einer durchdringenden Ratio-
nalisierung der Gesellschaft, die sich prototypisch im Beispiel der besagten
Restaurantkette manifestiert. Ist die zunehmende Bedeutung von Besucher-
orientierung Ausdruck einer fortschreitenden McDonaldisierung von Muse-
en?

Um zu einer Antwort auf diese Frage zu gelangen, muss das Konzept der
Besucher- oder Publikumsorientierung differenzierter betrachtet werden. Es
geht nicht nur darum, wie stark die Publikumsorientierung die Museums-
arbeit prägt, sondern auch, in welche Richtung. Denn innerhalb der sich als
publikumsorientiert verstehenden Museen zeichnet sich eine Polarisierung
ab, die einiges Spannungspotential birgt: Auf der einen Seite wird die Not-
wendigkeit der Publikumsorientierung abgeleitet aus der gesellschaftlichen
Bedeutung von Museen mit Blick auf ihr Demokratisierungspotential und ih-
re Funktion als Bildungseinrichtungen. Inklusion, Partizipation und Lebens-
langes Lernen sind zentrale, auf das Publikum gerichtete Zielvorgaben. Die-
se Ausrichtung von Publikumsorientierung mit ihrer Fokussierung auf die
sozial-kulturellen Ziele von Museen kann mit Liao et al. (2001) als Gesell-
schaftsorientierung definiert werden: „the extent to which a nonprofit focuses
on the needs of its key stakeholder groups, including the needs of the wider
society of which it forms part“ (Liao et al. 2001: 263). Gesellschaftsorientier-
te Museen grenzen sich ab von traditionellen Museen, die sich primär über
Objekt- und Fachorientierung definieren und aus der Binnensicht heraus agie-
ren. Publikumsorientierung bedeutet für letztere, für das gegebene, allein von
Museumsseite determinierte Angebot ein Publikum zu finden. Traditionelle
Museen können entsprechend als angebotsorientiert charakterisiert werden.

Der Gegenpol zur traditionellen Ausrichtung ist eine Variante der Publi-
kumsorientierung, die sich seit der zweiten Hälfte der 1980er Jahre entwi-
ckelt hat und als Nachfrageorientierung bezeichnet werden kann. Vor dem Hin-
tergrund veränderter Finanzierungs- und Legitimationsanforderungen wird
hier die Notwendigkeit einer quantitativen Steigerung der Nachfrage gese-
hen. Zur Erreichung dieses Ziels sollte die Gestaltung von Museumsange-
boten ausgehend von den Bedürfnissen vielversprechender Zielgruppen ge-
schehen. Im Gegensatz zu dieser starken Außenfokussierung impliziert die
traditionelle Ausrichtung eine starke Organisationszentrierung, die in gewis-
sem Maß auch für die Gesellschaftsorientierung relevant ist, da es um die
Erreichung der von den Museen verfolgten sozial-kulturellen Ziele geht. Bei
der Gesellschaftsorientierung von Museen handelt es sich letztlich um eine die
Binnen- und Außenperspektive integrierende Denkweise von Museen, die an
der Verbesserung ihrer Beziehungen zum Publikum interessiert sind, da sie
eine Erweiterung der Besucherschaft und die Erfüllung des Bildungsauftrags
aus ihrem Mandat heraus als wichtig erachten. Hier wird zwar von den Zielen
der Organisation her gedacht, jedoch wird die Berücksichtigung der Vorbe-
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dingungen auf seiten der Adressaten als essentiell für eine erfolgreiche Ziel-
erreichung angesehen. Wird die nachfragezentrierte Form der Publikumsori-
entierung tatsächlich ab Mitte der 1980er Jahre dominant?

2.3.1 Nachfrageorientierung und McDonaldisierung

Der Aufschwung der Nachfrageorientierung steht in Zusammenhang mit ei-
nem qualitativen Museumswandel, den Kirchberg (2005: 28) im Laufe der
1980er Jahre einsetzen sieht – im Gegensatz zu einem quantitativen Besucher-
boom, der sich als Mythos erwiesen hat, wie er nachweist. Dieser qualitative
Museumswandel kann nicht unabhängig von gesellschaftlichen Entwicklun-
gen gesehen werden, in die Museen eingebettet sind. Auf einer solchen ma-
krosoziologischen Betrachtungsebene, die sich mit dem Verhältnis von Muse-
en und ihrem gesellschaftlichen Umfeld befasst, ist die Diskussion geprägt
von Kontroversen um die Konkurrenz im Freizeitmarkt, Konsum- und Er-
lebnisorientierung, Ökonomisierung und Globalisierung. In diesem Zusam-
menhang werden vielfältige zusätzliche Anforderungen und Erwartungen an
Museen herangetragen, die sich besonders im urbanen Kontext – auf einer
mesosoziologischen Betrachtungsebene – manifestieren: „Museen werden zur
materiellen Raumgestaltung bei der Stadtplanung, bei der Trennung von öf-
fentlichen und privaten Räumen, bei der Signalsetzung (post-)moderner Ar-
chitektur und bei der Kreation von Wahrzeichen der Stadt eingesetzt“ (Kirch-
berg 2005: 307). Museen dienen der lokalen und regionalen Identitätsstiftung
und -festigung, der Verbesserung des Stadtimages und der Lebensqualität, als
Veranstaltungsort, als ,weicher Standortfaktor’ für die Wirtschaft, als Anzie-
hungspunkt und Förderer für den Tourismus oder als Baustein urbaner Revi-
talisierung (vgl. Benhamou & Moureau 2006: 22, Kirchberg 2005: 307, Puhan-
Schulz 2005, Plaza 2000, Sievers 2005: 46). Diese Aufzählung zeugt von ei-
ner stark funktionalistischen Betrachtungsweise von Museen, deren Mandat
als Sachwalter des kulturellen Erbes offenbar nicht mehr als Legitimation ih-
rer Existenz und Subventionierung genügt. So werden Museen vor die Her-
ausforderung gestellt, mit vielfältigen und zum Teil einander zuwiderlaufen-
den Zielen und Anforderungen umzugehen. Als Ergebnis dieser Entwicklung
konstatiert Kirchberg (2005: 83) eine Polarisierung der deutschen Museums-
landschaft in einerseits traditionell orientierte Museen und andererseits jünge-
re, progressive Museen, die sich durch hohe Besuchszahlen mit schichtüber-
greifender Popularität, großstädtische Verankerung und überregionales Ein-
zugsgebiet einschließlich vieler Touristen auszeichnen.

Um die aufgeführten Veränderungen von Museen vor dem Hintergrund
des gesellschaftlichen Wandels in einem theoretischen Konzept auf makroso-
ziologischer Ebene zu fassen, eignet sich nach Kirchberg (2005: 52) insbeson-
dere das von Ritzer (1997) auf Basis der Rationalisierungsthese Webers pos-
tulierte Modell einer McDonaldisierung der Gesellschaft. Dieses wendet Kirch-
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berg auf Museen an. Die im Begriff verwendete Fastfood-Kette gilt als Proto-
typ der aufgezeigten Tendenzen. Museen, die das Prädikat ,mcdonaldisiert’
verdienen, zeichnen sich danach durch folgende Kriterien aus: Effizienz im
Mitteleinsatz zur Erreichung klar festgelegter Organisationsziele, Berechenbar-
keit im Sinne einer vorwiegend quantitativen Bestimmung von Qualität, Vor-
hersagbarkeit von Leistungen durch Routine und Standardisierung sowie Kon-
trolle der Einhaltung von Regeln und des Verhaltens von Konsumenten, also
Besuchern (vgl. Kirchberg 2005: 63ff). Als Reaktion auf Kritik einer zu engen
Fokussierung auf Webers Rationalisierungsthese erweitert Ritzer (1998) sein
Modell um ein fünftes Kriterium, das zentralen Merkmalen der postmoder-
nen Gesellschaft Rechnung trägt: die „erlebnisorientierte Konsumierbarkeit
von Symbolen“ (Kirchberg 2005: 77). Im Folgenden wird die Bedeutung der
nachfragezentrierten Publikumsorientierung im Rahmen der McDonaldisie-
rung von Museen näher betrachtet.

2.3.1.1 Wirtschaftlichkeit und Marketing

Die Publikumsorientierung spielt zunächst mit Blick auf das Gebot gesteiger-
ter Effizienz eine Rolle. Hintergrund ist ein Wertewandel in der Kulturpolitik
hin zu mehr Eigenverantwortung der Kultureinrichtungen und eine Verknap-
pung öffentlicher Mittel. So sind die europäischen Museen spätestens seit Be-
ginn der 1990er Jahre unter Druck geraten, Wirksamkeit und Wirtschaftlich-
keit ihres Budgeteinsatzes zu demonstrieren sowie durch die Erschließung
weiterer Einnahmequellen einen größeren Anteil ihres Etats selbst zu tragen
(KMK 1996a, 1996b). Zur Bewältigung dieser finanziellen wie legitimatori-
schen Herausforderung sind Museen – neben der Erschließung weiterer Fi-
nanzierungsquellen zum Beispiel durch Fundraising, Sponsoring oder Ver-
mietung – auf die Steigerung der Besuchszahlen und erhöhte Einnahmen aus
Ticketverkäufen, Restauration, Museumsshop oder ,Merchandising’ angewie-
sen (vgl. Toepler & Kirchberg o.J., Lang et al. 2006: 8). Dies impliziert eine
nachfrageorientierte Form der Publikumsorientierung, die auf die Steigerung
der Besuchszahlen und des Absatzes in einnahmengenerierenden Tätigkeits-
feldern ausgerichtet ist. Damit nähern sich die europäischen Museen der Si-
tuation nordamerikanischer Museen an, die seit jeher deutlich weniger auf
öffentliche Gelder zurückgreifen können (vgl. Toepler & Zimmer 1997).

Von ihren amerikanischen Kollegen beginnen die europäischen Museen
nun die Anwendung betriebswirtschaftlicher Denkweisen und moderner Ma-
nagementpraktiken zu übernehmen (vgl. Dauschek 2001, Hausmann 2001).
Eine zunehmende Rationalisierung und Professionalisierung des Museums-
managements ist zu beobachten, unterstützt von Maßnahmen der Verwal-
tungsreform wie z.B. der Einführung des Neuen Steuerungsmodells und der
Umwandlung von Museen in Landesbetriebe, wodurch den öffentlichen Mu-
seen mehr Eigenverantwortung übertragen wird (vgl. Davallon 1992, Le Ma-
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rec 1997, Pröhl 1996, Vaessen 1994). Nun wird es zur Verantwortlichkeit der
Museen gegenüber der Gesellschaft gezählt, sich nicht allein von Steuergel-
dern abhängig zu machen, sondern ihre Relevanz auch durch entsprechende
Nachfrage ihrer Leistungen zu demonstrieren (vgl. Treff 1998): „Kultur hört
auf, ein bloßer Kostgänger des Staats zu sein“ (Opaschowski 2006b: 268). An-
gesichts dieser Entwicklungen kann man durchaus von einer Ökonomisie-
rung der öffentlichen Kultur sprechen (vgl. Hudson 1998: 44).

Vor dem Hintergrund der Erfordernis gesteigerter Nachfrage und der Er-
schließung zusätzlicher Einnahmequellen hält ab Mitte der 1980er Jahre das
aus der Privatwirtschaft stammende Marketingkonzept nach und nach Ein-
zug in die Museumsarbeit (vgl. Rentschler 1998). Vorreiter ist auch hier der
angloamerikanische Raum (vgl. Toepler 1996). Schuck-Wersig & Wersig (1999:
21) gehen davon aus, dass sich Museumsmarketing zumindest als Funktion,
wenn auch nicht als grundlegende Denkweise, in Deutschland ab etwa 1995
etabliert hat. Auch für das Marketing gilt: Es bestehen eine Vielzahl von De-
finitionen und Konzepten nebeneinander (vgl. Colbert 1999: 8). Häufig wird
der Begriff synonym zu Werbung oder Öffentlichkeitsarbeit verwendet. Da-
mit sind jedoch nur einzelne Marketingwerkzeuge aus der Gruppe der Kom-
munikationsinstrumente benannt, die zusammen mit der Produkt-, Preis- und
Distributionspolitik den sogenannten Marketing-Mix bilden (vgl. Kotler, Keller
& Bliemel 2007: 25f). Doch welchem Zweck dienen diese Werkzeuge? Marke-
ting ist nach Kotler et al. „ein Prozess im Wirtschafts- und Sozialgefüge, durch
den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bedürfnisse und Wünsche befriedigen,
indem sie Produkte und andere Dinge von Wert erstellen, anbieten und mit-
einander austauschen“ (Kotler et al. 2007: 18).

Wie aber kann man beim Marketing dem Nonprofit-Status der öffentlichen
Museen sowie ihrem spezifischen Leistungsangebot gerecht werden? Bereits
Ende der 1960er Jahre wurde das Marketingkonzept erstmals auf Nonprofit-
Einrichtungen übertragen und in der Folge weiterentwickelt (vgl. Kotler &
Levy 1969, Smith & Saker 1992, Andreasen & Kotler 2003). Inzwischen gibt es
spezifische Marketingadaptionen für den Kulturbereich allgemein (vgl. Ben-
kert, Lenders & Vermeulen 1995, Colbert 1999, Gainer & Padanyi 2002) und
Museen im Speziellen (vgl. Kotler & Kotler 1998, McLean 1997, Rentschler &
Hede 2007). Ein wesentliches Merkmal gemeinnütziger Einrichtungen ist das
Primat der kulturellen und sozialen Ziele, denen die Gewinnorientierung un-
tergeordnet ist (vgl. Zimmer 1996). Wirtschaftlichkeit und Gewinnoptimierung
sind jedoch spätestens seit Ende der 1980er Jahre ein wichtiges Gebot (vgl.
KGSt 1989): die bereitgestellten öffentlichen Mittel verantwortungsvoll und
zum maximalen Nutzen einzusetzen und zusätzliche, zur Erfüllung der Auf-
gaben erforderliche Mittel zu rekrutieren. Dass ökonomische Zielsetzungen
hinter die effektive Erfüllung sozialer respektive kultureller Ziele zurücktre-
ten, muss nicht bedeuten, dass eine kommerzielle Marketingorientierung aus-
geschlossen ist, sie wird vielmehr ergänzt um eine sozial orientierte Marketin-
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gorientierung (vgl. Smith & Saker 1992: 6). Damit bedeutet Marketingorientie-
rung nicht ausschließlich, sondern nur zu einem Teil auch Nachfrageorientie-
rung. Somit empfiehlt sich die Gesellschaftsorientierung als Marketingkon-
zept, welches Gemeinnützigkeit und ökonomische Ziele balanciert. Nichtsde-
stotrotz spielen ökonomische Ziele eine deutlich zentralere Rolle als in den
vorigen Phasen der Museumsentwicklung. Somit wird das in den USA ge-
prägte Modell des sozialen Unternehmertums angewendet (vgl. Weil 2002: 36),
das einen sozialen Zweck – hier das gesellschaftlich-kulturelle Mandat von
Museen – mit wirtschaftlichen Aktivitäten verknüpft.

Eine Übertragung des Marketing auf Museen wird möglich durch einen
recht breit definierten Begriff von Marketing als „Organisation von Austausch-
beziehungen“ (Schuck-Wersig & Wersig 1994: 145). Im Gegensatz zum Mar-
ketingbegriff bei Meffert (1998: 7), der auf eine dauerhafte Befriedigung der
Kundenbedürfnisse fokussiert, eignet sich das Austauschkonzept besser für
den gegebenen Zusammenhang, da es die Berücksichtigung der Anliegen bei-
der am Austauschprozess beteiligten Partner postuliert und damit auch den
sozial-kulturellen Museumszielen Platz einräumt. Der Austausch muss nicht
allein auf Produkte bezogen sein, sondern kann auch Dienstleistungen um-
fassen. McLean (1994) und Holch (1995) haben sich ausführlich mit der An-
wendung des Dienstleistungsmarketing auf Kultureinrichtungen und Muse-
en befasst. Wer die jeweils am Austausch beteiligten Partner sind, wird breit
definiert: „Marketing im weiteren Sinn ist als die Erleichterung der Kommu-
nikation und des Austausches mit all jenen Gruppen/Stakeholdern zu verste-
hen, die gegenüber der Organisation ein Interesse bekunden, die direkt auf sie
Einfluss nehmen können oder mit denen die Einrichtung in irgendeiner Form
in Verbindung steht“ (Toepler 1996: 157f). Angesprochen sind damit über die
(potentiellen) Besucher im engeren Sinne hinaus auch Anspruchs- und Inter-
essengruppen wie Mitglieder von Freundes- und Förderkreisen, Kuratoriums-
oder Beiratsmitglieder, Träger auf kommunaler oder Landesebene, Drittmit-
telgeber im Sinne von Stiftungen, Sponsoren und Spendern, andere Museen
und deren Mitarbeiter, Wissenschaftler relevanter Fachdisziplinen, Schulen,
die Medien und nicht zuletzt die Museumsmitarbeiter (vgl. Toepler 1996: 161).
Im Zentrum dieser Arbeit steht jedoch das Museumspublikum.

Versteht man Marketing als „ziel- und zielgruppengerichtete Kommuni-
kation einer Einrichtung mit ihrer Außenwelt“ (Benkert 1995: 11f), so ist dies
eine Tätigkeit, der sowohl traditionelle als auch progressive Museen nach-
gehen. Dabei ist jedoch zu unterscheiden zwischen dem Aufgreifen einzel-
ner Marketinginstrumente und der Adoption von Marketing als durchgän-
gigem Prinzip. Das in Museen anzutreffende Marketingverständnis bewegt
sich zwischen zwei Polen: einer produkt- respektive angebotszentrierten und
einer publikums- respektive nachfragezentrierten Ausrichtung (vgl. Andrea-
sen & Kotler 2003: 42ff, Colbert 1999: 6, Weil 2002: 31). Traditionelle Museen
verfolgen eine organisationszentrierten Ansatz: Es geht darum, die bestehen-
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den, allein von Museumsseite determinierten und als intrinsisch wünschens-
wert aufgefassten ,Produkte’ Ausstellungen und Programme durch Maßnah-
men wie Öffentlichkeitsarbeit und Werbung für das Publikum attraktiv zu
machen. Ausstellungen und Programme selbst bleiben unangetastet. Damit
werden aus dem Marketing-Mix primär Mittel der Kommunikationspolitik
aufgegriffen. Dieser Ansatz ist vor allem in den Künsten angemessen und
entspricht dem bis in die 1960er Jahre hinein verfolgten kommerziellen Ab-
satzmarketing (vgl. Schuck-Wersig & Wersig 1994: 143). Dann wandelte sich
das Verständnis von Marketing jedoch dahingehend, dass die Konsumenten
– nicht mehr das Produkt – ins Zentrum rückten (vgl. Colbert 1999: 11).

Seit Mitte der 1980er Jahre wird diese nachfrage- bzw. publikumszentrier-
te Marketingphilosophie auch von einigen Museen aufgegriffen. Hier handelt
es sich um eine Perspektive auf die Museumsarbeit, welche vom Publikum
her denkt, seine Bedürfnisse und Wünsche in den Vordergrund rückt, diese
mittels Publikumsforschung genau ermittelt und eine Vielzahl von Elementen
des Marketingmixes über die Kommunikationsinstrumente hinaus einsetzt,
einschließlich der Berücksichtigung von Publikumswünschen bei der Erstel-
lung der ,Kernleistungen’ Ausstellungen und Programme und einer Aufmerk-
samkeit für unterstützende Aufgaben wie Besucherservice. So „können prin-
zipiell alle Handlungsbereiche des Museums als marktbezogen angesehen
werden“ (Schuck-Wersig & Wersig 1994: 145). Umgekehrt hat sich das pri-
vatwirtschaftliche Marketing von einer engen Fokussierung auf kommerzi-
elle Aspekte gelöst und ausgeweitet hin zu einem umfassenderen, ganzheit-
lichen Verständnis, welches das klassische integrierte Marketing ergänzt um
Beziehungsmarketing, internes Marketing und wohlfahrtsbedachtes Marke-
ting (Kotler et al. 2007: 24). Besonders wichtig ist hier die Kunden- oder Stake-
holderorientierung als Kern des Marketingdenkens und Grundlage des Mar-
ketinghandelns. Entsprechend Mefferts (1998: 7) Verständnis von Marketing
als Führungskonzeption wird Museumsmarketing als Prinzip nicht als eine
abgegrenzte Funktion oder als Summe von Einzelmaßnahmen innerhalb der
musealen Managementaufgaben gesehen, sondern wirkt als Denkweise und
Leitlinie der Publikumsorientierung funktionsübergreifend in alle Arbeitsbe-
reiche hinein (vgl. Hausmann 2001: 57).

Diese umfangreiche ,Infiltration’ der Museumsarbeit mit publikumsori-
entiertem Denken wird jedoch von traditioneller Seite als unvereinbar mit
dem Auftrag und der Autonomie von Museen betrachtet. In der Tat sind ei-
nige Museen in den 1990er Jahren einem verkürzten Marketingverständnis
gefolgt, das die Nachfrageoptimierung in den Vordergrund rückt (vgl. John
2008: 21). Deutlich wird dies beispielsweise am Trend zu publikumsträchtigen
Großausstellungen seit etwa Mitte der 1980er Jahre (vgl. Majce 1988). Kotler
& Kotler (1998) verstehen ein auf die spezifischen Bedingungen öffentlicher
Museen abgestimmtes Marketing dagegen als Weg zur Erreichung der mu-
sealen Zielsetzungen durch die Entwicklung von Alleinstellungsmerkmalen
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und die Generierung von Vorteilen für das Publikum. Mit Blick auf die Mc-
Donaldisierungsthese impliziert ein progressives Marketingverständnis dem-
nach eine publikumsorientierte Denkweise sowie eine bewusstere, gezielte-
re und strategisch ausgerichtete Gestaltung der Publikumsbeziehungen, was
wiederum dem McDonaldisierungskriterium der gesteigerten Effizienz ent-
spricht. Bei der Umsetzung des Marketinggedankens wird von der Prämisse
ausgegangen, dass eine wirksame Zielerreichung nur durch genaue Kenntnis
und das Eingehen auf Publikumsinteressen, -wünsche und -voraussetzungen
gelingen kann, was allerdings aufgrund der Heterogenität des Publikums erst
durch Gruppierung in distinkte Adressatengruppen zu handhaben ist. Dieser
Tätigkeitsbereich trägt somit Besucheranalyse, Besuchersegmentierung und
Zielgruppendenken in die Museumsarbeit hinein (vgl. Günter 1998: 53, Kotler
& Kotler 2000: 285). Darüber hinaus wird die Bedeutung einer strategischen
Ausrichtung betont, die langfristig zielgerichtete, Herausforderungen und Be-
dingungen im Umfeld sowie die Möglichkeiten der Einrichtung berücksich-
tigende, aufeinander abgestimmte Maßnahmenpakete impliziert (vgl. Kotler
& Kotler 1998: 60f). Vor diesem Hintergrund werden auch neu aufkommende
Ansätze des kommerziellen Marketing auf ihren potentiellen Nutzen im Mu-
seumskontext geprüft. Entsprechend finden vereinzelt bereits jüngere Marke-
tingkonzepte wie Markenführung und Positionierung Anwendung in Muse-
en (vgl. Scott 2000, Klein 2007).

2.3.1.2 ,Accountability’, Controlling und Vereinheitlichung

Anzeichen für den Bedeutungsgewinn des Kriteriums Effizienz zeigen sich
auch in der deutschen Diskussion um die Übernahme amerikanischer Ziel-
systeme mit den Komponenten mission, vision und values (vgl. Dauschek 1998).
Zunehmend werden auch in deutschen Museen Leitbilder erstellt, deren Kon-
kretheit und Verbindlichkeit in vielen Fällen jedoch angezweifelt werden muss.
Zudem sind diese längst nicht so stark heruntergebrochen und durchdekli-
niert wie im angelsächsischen Raum, wo sich die Festlegung konkreter Zie-
le, optimaler Maßnahmen zu ihrer Erreichung und Kriterien der Erfolgsmes-
sung von öffentlichen Finanzierungsvereinbarungen über Strategische Pläne
bis hin zur Berichterstattung im Jahresbericht durchzieht. Dies setzt einen
ausführlichen, reflektierten Planungsprozess voraus und macht die Zielerrei-
chung sowie eine effiziente Umsetzung aufeinander abgestimmter Maßnah-
men deutlich wahrscheinlicher. Nach Kirchberg (2005: 67) sind es vor allem
publikumsorientierte Museen, die ihre Ziele in einer öffentlichen Verlautba-
rung festhalten – unabhängig von der inhaltlichen Definition dieser Ziele. In-
sofern erscheint das Bekenntnis zur Publikumsorientierung im Sinne einer be-
wussten Neupositionierung von Museen angesichts gesellschaftlicher Verän-
derungen als ein Zeichen für die McDonaldisierung von Museen.

Die Festlegung von und Ausrichtung an klar definierten Organisations-
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zielen hat eine wichtige Konsequenz: Die Zielerreichung wird leichter über-
prüfbar. Damit machen sich Museen im Fall ungenügender Leistungen an-
greifbarer, als wenn sie nur vage Aussagen zu ihren Zielen machen. Im Fall
erfolgreicher Zielerreichung ist diese aber auch leichter nachzuweisen. Effi-
zienz und Zielorientierung implizieren, Rechenschaft über das Erreichte und
nicht Erreichte abzulegen. Damit ist das Element Kontrolle angesprochen. Im
Kontext der McDonaldisierungsthese wird der Begriff Kontrolle im zweifachen
Sinn verwendet: als Überprüfung und als Steuerung. So wird mit dem Neu-
en Steuerungsmodell auch die Managementaufgabe des Controlling in Mu-
seen eingeführt (vgl. Rump 2001). Controlling umfasst Zielsetzung, Planung,
Steuerung und Erfolgskontrolle von Maßnahmen und ist damit als eine Klam-
mer um die Managementaufgaben sowie als grundlegendes Prinzip betriebs-
wirtschaftlich ausgerichteter Museumsarbeit zu verstehen. Insbesondere die
Erfolgsüberprüfung stellt eine Herausforderung für Museen dar: Der Erfolg
der Museumsarbeit misst sich zunehmend an ihren Ergebnissen und Wirkun-
gen, nicht allein an den ursprünglichen Absichten, und accountability wird zu
einem zentralen Stichwort (vgl. Roberts 2001). Dabei hat sich ein erweitertes
Verständnis des Begriffes etabliert: Es geht nicht im negativen Sinne darum,
dass es keine finanziellen Unregelmäßigkeiten gab, sondern im positiven Sin-
ne darum, dass die intendierten Zwecke erreicht wurden (vgl. Weil 2002: 79).
So sind Museen gefordert, greifbare Ziele ihres Tuns zu definieren, die Ziel-
erreichung regelmäßig zu überprüfen und ihre Legitimation anhand ihres ge-
sellschaftlichen Beitrags unter effizienter und zweckgerichteter Verwendung
der Mittel klar zu demonstrieren. Dies geschieht bei den britischen National-
museen beispielsweise mittels im Vorfeld mit den Förderinstitutionen verein-
barter Key Performance Indicators, also zentraler Leistungsindikatoren, von de-
ren Erfüllung die Gewährung von Subventionen abhängt.

Die Frage der Erfolgsüberprüfung und der Effizienz ist mit dem McDonal-
disierungskriterium der Berechenbarkeit verbunden. Dies zeigt sich beispiels-
weise in den immer wieder berichteten Besuchszahlenrekorden. Auch die Ein-
führung des Benchmarking, des meist quantifizierten Vergleichs mit anderen
Museen oder Kultur- und Freizeiteinrichtungen, in den Museumskontext zeugt
von einem zunehmenden Interesse an Kennzahlen und Vergleichsdaten zur
Erfolgsbestimmung (vgl. Günter 2004, Hausmann 2001, John 2003, Riebe 2007).
Durch die Erfordernis der konkreten Rechenschaftslegung zur Legitimation
von Subventionen kommt auch der Publikumsforschung zunehmend Bedeu-
tung zu. Dies betrifft insbesondere Evaluationen, die der Optimierung für die
Legitimation wichtiger Kriterien und der Erfolgsdemonstration selbst dienen.
Daraus erklärt sich beispielsweise auch die Zunahme von Zufriedenheitsbe-
fragungen oder der Einzug des Kriteriums des economic impact, des ökonomi-
schen Zusatznutzens der Museumsarbeit, in die Reihe der Erfolgsindikatoren.
Die starke Gewichtung dieser nachfrageorientierten Kriterien ist ein Merkmal
der McDonaldisierung. Somit kann die Bedeutungszunahme der Publikums-
forschung, insbesondere der Evaluation, durchaus als Ausdruck der McDo-
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naldisierung verstanden werden. Allerdings betrifft dies nicht die Publikums-
forschung insgesamt, sondern lediglich die zuvor beschriebenen Einsatzwei-
sen mit vorrangig nachfrageorientierter Ausrichtung.

Der Publikumsforschung mag in diesem Zusammenhang vorgeworfen wer-
den, sie unterstütze die „Herrschaft der Zahl über die Qualität der Inhalte“
(Rüsen 2006: 39). Dies hängt auch mit der fortbestehenden Dominanz quan-
titativer Erhebungsmethoden zusammen, die Sachverhalte prinzipiell in Zah-
lenverhältnisse transformieren. Hier wäre eine stärkere Aufmerksamkeit für
qualitative Erfolgsmaße und entsprechende Erhebungsverfahren angezeigt.
Bislang ist jedoch ingesamt eine Vorherrschaft quantitativer Erfolgsindikato-
ren zu erkennen. Besuchszahlen sind das prominenteste Beispiel. Einige Mu-
seumsdirektoren sperren sich dagegen, an Besuchszahlen gemessen zu wer-
den (vgl. Schäfer 1997b: 96). Andere verwenden genau diese gerne in Presse-
mitteilungen und Jahresberichten zur Erfolgsdarstellung. Große Besucherre-
sonanz wird sowohl aus legitimatorischen Gründen der Relevanzdemonstra-
tion wie auch als Ausweis effektiven Wirtschaftens zum Zeichen eines erfolg-
reichen Museums. Daran ist an sich nichts zu kritisieren, wenn dies nicht das
einzige Kriterium der Erfolgsbestimmung bleibt.

Im Hintergrund steht die grundsätzliche Diskussion darüber, wie und wor-
an der Erfolg der Museumsarbeit zu messen ist. Diese bereits seit den 1930er
Jahren diskutierte Frage (vgl. Murray 1932) erhält seit den 1990er Jahren un-
ter dem Blickwinkel der Legitimation und accountability Hochkonjunktur (vgl.
Ames 1990, Phelps 1997, Soren 2000, Weil 2002: 47). Erfolgreich beantwortet
haben diese Frage meines Erachtens bisher nur wenige Museen – zum Bei-
spiel das Australian War Memorial –, die gezielt auf diejenigen Kenngrößen
fokussieren, die sie als sinnvoll und adäquat erachten und anhand derer sie
die Museumsarbeit beurteilt sehen möchten. Wenn Museumsvertreter wol-
len, dass ihre Arbeit an den aus ihrer Sicht richtigen und wichtigen Maßstä-
ben gemessen wird, müssen sie diese Maßstäbe mit definieren. Es gilt, eine
Kombination von Merkmalen zu finden, welche die Vielfalt und unterschied-
liche Wichtigkeit musealer Ziele adäquat abbilden und damit auch schwieri-
ger messbare, qualitative Zielgrößen wie beispielsweise die Wissensvermitt-
lung einbeziehen. So sollte die zentrale Frage nach Weil (1994: 43) sein: „what
difference did it make that your museum was there?“. Denn es ist „nicht nur
entscheidend, wie viele Besucher kommen, sondern insbesondere auch, wie
sie wieder gehen“ (Lenders 1995: 23). Ansonsten besteht die Gefahr, dass we-
sentliche Aspekte der Museumsarbeit als Erfolgskriterien vernachlässigt wer-
den, weil sie sich einer leichten Quantifizierbarkeit entziehen. Der Umfang der
Nachfrage ist leicht nachzuweisen, doch wie demonstriert man beispielswei-
se die erfolgreiche Erfüllung der Bildungsaufgabe? Dieser Frage widmeten
sich beispielsweise Hooper-Greenhill et al. (2003), die mit den sogenannten
Generic Learning Outcomes einen Kriterienkatalog zur Erfolgsüberprüfung des
Bildungsauftrags entwickelten. Diese Entwicklung ist insofern zu begrüßen,
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als dadurch die Kernaufgaben der Museen zur Erfolgsbeurteilung herangezo-
gen werden, nicht allein Kriterien wie Besuchszahlen, Zufriedenheit oder eco-
nomic impact, welche den gesellschaftlichen Beitrag der Museumsarbeit nicht
ausreichend umfassend abbilden. Hier zeigt sich das Potential der Publikums-
forschung, die für die vielfältigsten nachfrage- und gesellschaftsorientierten
Aufgaben der Museen passende Ansätze und Methoden zur Verfügung hat.
Die Herausforderung besteht darin, dieses Potential zu erkennen und zu nut-
zen.

Jedoch wird auch die ausstellungsentwicklungsbegleitende Evaluation als
Zeichen der McDonaldisierung kritisiert: Sie sondiere, wie Ausstellungen so
gestaltet werden können, dass Besucher schließlich das erwünschte Verhal-
ten zeigten. Damit sei sie ein Teil der Kontrolle im Sinne einer Lenkung des
Publikumsverhaltens (vgl. Kirchberg 2005: 74ff). Die (implizite) Verhaltens-
steuerung beginnt beim Marketing, das mcdonaldisierte Museen aktiv be-
treiben, um Menschen dazu zu bringen, das jeweilige Museum zu besuchen.
Führungen und Audioguides sind ein weiteres Beispiel für die Lenkung des
Besuchs. Schließlich kann auch die Museumsarchitektur als manipulativ be-
trachtet werden: Ein hermetisch wirkendes Gebäude wie die Kunst- und Aus-
stellungshalle der Bundesrepublik Deutschland in Bonn mag einige Menschen
eher von einem Besuch abhalten als die offenere, Einblicke gewährende Fassa-
de des Hauses der Geschichte ein Stück entlang der Museumsmeile. Dazu
kommt die Wegeführung im Inneren des Gebäudes (vgl. Kirchberg 2005: 76).
Kontrolle im Sinne von Besucherlenkung ist jedoch kein Phänomen, das erst
mit der McDonaldisierung Einzug in Museen gehalten hat. Führungen, Auf-
sichten in Ausstellungsräumen und ein unausgesprochener Verhaltenscodex
sind seit jeher Elemente der Verhaltenskontrolle in Museen. Das Neue an den
hier thematisierten Lenkungsformen mag vielmehr die Anerkennung sein,
dass menschliches Verhalten sich nicht direkt steuern lässt, sondern Ange-
bote gemacht werden müssen, die von möglichst vielen Menschen nach Wahl
aufgegriffen werden. Diese Sicht findet sich sowohl in der Analyse zeitge-
nössischer Lebensauffassungen (vgl. Schulze 1992: 35) als auch in jüngeren
Ansätzen der Lernforschung wie dem Konstruktivismus (vgl. Hein 1998). Mit
Blick auf das demokratische Verständnis und den Bildungsauftrag ist es zu be-
grüßen, dass mit Hilfe von Publikumsforschung Informationen bereitgestellt
werden, die es ermöglichen, auf die Anliegen, Bedürfnisse und Interessen des
Publikums gezielter und effektiver einzugehen. Somit sollte die Publikums-
forschung auch als Instrument zur informierten Konzeption und Verbesse-
rung von Maßnahmen gewürdigt werden.

Mit einer bewussten Zielorientierung ist auch eine stärkere Zukunfts- und
Entwicklungsorientierung verbunden. Es geht nicht mehr allein darum, die
gestellten Aufgaben möglichst gut zu erfüllen, sondern sich Ziele zur steti-
gen Verbesserung zu setzen. Diese langfristige Perspektive wird durch die
Anwendung des Strategischen Managements auf Museen unterstrichen (vgl.
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Kotler & Kotler 1998, Reussner 2003b); die Idee der stetigen Verbesserung
kommt in den Konzepten des Qualitätsmanagements (vgl. Brüggerhoff & Tschä-
pe 2001) und der Lernenden Organisation (vgl. Kelly & Sullivan 1999) zum
Tragen. Die bedachte Übertragung dieser Konzepte auf den Museumskontext
ist meines Erachtens zu begrüßen, da sie mit Blick auf die jeweils selbst zu
bestimmende inhaltliche Zieldefinition zu einer Reflexion, Verbesserung und
Weiterentwicklung der Museumsarbeit beitragen können.

Das vierte Erkennungszeichen – eher Folge als Kriterium der McDonal-
disierung – ist die Vorhersagbarkeit der Museumsgestaltung (vgl. Kirchberg
2005: 84). Ökonomische Effizienz, Nachfrageorientierung und Globalisierung
tragen dazu bei, dass sich Museen weltweit immer ähnlicher werden. Diese
Standardisierung wird einerseits als inadäquate Vereinheitlichung der Muse-
en unter Verlust lokaler Identität und Originalität kritisiert. Insbesondere am
Beispiel Guggenheim Bilbao hat sich diese Diskussion entzündet (vgl. Hoff-
mann 1999). Gerade im Hinblick auf die Funktion von Museen als Bewahrer
des kulturellen Erbes ihrer jeweiligen gesellschaftlichen Umgebung ist diese
Kritik durchaus berechtigt. Doch erschöpfen sich die Museumsaufgaben dar-
in nicht: Globaler Austausch – auch via Präsentation ethnologischer Samm-
lungen – kann auch als Beitrag zum ,Fremdverstehen’ (vgl. Sloterdijk 1989)
gesehen werden. Die gegenwärtigen Tendenzen zeigen allerdings, dass diese
Rechnung nicht aufgeht. Durch die Dominanz großer westlicher finanzmäch-
tiger Einrichtungen wie Guggenheim ist die Einwirkung vorwiegend unidi-
rektional, und es findet kein wirklicher wechselseitiger Austausch statt.

Auch die Publikumsforschung kann in diesem Zusammenhang kritisch
betrachtet werden: Hier besteht die Gefahr, dass das Publikum auf einen mit-
tels Profilbefragungen ermittelten Durchschnitts-Besucher reduziert wird, auf
den das museale Angebot fokussiert. Es gilt jedoch vielmehr, die Vielfalt des
Publikums zu sehen und auf Basis der durch Publikumsforschung bereit ge-
stellten Detailinformationen differenzierte Angebote zu entwickeln. Dies ist
nicht ein Problem der Publikumsforschung per se, sondern eine Frage ihres
Verständnisses und Einsatzes. Im positiven Sinne bedeuten Standardisierung
und Vorhersagbarkeit aber auch Verlässlichkeit und Professionalität. Insbe-
sondere im Besucherservice ist die zuverlässige Erfüllung erwarteter Stan-
dards aus Publikumssicht zu begrüßen. Es ist wichtig, überlegt zu unterschei-
den, wo Standardisierung sinnvoll ist und wo sie eine inadäquate Simplifi-
zierung oder Vereinheitlichung darstellt, bei der die lokalen Besonderheiten
verschwinden und Qualitätsansprüche vernachlässigt werden.

2.3.1.3 Postmoderne Erlebnisorientierung

Die bisher betrachteten Merkmale mcdonaldisierter Museen sind im Kontext
der gesellschaftlichen Entwicklungen der Postmoderne zu sehen (vgl. Ritzer
1998). Ein prägendes Element dieser Entwicklung ist der Wandel der Lebens-
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auffassungen weiter Teile der Bevölkerung hin zu einer Konsum- und Erleb-
nisorientierung, die Schulze (1992, 1999) einer umfassenden soziologischen
Analyse unterzogen hat. Dabei greift er die von Inglehart (1977, 1998) postu-
lierte These eines Wertewandels in den westlichen Industriegesellschaften hin
zu postmaterialistischen Wertorientierungen wie das Streben nach Liebe, Zu-
neigung, Zugehörigkeit, Selbstachtung und Selbstverwirklichung sowie nach
Wissen, Verstehen und ästhetischem Erleben auf. Ebenso bezieht er sich auf
die von Beck (1986) formulierte Individualisierungsthese, nach der sich durch
die Freisetzung aus traditionellen Lebensbezügen, den Verlust überkomme-
ner Formen sozialer Integration und orientierender Normen sowie eine wach-
sende Optionsvielfalt neue Arten der sozialen Einbindung und eine Pluralisie-
rung von Lebensweisen ergeben. Schulze charakterisiert die historisch neue
Form von Lebensauffassungen als innenorientiert und auf das jeweils indi-
viduell verfolgte „Projekt des schönen Lebens“ (Schulze 1992: 35) fokussiert.
Die dabei zum Tragen kommende Erlebnisrationalität bewirkt „die Funktio-
nalisierung der äußeren Umstände für das Innenleben“ (ebd.). Die Options-
vielfalt (vgl. Gross 1994) ermöglicht, erfordert aber auch die Wahl aus den
vermehrten Möglichkeiten. Konsum – nicht Produktion – wird zum prägen-
den Element des Ausdrucks von Lebensstilen.

Das Gewicht der Erlebnisorientierung und ihre Durchdringung umfang-
reicher Lebensbereiche steht in Zusammenhang mit der wachsenden Bedeu-
tung und dem gewandelten subjektiven Verständnis der Freizeit. Dominierte
noch in den 1950er Jahren ein Begriff von Freizeit als arbeitsfreie Zeit und
Erholungszeit, so ist der Kern des heutigen Verständnisses ein nicht mehr in
Abgrenzung zur Arbeit definiertes, sondern ein positives, das den Aspekt der
Gestaltungs- und Wahlfreiheit des eigenen Lebens in den Vordergrund rückt
(vgl. Opaschowski 2006a: 35). Diese gesamtgesellschaftliche Entwicklung fin-
det ihren Ausdruck in einem veränderten Nachfrageverhalten des Publikums.
Die Besonderheit des neuen erlebnisorientierten Konsums liegt in der Bedeu-
tung von Simulacra, die ihren Wert nicht aus ihrer Funktion oder ihrem In-
halt gewinnen, sondern aus dem Image, das sie transportieren (vgl. Kirchberg
2005: 50). Realität und Virtualität, Wirklichkeit und Illusion verschwimmen:
„Spielerische Kulissen wie Erlebnisparks, Computerspiele oder Filme wer-
den als illusionserzeugende Konstruktionen angeboten und nachgefragt. Da-
bei gelten Gefühle, Phantasien, Erlebnisse nicht als Wahrnehmungsstörungen,
sondern als Wirklichkeit eigener Art“ (Schulze 1999: 7). Mit Erlebniswelten
und Event-Angeboten stellt sich die Freizeitindustrie darauf ein (vgl. Opa-
schowski 2000). In diesem Kontext werden Freizeit- und Kulturangebote zu
einem Teil der ,Erfahrungs-Ökonomie’ (Pine & Gilmore 1998). Nach Kirchberg
(2005: 78) sind es vor allem publikumsorientierte Museen, die sich aufgrund
der Konkurrenz im Freizeitmarkt vor der Erfordernis sehen, sich den neuen
Nachfragemustern anzupassen und trotz – oder gerade wegen – ihrer eigent-
lich anti-ereignishaften Natur ebenbürtige Erlebnisqualität zu bieten.
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Events

Erkennbar ist dies einerseits am Trend zur Veranstaltung von ,Events’ – oder
vielmehr zur Diskussion darüber, denn wie die Analyse von musealen Son-
derveranstaltungen zeigt, sind Events in Deutschland bislang noch kein selbst-
verständlicher, effektiv genutzter Bestandteil der Museumsarbeit (vgl. Bröckers
2007: 82). Der Begriff Event wird inflationär und unscharf gebraucht. Eine ge-
nauere Betrachtung zeigt, dass er mehr umfasst als die bloße Ausrichtung
von Sonderveranstaltungen. Bei Events handelt es sich um gezielt initiierte,
geplante Ereignisse, die als einzigartige, außeralltägliche, emotionale Erleb-
nisse angelegt sind und in Zeiten bröckelnder sozialer Bindungen zumindest
temporär, aber dennoch unverbindlich Gemeinschaft herstellen (vgl. Bröckers
2007: 28–31). Zu den mit Events verfolgten Zielen gehören die Verbesserung
von Aufmerksamkeit, Bekanntheitsgrad und Image, die Steigerung der Nach-
frage respektive der Besuchszahlen sowie Besucherbindung und Beziehungs-
pflege zum Publikum (vgl. Przybylsky 2005: 25). Gebhardt (2000: 24ff) dia-
gnostiziert eine deutlich gesteigerte Zahl solcher Ereignisse, eine Tendenz zur
Kommerzialisierung sowie eine zunehmende Vermischung von Hoch- und
Populärkultur. Entsprechend stehen Events in der Kritik als Trivialisierung
und Abwendung von den eigentlichen Zielen und Aufgaben der Museen, als
Überhandnahme von Nachfrage- und Gewinnorientierung sowie als Redukti-
on des Museums auf eine Kulisse für mit den musealen Inhalten unverbunde-
ne Veranstaltungen (vgl. Commandeur & Dennert 2004, Opaschowski 2006b:
268).

Diese Gefahren bestehen durchaus, wenn Events allein als Einnahmequel-
le betrachtet und Veranstaltungen ohne inhaltlichen Bezug zum Museum kon-
zipiert werden sowie von einem vereinfachten Publikumsbild ausgegangen
wird, welches die Diversität, Interessen und Erwartungen der Zielgruppen
nicht adäquat widerspiegelt. Daher ist eine gezielte Publikumsforschung eine
wichtige Grundlage für die Planung und konstruktive Erfolgskontrolle von
Events. Events können jedoch, positiv gewendet, auch dazu dienen, in Zeiten
globaler Standardisierung von Museumsangeboten die Unverwechselbarkeit
des jeweiligen Museums herauszuarbeiten sowie zu Publikumsentwicklung
und Besucherbindung beizutragen. Dies setzt voraus, dass die Events in den
musealen Inhalten und Zielsetzungen verankert und Teil einer umfassende-
ren, langfristig angelegten und auf die jeweiligen Zielgruppen abgestimmten
Kommunikationsstrategie sind. Veranstaltungen mit Erlebnischarakter schlie-
ßen einen hohen Qualitätsanspruch nicht aus. Die Auflösung der Grenzen
zwischen Hoch- und Populärkultur muss nicht als Kulturverfall verachtet
werden, sondern kann auch als Chance zur Erreichung sozialer Ziele im Sin-
ne der Ansprache eines erweiterten Publikums gelten. In diesem Zusammen-
hang wäre die Forderung nach einer Popularisierung des Museums im Sinne
einer stärkeren Berücksichtigung populärer Kultur im Gegensatz zur traditio-
nellen Hochkultur zu nennen, um mehr Relevanz und Anknüpfungspunkte
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in der breiten Bevölkerung zu gewinnen (vgl. Moore 1997). Events bieten dann
die Chance, Museen bei der Erreichung ihrer Ziele zu unterstützen.

Szenographie und Interaktivität

Andererseits macht sich die Berücksichtigung der Erlebnisorientierung in der
Gestaltung von Museumsarchitektur und Ausstellungen bemerkbar. Bereits
der Besuch des Museumsgebäudes macht im Guggenheim Bilbao oder im
Jüdischen Museum Berlin das Erlebnis aus. In den Ausstellungen mcdonal-
disierter Museen werden Elemente der Gestaltung und Bespielung von The-
menparks und Expos aufgegriffen (vgl. Mazzoni 1998, Roth 2001). Große Fir-
men wie Daimler oder BMW bedienen sich jedoch im Gegenzug auch mu-
sealer Gestaltungs- und Zeigepraktiken in ,Markenwelten’ und ,Markenmu-
seen’ (vgl. Milla 2001). Besonders augenscheinlich wird die Entwicklung der
musealen Ausstellungsweisen am Wandel der Inszenierung vom didaktischen
Mittel der frühen 1980er Jahre zum erlebnissteigernden Prinzip atmosphäri-
scher Ausstellungsgestaltung ab den späten 1990er Jahren. Im Zuge dieser
Entwicklung entstand eine neue Aufmerksamkeit für die „Logik der Dreidi-
mensionalität“ (Korff 2005: 103), die nach einer Dominanz des ,Wandzeitungs-
konzepts’ und an die Wand gebrachten ,Lehrbuchs’ den Raum als wahrneh-
mungsfördernde Größe im Prozess der Bedeutungszuschreibung wieder wür-
digt. Nun wird die zunehmende Zusammenarbeit von Kuratoren mit Desi-
gnern und Architekten in der Ausstellungsgestaltung besonders spürbar: Aus
Inszenierung wird Szenographie (vgl. Klein & Wüsthoff-Schäfer 1990: 7, Gorgus
2002, Roth 2001).

Inszenierungen werden zunehmend als ,Autorenausstellungen’ der De-
signer und Architekten im Sinne eines eigenständigen künstlerischen State-
ments verstanden, das einerseits der Attraktivität von Ausstellungen zuträg-
lich, andererseits jedoch der intellektuellen Zugänglichkeit durchaus abträg-
lich sein kann. Von Vogel (2006: 70) so genannte „offensive Inszenierungen“
fokussieren zunehmend auf die affektive Komponente und gewinnen dadurch
eine stärker atmosphärische statt didaktische Funktion. Verbunden ist damit
die Hoffnung, auch ein museumsferneres Publikum anzusprechen, das an-
sonsten den Weg ins Museum nicht finden würde. Die darin steckende Gefahr
betitelt HG Merz (2005) als ,Lost in Decoration’: dass Ausstellungen zu vor-
wiegend dekorativen Räumen werden, bei denen authentische Exponate und
Informationsvermittlung nur noch sekundär sind. Zwar mag diese Herange-
hensweise das lange zugunsten kognitiver Aspekte vernachlässigte Element
der sinnlichen Wahrnehmung und Emotionalität wieder aufgreifen. Diese Art
der Ausstellungsgestaltung ist jedoch nur scheinbar publikumsorientiert: Sie
geht von einem impliziten Bild von Besuchern aus, die allein an oberfläch-
lichen Eindrücken interessiert sind. Dies mag angesichts der Bedeutung der
Erlebnisorientierung plausibel erscheinen, ist jedoch zu reduktionistisch ge-
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dacht und wird der Heterogenität des Publikums nicht gerecht.

Im Zusammenhang mit erlebnisorientierter Ausstellungsgestaltung ist be-
sonders das Schlagwort Interaktivität häufig zu hören. Im Sinne des Erleb-
nisgedankens und zur Steigerung der Attraktivität von Ausstellungen – aber
auch aufgrund von Theorien des erfahrungsbasierten und konstruktivistischen
Lernens, die eine aktive Rolle des Besuchers postulieren (vgl. Dewey 1938/1998,
Hein 1998) –, wird eine stärkere Einbeziehung und Aktivierung des Publi-
kums in Ausstellungen angestrebt. Über den Begriff Interaktivität ist viel de-
battiert worden. In der Praxis wird Interaktivität oft auf die physische Interak-
tion mit mechanischen oder Computereinheiten reduziert. Allein der Knopf-
druck macht jedoch noch kein interaktives Erlebnis aus. Es besteht durch-
aus die Gefahr, dass sich Besucher mit solchen interaktiven Stationen – seien
sie mechanisch oder rechnerbasiert – nicht intensiv auseinandersetzen. Daher
zielt man am Exploratorium in San Francisco auf die durch Vorab- und Begleite-
valuationen unterstützte Entwicklung von Stationen, die active prolonged enga-
gement, also aktive anhaltende Auseinandersetzung fördern (vgl. Humphrey
& Gutwill 2005). Damit folgen sie einer breiteren Definition des Begriffs In-
teraktivität, wie er von Adams, Luke & Moussouri (2004: 157f) vorgeschlagen
wird: „a range of experiences that fully engage visitors personally, physically,
and emotionally“.

Beim Einsatz interaktiver Ausstellungselemente außerhalb von Science Cen-
ters – die vornehmlich auf solche Stationen setzen und vorwiegend nicht-
authentische Exponate zeigen – wird die Gefahr der Ablenkung von den au-
thentischen Objekten gesehen. Dies kann durchaus der Fall sein (vgl. Heath
& Lehn 2002: 7), muss aber nicht zwangsläufig mit dem Einsatz interaktiver
Elemente einhergehen (vgl. Adams et al. 2004: 159). Hier kommt es auf zweck-
bezogene, reflektierte Konzeptionen an, die solche Elemente nicht allein um
der Interaktivität willen in Ausstellungen integrieren. Wenn sie jedoch ge-
lungen sind, fördern interaktive Medien Aufmerksamkeit für, Auseinander-
setzung mit und Verständnis von Exponaten. Doch die Umsetzung solcher
Stationen birgt einige potentielle Stolperfallen (vgl. Allen & Gutwill 2004). Bei
computerbasierten interaktiven Ausstellungseinheiten besteht der Vorteil dar-
in, dass sie eine individuelle Anpassung an die Interessen und Vorkenntnis-
se der Besucher ermöglichen. Dies geschieht jedoch bislang vorwiegend im
Sinne einer passiven Auswahl aus vorgegebenen Inhalten (vgl. Heath, Os-
borne & Vom Lehn 2005). Als Mittel der Demokratisierung, wie interaktive
digitale Medien gerne betrachtet werden (vgl. Schäfer 1997: 90), können sie
damit nicht dienen. Dies setzt voraus, dem Nutzer die Möglichkeit der Ver-
änderung gegebener und Ergänzung neuer Inhalte zu geben, was eine Her-
ausforderung für das tradierte Verständnis des Deutungsmonopols profes-
sioneller Museumsmitarbeiter darstellt. Erst in jüngerer Zeit wurden derart
interaktive Systeme als Medien zur Eingabe von Meinungen oder Kommen-
taren beispielsweise im Science Museum London eingeführt. Die gegenwär-
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tigen Entwicklungen in der Internet- und Medienwelt unter dem Stichwort
Web 2.0, welche dem Nutzer vielfältige Möglichkeiten bieten, sich einzubrin-
gen, werden diese Tendenzen in Zukunft noch verstärken und der Besucher-
stimme dadurch mehr Raum in der Museumsarbeit verleihen. Im Zuge dieser
Entwicklung werden auch Ko-Partizipation und Kollaboration stärker betont.
Bislang basieren interaktive Medienstationen jedoch vielfach noch auf einem
aus überkommenen Prinzipien der Mensch-Maschine-Interaktion abgeleite-
ten Nutzungskonzept, das auf einen Einzelnutzer ausgerichtet ist und die so-
ziale Interaktion nicht nur vernachlässigt, sondern geradezu unterbindet (vgl.
Heath & Vom Lehn 2008). Die Schlussfolgerung sollte hier also lauten: Nur
eine reflektierte, zweckbezogene Konzeption interaktiver mechanischer und
computerbasierter Ausstellungselemente, welche das Bedürfnis nach sozialer
Eingebundenheit und Austausch berücksichtigen sowie eine länger anhalten-
de Auseinandersetzung mit den Inhalten unterstützen, vermag adäquat auf
die Erlebnisorientierung einzugehen.

Besuchserfahrung und Besucherservice

Aus den vorangegangenen Ausführungen wurde deutlich, dass sich das Ein-
gehen auf die Erlebnisorientierung nicht allein in den Kernaufgaben Ausstel-
len und Vermitteln ausdrückt. Vielmehr weitet sich das Spektrum musealer
Aktivitäten und Einrichtungen aus: Museumsshop, Café, Wechselausstellun-
gen, Events und die Vermietung von Räumlichkeiten gehören nun zum festen
Repertoire an Angeboten. Dazu kommt ab Mitte der 1990er Jahre die verstärk-
te Ausdehnung des musealen Angebots vor Ort auf das World Wide Web. Mit
der Vervielfältigung von Angeboten reagieren Museen auf die Konkurrenz-
situation in der Freizeit- und Multioptionsgesellschaft, in der sie mit einer
Vielzahl anderer Anbieter sowohl kultureller als auch nicht-kultureller Art,
sowohl nichtkommerziell als auch kommerziell, um Zeit und Aufmerksam-
keit des Publikums ringen (vgl. Franck 1998). Vor allem nachfrageorientierte
Museen verstehen sich verstärkt als Dienstleister und räumen dem Service-
gedanken größeren Raum ein. Damit erkennen sie an, dass die Zufrieden-
heit mit dem Besuch nicht allein von der Qualität der Ausstellung abhängt,
sondern die gesamte Besuchserfahrung zählt – eine Unzufriedenheit mit dem
Garderobenservice oder dem Museumscafé wirkt sich auch negativ auf die
Wahrnehmung der Ausstellung aus. Service-Evaluationen können hier hel-
fen, die Erreichung von Servicestandards zu überprüfen und, wenn erforder-
lich, Verbesserungsbedarf aufzuzeigen (vgl. Kirchberg 2000). Mit der erwei-
terten Angebots- und Servicepalette erweitert sich der zuvor enge Fokus auf
die Ausstellung als Kernangebot des Museums auf die diversen Komponen-
ten der Besuchserfahrung insgesamt – die ‚visitor experience‘ (vgl. John 1997:
9, Pekarik, Doering & Karns 1999). So definiert sich der Museumsbesuch nicht
mehr vorrangig als Lerngelegenheit, sondern zugleich als Inanspruchnahme
einer kulturellen Dienstleistung (vgl. McLean 1994). Ähnlich der von Rand
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(1997) vorgeschlagenen ‚Charta der Besucherrechte‘ führen insbesondere an-
gloamerikanische wie australisch-neuseeländische Museen ‚Customer Service
Charters‘ ein. Gegenüber diesem deutlichen Bekenntnis zur Rolle des Muse-
ums als Dienstleister und der Verpflichtung des Museums gegenüber seinen
Besuchern zeugen die in vielen deutschen Museen zu findenden ‚Hausord-
nungen‘ mit ihrem Fokus auf den Verpflichtungen der Besucher gegenüber
dem Museum davon, dass hier noch einiger Entwicklungsbedarf besteht.

Es lässt sich also festhalten: Die Publikumsorientierung kann als Kennzei-
chen mcdonaldisierter Museen aufgefasst werden, jedoch primär in Form von
Nachfrageorientierung. Damit ist allerdings kein vollständiger Paradigmen-
wechsel zur Nachfrageorientierung unter Abwendung von der Angebotsori-
entierung angezeigt. Wie Kirchberg (2005: 86) feststellt, weisen viele zeitge-
nössische Museen Elemente beider Pole auf. Damit scheint sich eine balancier-
te Gesellschaftsorientierung durchzusetzen. In Zukunft könnten diese beiden
Ausrichtungen der Publikumsorientierung sogar stärker zusammenrücken.
Es gibt in jüngerer Zeit Anzeichen dafür, dass die Erlebnisorientierung zu-
künftig an Relevanz verlieren wird. Am Horizont zeichnet sich als Gegenbe-
wegung zur Spaßgesellschaft ein Paradigmenwechsel hin zu einer verstärkten
Sinnorientierung ab (vgl. Opaschowski 2006b: 256).8 Statt auf oberflächliche
Ablenkung zielend wird bei Konsum nun bewusster die Sinnfrage gestellt –
der Trend zum Kauf von ökologischen und fair gehandelten Produkten ist ein
Beispiel dafür. Individualisierung wird nun nicht mehr als Chance und Frei-
heit zur Selbstverwirklichung begriffen, sondern – eine Grundthese des Exis-
tentialismus wieder aufgreifend – als ,Qual der Wahl’ und Verpflichtung zur
optimalen Gestaltung des eigenen Lebens (vgl. Romeiß-Stracke 2006: 272). Die
Erfahrung nur temporärer, unverbindlicher Gemeinschaft wird als innere Ver-
einsamung empfunden. Dies befördert die Suche nach Wahlverwandtschaften
und ,Szenen’ (vgl. Kirchberg 2007), woraus sich auch der gegenwärtige Erfolg
webbasierter, globaler Online-Communities wie Facebook und MySpace oder
themenbezogener Community-Portale erklären mag.

Die allmähliche Verabschiedung von der Erlebnisorientierung kann auch
in Zusammenhang mit den Anforderungen der Wissensgesellschaft gesehen
werden, in der lebenslanges und lebensbegleitendes Lernen immer wichti-
ger für das Bestehen auf dem Arbeitsmarkt wird (vgl. Romeiß-Stracke 2006:
272). Die jüngeren Tendenzen können als Chance für Museen begriffen wer-
den, ihr Publikum bei der Suche nach Orientierung, Sinn und ,Identitätsarbeit’
(Rounds 2006) zu unterstützen und ihr Potential als informelle Lernumgebun-
gen deutlich zu machen. Dies birgt die Chance, dass der genuine Charakter
von Museen wieder stärker gewürdigt wird. Es bedeutet jedoch nicht, dass es

8In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, ob das Modell der McDonaldisierung
langfristig seine Gültigkeit bewahren wird, oder ob angemessenere Theorien entwickelt wer-
den müssen, um die gesellschaftliche Weiterentwicklung adäquat zu fassen. Eine umfassende
Diskussion dieser Frage kann an dieser Stelle nicht geleistet werden.
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angezeigt wäre, zu traditionellen Weisen der Museumsarbeit zurückzukeh-
ren. Vielmehr sollten Museen ausgewählte Elemente der McDonaldisierung
gezielt für ihre Zwecke nutzen und sich dabei nicht allein auf die Nachfra-
georientierung, sondern vielmehr auf die Gesellschaftsorientierung konzen-
trieren: Ein zielgerichtetes, effektives und effizientes Museumsmanagement
einschließlich Controlling kann Museen bei der Erreichung der sozialen und
kulturellen Ziele und der kontinuierlichen Weiterentwicklung der Museums-
arbeit erfolgreich unterstützen. So sind die publikumsbezogenen Aufgaben
von Museen unter Berücksichtigung veränderter Freizeitmotivationen sowie
gewandelter Rezeptions- und Wahrnehmungsgewohnheiten neu auszurich-
ten, um Museen bei einem möglichst breiten Bevölkerungsspektrum zu Rele-
vanz zu verhelfen.

2.3.2 Publikumsentwicklung, Partizipation, Inklusion

Ab Mitte der 1980er Jahre wird ein neuer Blick auf die Frage des gleichberech-
tigten Zugangs zu Museen geworfen. Diese gesellschaftsorientierte Aufgabe
bleibt prinzipiell weiterhin gültig und wichtig, jedoch wird sie nicht mehr
mit dem ideologischen Impetus der 1970er Jahre verfolgt. Hinsichtlich der
Verbesserung des Zugangs sind seit den 1970er Jahren durchaus Fortschrit-
te zu verzeichnen: Man könne von einer deutlichen Ausweitung der erreich-
ten Publikumsgruppen (Graf 2003: 76) und einem Abbau von Zugangshür-
den sprechen, so dass für Weiss feststeht: „Kultur für alle ist Realität“ (Weiss
2006: 20). Auch in den USA hat sich die Zahl der Museumsbesuche zwischen
1965 und 1985 in etwa verdoppelt (Hein 2000: 38). Dennoch ist die Forderung
nach Verbesserung des Zugangs nicht völlig überholt. Die Gruppe der muse-
umsfernen Nichtbesucher ist nach wie vor recht groß. Maximal die Hälfte der
Bevölkerung besucht Museen, sowohl in Deutschland (Wersig & Graf 2000:
189) als auch in Großbritannien (Martin 2003: 2), und die Gruppe der regelmä-
ßigen Museumsbesucher ist deutlich kleiner (Günter & John 2000: 10). Auch
der in den 1980er Jahren in Deutschland proklamierte ,Museumsboom’ führ-
te nicht unbedingt zu einer erweiterten Besucherschaft. Wie Kirchberg (2005:
25) feststellt, bestand der ,Museumsboom’ in erster Linie in einer Steigerung
der Anzahl von Museen, wogegen die Besuchszahlen insgesamt stagnierten,
für einige Sparten sogar rückläufig waren, wenn auch einzelne Einrichtungen
eine positivere Besuchszahlenentwicklung aufwiesen.

Ein Hintergrund dieses Museumsbooms ist die Ausweitung und Diversi-
fizierung des kulturellen Angebots, die aus der Kulturpolitik der 1970er Jahre
hervorging und sich vor allem zu Beginn der 1980er Jahre auswirkte. Neu ent-
standen vor allem volks- und heimatkundliche sowie naturwissenschaftlich-
technische Museen. Der Museumsboom wird darüber hinaus mit der These
einer fortschreitenden Musealisierung des Alltags in Verbindung gebracht.
Der Begriff Musealisierung bezeichnet zweierlei: Im engeren Sinne meint er
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den Akt, ein Objekt in den Zustand eines musealen Objekts zu überführen,
indem es aus seinem ursprünglichen Entstehungs- und Verwendungskontext
herausgelöst und in das Ordnungs- und Bedeutungssystem eines Museums
eingefügt wird, wodurch es zu einer veränderten Bedeutungszuschreibung
kommt (Sturm 1991: 42) und Objekte in den Worten Pomians (1988) zu Se-
miophoren werden. Diese Bedeutungsanreicherung wird in der jüngeren Dis-
kussion von Rheinberger (2005) aufgegriffen, der das auf kognitive Aspek-
te fokussierte Konzept des epistemischen Dings einführt: Der Prozess der Ent-
und Rekontextualisierung im Zuge der Musealisierung verwandele Objekte
in Erkenntnisdinge. Durch ihre Eingliederung in bestimmte inhaltliche Zu-
sammenhänge ergeben sich an ihnen bestimmte Erkenntnismöglichkeiten, die
sonst verborgen bleiben würden. Im weiteren Sinne bezeichnet Musealisie-
rung das vor allem von Lübbe (1990, 1992) und Korff (1988, 1990) beschriebene
gesamtgesellschaftliche und alle Lebensbereiche erfassende Phänomen eines
zunehmenden Vergangenheitsinteresses, das sich in der vermehrten Archivie-
rung zivilisatorischer ,Relikte’, insbesondere auch von Alltagsobjekten, aus-
drückt und beispielsweise in der Gründung vielzähliger Heimatmuseen of-
fenbar wird. Aufgrund der ,zivilisatorischen Innovationsdynamik’, einem im-
mer schnelleren Wandel, entstehe ein „Effekt der Gegenwartsschrumpfung“
(Lübbe 1992: 19), der ein Bedürfnis wecke nach Bewahrung und vorausschau-
ender Archivierung zukünftiger Reliquien, Zeugnissen der immer schneller
veralteten Gegenwart. Dies dient einer Selbstvergewisserung, die als Kom-
pensationsreaktion auf Modernisierungsverluste und Zukunftsungewissheit
erklärt wird.

In Weiterführung dieser Begründung erhält eine weitere, ebenfalls in die
kompensationstheoretische Richtung gehende Argumentation für den Wert
der Musealisierung Konjunktur. Im Zuge einer durchdringenden Medialisie-
rung und Technologisierung sämtlicher Lebenswelten wachse die Bedeutung
des Museums als Bewahrungsort materieller Kultur. Mit Medialisierung sind
dabei die Effekte des ,neuen Strukturwandels der Öffentlichkeit’ mit der All-
gegenwart von zunehmend digitalen Medien und der Ausdifferenzierung des
Mediensystems gemeint: die enorme Bedeutungssteigerung indirekter, medi-
envermittelter Kommunikation in sämtlichen Lebensbezügen über die Sphäre
der politischen Kommunikation hinaus, die mit einer Enträumlichung und
Entzeitlichung von Kommunikation verbunden ist (vgl. Glotz 2001, Imhof
2006, Schade 2004). Auch mit Blick auf die Museumsarbeit steht diese Ent-
wicklung kontinuierlich in der Diskussion. So werden digitale Informations-
und Kommunikationstechnologien verstärkt in die Museumspraxis integriert
– sowohl hinter den Kulissen in Form von Dokumentations- und Informa-
tionssystemen als auch nach außen gerichtet in Ausstellungen und der Prä-
senz im World Wide Web (Gemmeke, John & Krämer 2001, Hünnekens 2002,
Schwan, Trischler & Prenzel 2006, Din & Hecht 2007). Während Befürworter
die gewachsene Bedeutung von Medien und den zunehmenden Einsatz di-
gitaler Technologien als Chance begreifen und einen adäquaten, reflektierten
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Umgang mit ihnen für die Zwecke der Museen fordern (z.B. Krämer 2001), de-
finieren Kritiker das Museum als Gegengewicht zu diesen Tendenzen: „Der
Drang nach Authentischem wird in Zeiten virtueller Überfütterung immer
größer“ (Merz 2005: 42). Gegenüber der universellen Verfügbarkeit des ver-
mittelten Virtuellen wird das ,Authentische’ eines Museumsobjekts wieder
entdeckt, sein „einmaliges Vorhandensein an einem bestimmten Ort“ (Gei-
mer 2005: 111). Diese Rückbesinnung auf das Objekt als Distinktionsmerkmal
von Museen bedeutet jedoch nicht, dass Museen sich vor der Medialisierung
verschließen sollten und eine Rückkehr zu alten Praktiken geboten wäre. Viel-
mehr sind – ergänzend, nicht ersetzend – Bemühungen zu begrüßen, die Fas-
zination des Objekts durch virtuellen Zugang zu den Sammlungen auch dem
weiter entfernten Publikum zugänglich zu machen und den ,Appetit’ auf die
unmittelbare Begegnung mit dem Materiellen vor Ort zu wecken.

2.3.2.1 Publikumsentwicklung

Geht mit dem beschriebenen Musealisierungsdrang und der Wiederbesinnung
auf das Materielle gegenüber dem Virtuellen auch ein gesteigertes Publikums-
interesse an Museen einher, wie daraus abzuleiten wäre? Wie bereits ange-
führt, bringt die Expansion des Museumswesens in den 1980er Jahren kein
entsprechendes Wachstum an Besuchszahlen mit sich. Nur wenige prominen-
te Institutionen profitierten durch Neueröffnungen, spektakuläre Architektur
sowie Sonder- und Großausstellungen von gestiegener Publikumsresonanz
(Graf 2003: 73). Im Zuge der Medialisierung und vermehrter aktiver Öffent-
lichkeitsarbeit kommt es jedoch zu einer verstärkten Präsenz von Museen in
der öffentlichen Wahrnehmung. Dies verhilft jedoch nur bestimmten Museen
zu einem zahlenmäßig größeren Publikum. Darüber hinaus wird nicht unbe-
dingt eine breitere Publikumsbasis erreicht. Denn reine Besuchszahlen sagen
noch nichts über die Zusammensetzung der Besucherschaft aus. Dieses Kri-
terium spielt jedoch auch aktuell eine Rolle, denn das Ziel einer gesellschaft-
lich repräsentativen Besucherschaft wird nach seiner besonderen Betonung in
den 1970er Jahren weiterhin als wünschenswert angesehen: „Auch weniger
kulturaffine Zielgruppen für Kunst und Kultur zu interessieren [...] muss ein
Gradmesser für erfolgreiche Museumsarbeit werden“ (John 2008: 32f). Nimmt
man das Ziel einer Ansprache der Bevölkerung in ihrer ganzen Breite als Er-
folgskriterium der Museumsarbeit ernst, stellt sich Museen die Aufgabe ei-
ner gezielten Erschließung bislang in der Besucherschaft unterrepräsentierter
Adressatengruppen. Im angelsächsischen Raum wird dies als Audience Deve-
lopment (Publikumsentwicklung) bezeichnet (vgl. Grüner 2004: 71, Black 2005:
47).

Das Konzept der Publikumsentwicklung ist vor allem in den USA und Groß-
britannien etabliert, während es in Deutschland bisher eher randständig be-
handelt wurde. Dies sollte sich jedoch ändern, da sich die Publikumsentwick-
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lung sowohl mit den aus dem kulturellen Auftrag abgeleiteten, gesellschafts-
orientierten Zielen als auch mit Wirtschaftlichkeitsüberlegungen erfolgver-
sprechend verbinden lässt. Hinter dem Begriff verbergen sich zwei zentrale
Zielrichtungen. Eine Sicht, die besonders in den USA vertreten ist, fasst dar-
unter generell die Bemühungen zur vermehrten Publikumsgewinnung, also
zur quantitativen Steigerung der Nachfrage (O’Neill 1997). Damit wird ei-
nerseits die Steigerung der Publikumsresonanz zu Zwecken der Legitimati-
on und andererseits die Generierung von Einnahmen unterstützt. Dies impli-
ziert die Ausrichtung auf besonders ansprechbare Zielgruppen. Hier handelt
es sich also um eine nachfrageorientierte Sicht der Publikumsentwicklung. In
Großbritannien dagegen wird mit dem Begriff audience development ein stärker
partizipatorisches Konzept verbunden: Nicht die Vergrößerung, sondern die
Erweiterung des Publikums im Sinne einer gezielten Erschließung neuer Ziel-
gruppen aus bisher in der Besucherschaft unterrepräsentierten Bevölkerungs-
teilen wird dabei als zentrale Aufgabe definiert (Grüner 2004). Dies bedeutet,
die Anstrengungen zur Erhöhung der Nachfrage nicht nur auf ohnehin mu-
seumsaffine Bevölkerungsgruppen zu richten, sondern gezielt auch schwieri-
ger zu erreichende Zielgruppen in den Fokus zu nehmen. Damit handelt es
sich hier um eine gesellschaftsorientierte Sicht der Publikumsentwicklung. In
Verbindung mit Initiativen zur social inclusion liegt der Fokus in Großbritan-
nien explizit auf sozial benachteiligten Mitgliedern der Gesellschaft (Sandell
1998). Durch eine solche aktive Gestaltung der Publikumsstruktur hilft die
Publikumsentwicklung, dem sozio- und kulturpolitischen Ziel eines uneinge-
schränkten Zugangs und umfassender Teilhabe an der Museumsarbeit näher
zu kommen und dies auch mit Blick auf die Legitimation öffentlicher Gel-
der zu demonstrieren. Ein wesentlicher Aspekt von Publikumsentwicklungs-
programmen liegt in ihrer langfristigen, strategischen Ausrichtung. Aufgrund
der Heterogenität der Adressaten sowie dem hohen Aufwand, der mit der
Neugewinnung insbesondere museumsferner Besucher verbunden ist, kann
erst eine Kombination aufeinander abgestimmter Maßnahmen den erwünsch-
ten Erfolg bringen.

Es ist meines Erachtens ein Manko der ICOM-Museumsdefinition, dass die
aktive Publikumsentwicklung nicht explizit als Aufgabe genannt wird, denn
es besteht durchaus Anlass dafür im Sinne der Gewinnung einer die Breite der
Bevölkerung reflektierenden Besucherschaft. Denn die Publikumsstrukturen
sind bei verschiedenen Museumsarten unterschiedlich repräsentativ. Wie be-
reits Klein (1990) in seiner Untersuchung an 40 nordrhein-westfälischen und
vier großen Berliner Museen nachweisen konnte, zeichnet sich jede Muse-
umsart durch eine charakteristische Publikumsstruktur aus. Dies gilt eben-
falls in jüngerer Zeit, wie von Kirchberg (2005) nachgewiesen wurde. Gegen-
über dem noch von Klein verfolgten Ansatz, primär soziodemographische
Merkmale zur Analyse des Museumspublikums heranzuziehen, nutzt Kirch-
berg jedoch Lebensstil- und Milieumodelle zur Analyse dieser mikrosoziolo-
gischen, d.h. auf das Verhältnis zwischen Museum und Individuum fokus-
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sierten Fragestellung. Denn mit der zunehmenden Ausdifferenzierung der
Gesellschaft müssen auch die Kategorien ihrer Beschreibung differenzierter
werden. Auch in der Analyse nach Lebensstilen zeigen sich deutliche Un-
terschiede in den Publikumscharakteristika je nach Museumsart (Kirchberg
2005: 286) oder gar nach Sammlungs- und Präsentationsschwerpunkt inner-
halb der Sparte der Kunstmuseen, wie Kohl (2006) anhand der Museen K20
und K21 der Kunstsammlung Nordrhein-Westfalen demonstriert. Angesichts
der Heterogenität der erreichten Publika stellt sich die Frage, ob der Anspruch
einer möglichst breiten, differenzierten Bevölkerungsansprache für jedes Mu-
seum gelten sollte – im Sinne eines Binnenpluralismus – oder nicht eher ein
außenpluralistischer Ansatz verfolgt werden sollte, bei dem die Gesamtheit
des Angebots aller Museen für Ausgewogenheit sorgt. Man könnte argumen-
tieren, dass die gegenwärtige Situation einem außenpluralistischen Angebot
entspricht und daher keine Anstrengungen für aktive Publikumsentwicklung
nötig seien. Gerade Nationalmuseen aber – dieser Gedanke ist in Großbritan-
nien besonders stark – sollten Relevanz für sämtliche Bevölkerungsteile ha-
ben, und daraus ergibt sich das Gebot, auch bisher unterrepräsentierte Adres-
satengruppen aktiv zu erschließen, auch wenn dies mit besonderen Anstren-
gungen verbunden ist. Für regionale Heimat- und Geschichtsmuseen mit dem
Anspruch, lokale Identitätsarbeit zu leisten, gilt dies letztlich ebenfalls.

Akzeptiert man diese Forderung, stellt sich ein weiteres Problem: Die ge-
genwärtigen Lebensstilgruppierungen sind deutlich weniger stabile Adressa-
tengruppen als die schichtbezogenen Publikumsgruppen früherer Generatio-
nen. Die sich in den unterschiedlichen Publikumsprofilen zeigende Differen-
zierung gesellschaftlicher Gruppierungen ist verbunden mit der Auflösung
kultur- und museumsspartenspezifischer Stammpublika (vgl. Opaschowski
2006b: 267, John 2008: 23). Die Schwierigkeit einer in alle gesellschaftlichen
Milieus hinein reichenden Publikumsansprache durch Museen liegt demnach
heute nicht mehr in einer Dominanz bildungsbürgerlicher Eliten – diese Kate-
gorie greift ohnehin nicht mehr – als im Verlust einer stabilen Publikumsbasis.
Museen haben es mit einem in viele, instabile Teilöffentlichkeiten fragmen-
tierten Publikum zu tun. Diese Tendenzen erschweren die Konzeption und
Bereitstellung zielgruppenspezifischer Angebote und bedeuten letztlich, dass
das Ideal einer die gesamte Öffentlichkeit repräsentierenden Besucherschaft
schwierig zu erreichen ist. Angesichts heterogener und instabiler Publikumss-
trukturen sind daher sehr differenzierte, vielfältige Maßnahmen verbindende
und immer wieder neu justierte Programme nötig, um diesem Ziel näher zu
kommen. Umso wichtiger ist es, die Publikumsentwicklung explizit zu einer
zentralen Aufgabe der Museumsarbeit zu machen.
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2.3.2.2 Medialisierung als Chance für ,Outreach’?

Die Frage nach Zugang und Teilhabe wird im Zuge der Medialisierung neu
gestellt. Hünnekens (2002) verfolgt die These, dass sich die Institution Mu-
seum mit dem Einzug der elektronischen Medien grundlegend verändert in
Richtung einer Ausdehnung und Erweiterung des Museums über seine festen
Mauern hinaus. In den Beiträgen des Bandes von Din & Hecht (2007) wird die
Öffnung von Museen in den Raum des World Wide Web hinein und die damit
verbundene Bedeutung des Internet als „primary vehicle for outreach“ (Din &
Hecht 2007: 2) unterstrichen. Dieses Potential wurde bereits von Wersig (1997)
hervorgehoben. Der Begriff Outreach bezeichnet Bemühungen von Museen,
schwer zu erreichende, aufgrund von Entfernung, mangelnder Mobilität und
anderen Gründen dem Museum fern bleibende Publikumsgruppen mit der
Museumsarbeit in Kontakt zu bringen, indem man sich außerhalb der Mau-
ern begibt und zum Publikum kommt (vgl. Golding 2006: 4). In diesem Sinne
werden auch Digitalisierung und die Präsenz im World Wide Web als Mög-
lichkeit einer Verbesserung des Zugangs im weiteren Sinne, gar als Mittel der
Demokratisierung gesehen.

Umfangreiche Digitalisierungsprojekte machen das kulturelle Erbe in on-
line verfügbaren Sammlungen auch unabhängig vom Museumsbesuch einem
potentiell globalen Publikum zugänglich, zum Beispiel über das Portal MI-
CHAEL, welches vielfältige Datenbestände europäischer Museen vernetzt.9

So wird versucht, die Medialisierung für die Zwecke der Museen zu nut-
zen. Online-Kataloge bieten zudem die Möglichkeit, bisher in den Depots vor
den Blicken des Publikums verborgene Objekte ans Licht zu bringen. Digitale
Sammlungen sind somit ein erster, zu begrüßender Schritt zu einer direkten
Begegnung mit dem kulturellen Erbe. Ob diese meist in Form von ‚digitalen
Katalogen‘ oder nach fachspezifischen Kriterien präsentierten Sammlungen
ein erweitertes Publikum erreichen, die Faszination des Objekts vermitteln
können, zu einer vertieften inhaltlichen Auseinandersetzung anregen und oh-
ne Weiteres zu erschließen sind, ist meines Erachtens allerdings fraglich.

Die Bereitstellung eines solch umfangreichen Angebots bedeutet potentiell
eine ungeahnte Reichweite der Museumsarbeit, sagt jedoch noch nichts über
die Chancen aus, damit auch breitere Bevölkerungsteile zu erreichen. Zum
einen wird die bloße Existenz eines Angebots nur in seltenen Fällen dazu füh-
ren, dass sich jemand auf die Seiten ,verirrt’, der nicht von vorneherein einen
Bezug zu Thema oder Institution hat. Man habe sich zu sehr auf die Frage des
Zugriffs konzentriert und dabei Wissensvermittlung und Kommunikation au-
ßer Acht gelassen, kritisiert auch Krämer (2001: 11). Dies gilt meines Erachtens
auch für die Präsenz der Dresdner Kunstsammlungen in der virtuellen Welt
Second Life.10 Auf der einen Seite bietet die Reproduktion der Gebäude inklusi-

9URL: http://www.michael-culture.org
10URL: http://www.dresdengallery.com
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ve sämtlicher Gemälde in der virtuellen Welt die Möglichkeit, die Meisterwer-
ke einem auf der ganzen Welt verstreuten und mit Museen weniger vertrauten
Publikum nahebringen zu können. Eine nähere Beschäftigung mit den Kunst-
werken wird durch einen virtuellen Audioguide und Objekttexte ermöglicht.
Mit der einfachen Spiegelung der Präsentationsweise und Vermittlungsmedi-
en der ,realen Welt’ – einschließlich ihrer Probleme, zum Beispiel der Orien-
tierungsschwierigkeiten im Gebäude – sind jedoch meines Erachtens Chancen
vertan, die spezifischen Möglichkeiten der Virtualität zum vereinfachten Zu-
gang und zur vertieften Begegnung mit den Kunstwerken zu nutzen.

Das Potential der Medienentwicklung für Museen liegt meines Erachtens
durchaus in einer größeren Reichweite der Museumsarbeit und einem erwei-
terten Zugang zu den lokal betreuten Objekten und Inhalten, und zwar über
virtuelle Kanäle zu einem erweiterten, verteilten Online-Publikum, das sich
nur in Teilen mit Besuchern vor Ort decken wird. Daher stellt sich den Mu-
seen die Aufgabe, Wege zu einer stärkeren Präsenz im Web zu finden. Der
erste Schritt besteht darin, über die bislang dominante Institutionsdarstellung
mit Öffnungszeiten, Anfahrt und Organigramm hinauszugehen. Das Londo-
ner Science Museum beispielsweise nutzt seine Website dazu, Grundlagenin-
formationen zu den im Museum behandelten Themen zu liefern, nutzt al-
so die Fachkompetenz auch im Internet. Die inzwischen zahlreicher werden-
den Online-Ausstellungen gehen ebenfalls in diese Richtung. So ist die Wahr-
scheinlichkeit höher, dass jemand, der Erläuterungen zu einem bestimmten
Thema sucht, auch auf den Webseiten eines Museums landet, ohne expli-
zit nach museumsbezogenen Seiten gesucht zu haben. Dies bedeutet jedoch
einen Fokus auf die inhaltliche Expertise, möglicherweise zuungunsten der
Objektexpertise. Es liegt in der Hand der Museen, die Objekt- und Materialbe-
gründetheit ihrer Kompetenz auch in der virtuellen Darstellung zum Tragen
kommen zu lassen.

Das genannte Beispiel beruht allerdings wie die Mehrzahl der gegenwär-
tig verfügbaren Online-Sammlungen auf der Auffassung des World Wide Web
als Informationsmedium. Der zweite Schritt zu einer effektiveren Nutzung
des World Wide Web als Medium des Outreach geht darüber hinaus. Denn
beim Konzept des World Wide Web als Informationsplattform wird die für
Museumsbesucher wichtige Komponente der sozialen Interaktion ausgeblen-
det. Dies ändert sich jedoch im Zuge der jüngeren Medienentwicklung unter
dem diffusen Schlagwort Web 2.0. Kern dieser Entwicklung ist: Der Schwer-
punkt verlagert sich von der linearen Information zu Vernetzung, Interakti-
on und Kommunikation. Mit Hilfe von Social Software kann jedermann oh-
ne umfangreiches technisches Vorwissen eigene Beiträge publizieren, selbst
produzierte Videos hochladen, sich vernetzen und aktiv austauschen. Blogs,
Wikis, Folksonomies und Online-Gemeinschaften gehen deutlich über die be-
reits länger bestehenden Funktionen wie Chat, Foren und Email hinaus. Das
Internet wird so zum ,Mitmachnetz’, und die von Nutzern generierten Inhal-
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te nehmen an Umfang zu (MacArthur 2007, Fisch & Gscheidle 2008, Johnson,
Levine & Smith 2008).

Diese Entwicklung hat Erwartungen genährt, das Internet werde zu ei-
nem demokratischen Medium und habe das Potential, zu sozialem Wandel
beizutragen (Swiader 2007). Allerdings zeigt sich, dass die neuen Partizipati-
onsmöglichkeiten vergleichsweise wenig aktiv genutzt werden (vgl. Fisch &
Gscheidle 2008: 356), und dass die höchste Stufe der Leiter der Partizipation
– diejenigen, die aktiv Inhalte beitragen – bislang der kleinsten Nutzergrup-
pe entspricht (vgl. Kelly & Russo 2008). Die vielfältigen Zwischenstufen je-
doch – soziale Netzwerke, Kommentare, das Vergeben von Tags (Stichworten)
– sind bereits Indikatoren für einen zunehmend dialogischen Umgang mit In-
halten im Netz. Mit der Veränderung der Mediennutzungs- und Wahrneh-
mungsgewohnheiten – insbesondere der jüngeren Generation – werden Besu-
cher zu Nutzern, was Konsequenzen für die Erwartungen gegenüber Museen
hat, aber auch Chancen für eine engere Integration der Publikumsperspektive
und für ein Eintreten in einen Dialog im Rahmen einer ins World Wide Web er-
weiterten Museumsarbeit bietet. Befürchtungen, die universelle elektronische
Verfügbarkeit des kulturellen Erbes ersetze den physischen Museumsbesuch
und die direkte Begegnung mit Objekten, haben sich jedoch nicht bestätigt.
Vielmehr verleiht das Museum als Institution im Hintergrund den bereitge-
stellten Inhalten Vertrauens- und Glaubwürdigkeit (MacArthur 2007: 59f).

Die gegenwärtige Medienentwicklung ist vor allem in einer Hinsicht ei-
ne Herausforderung für Museen: Die im Web 2.0 zentralen Konzepte der kol-
lektiven Intelligenz und dezentralisierter Autorität hinterfragen bisher gülti-
ge Maßstäbe für Qualität, Professionalität, Autoren- und Urheberschaft so-
wie die Kontrolle über Inhalte (vgl. MacArthur 2007). Entsprechend sind bis-
lang vergleichsweise wenige Beispiele einer Umsetzung im Museumskontext
zu nennen. Herausgegriffen sei die Möglichkeit der Erstellung von Objektbe-
schriftungen durch Besucher via das Web bei der Tate Britain oder Initiati-
ven wie ‚Every Object Tells a Story‘ des Victoria & Albert Museums.11 Die ge-
genwärtige Weiterentwicklung der digitalen Technologien in Richtung stär-
kerer sozialer Interaktion und Kollaboration über das World Wide Web zeigt
sich auch anhand der Website steve.museum, auf der das Web-Publikum Stich-
worte für Kunstwerke vergeben kann – welche sich nur zum Teil mit den
Experten-Taxonomien decken. Die Ausstellung Click! des Brooklyn Museums
macht das Publikum zum Kurator, indem es die von Künstlern eingereich-
ten Fotografien zum Thema Changing Faces of Brooklyn bewertet und für die
Ausstellung auswählt.12 Das Brooklyn Museum gehört zu den Pionieren, die
das neue Verständnis von Community aufgegriffen haben: Es pflegt aktiv ei-

11URLs: http://www.tate.org.uk/britain/writeyourown/ und
http://www.vam.ac.uk/vastatic/microsites/1303_every_object/.

12URLs: http://steve.museum/ und
http://www.brooklynmuseum.org/exhibitions/click/.
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ne Online-Community. Dies wiederum schließt den Kreis zu den heute als ty-
pisch charakterisierten ,Wahlgemeinschaften’ nach Lebensstilen und Milieus.
Die genannten Beispiele zeigen vielfache Möglichkeiten für eine direkte Besu-
cherintegration auf, die nicht mit einem tiefgreifenden Eingriff in die grundle-
genden Präsentations- und Kommunikationskonzepte von Museen gleichzu-
setzen sind. Dennoch verleihen sie dem Publikum eine umfangreichere Stim-
me. Publikumsorientierung bedeutet in diesem Zusammenhang, Nutzern via
Internet die Gelegenheit zu geben, ihre Perspektive zu äußern, mit Museums-
vertretern in einen Dialog zu treten, sich in einzelne Facetten der Museumsar-
beit einzubringen und sich vis-à-vis der musealen Angebote und Perspektiven
zu positionieren.

2.3.2.3 Besucherbindung

Eng verknüpft mit der Frage von Zugang und Partizipation ist das Konzept
der Besucherbindung. Der Begriff geht zurück auf die Idee der Kundenbindung
im kommerziellen Marketing und wurde in Deutschland insbesondere von
Günter (2000) und Klein (2003) auf Museen übertragen. In der entsprechenden
Begrifflichkeit gefasst geht es darum, Wettbewerbsvorteile für Museen dahin-
gehend zu schaffen, dass Besucher eine Einrichtung im Vergleich zur Konkur-
renz bevorzugen. Dies drückt sich in Wiederbesuch, Weiterempfehlung und
einer inneren Bindung an die Einrichtung aus. Hintergrund der Aufmerksam-
keit für gezielte Aktivitäten zur Besucherbindung ist der bereits in Abschnitt
5.7.1.8 angeführte Verlust einer stabilen Publikumsbasis (John 2008: 23). In
Zeiten einer immer stärkeren Ausdifferenzierung der Gesellschaft, multipler
Wahlmöglichkeiten für Freizeitgestaltung und kulturelle Partizipation sowie
einer sich immer stärker verringernden Bereitschaft, Bindungen an Institutio-
nen oder politische Parteien einzugehen (vgl. Gross 1994), wird es für Museen
schwieriger, ein Stammpublikum zu halten.

Die Notwendigkeit für Besucherbindungsprogramme kann in einer nach-
frageorientierten Perspektive mit dem Ziel der Bestandssicherung und Legi-
timation der Museumsarbeit durch Demonstration ausreichender kontinuier-
licher Nachfrage begründet werden (vgl. Klein 2003: 26f). In dieser Hinsicht
sind vor allem Gebundenheitsmaßnahmen beispielsweise in Form einer Jahres-
karte von Vorteil, denn sie sichern eine bessere Auslastung und planbare Ein-
nahmen (vgl. Klein 2003: 30). Eine gesellschaftsorientierte Sicht auf Besucher-
bindung dagegen rückt die Erfüllung des kulturellen Auftrags in den Vorder-
grund. Besucherbindungsprogramme sind insbesondere im Zusammenspiel
mit der Publikumsentwicklung wichtig, um einmal erreichte eher museums-
ferne Publikumsgruppen nicht gleich wieder zu verlieren. Gesellschaftsorien-
tierte Besucherbindungsprogramme setzen vor allem auf Verbundenheitsstrate-
gien im Sinne der Loyalität und Affinität des einmal gewonnenen Besuchers
zum Museum (vgl. Klein 2003: 30). Dies drückt sich nicht allein in Wiederbe-
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such und Weiterempfehlung aus, sondern führt im Idealfall zu einem inten-
siven Engagement der Besucher, beispielsweise im Förderverein eines Muse-
ums.

Wichtig ist dabei der strategische Ansatz: die angestrebte Nachhaltigkeit
der Pflege von Besucherbeziehungen (vgl. John 2008: 24). So kann Besucher-
bindung als langfristig angelegtes Beziehungsmanagement oder Relationship
Marketing aufgefasst werden, wie es Passebois (2002) in Bezug auf Kunstmu-
seen und Rentschler et al. (2002) mit Blick auf Theater näher betrachtet haben.
Die Aufgabe besteht hier in der Komposition eines umfassenden Programms
koordinierter Maßnahmen, die in die langfristige Strategieplanung der jewei-
ligen Einrichtung eingebunden sind. Als zentrale Voraussetzungen für Besu-
cherbindung gelten Besucherorientierung und Besucherzufriedenheit, so dass
sich die konkreten Maßnahmen auf die Verbesserung dieser Aspekte richten
sollten (vgl. Klein 2003: 31). Ein Element sollte ein aktives Beschwerdemana-
gement sein (Klein 2003: 221ff). Für eine gezielte Arbeit an Besucherservice
und Besucherzufriedenheit ist es wichtig, aktiv Rückmeldung vom Besucher
zu suchen und ihn oder sie bei der Entwicklung der musealen Angebote zu be-
rücksichtigen. Die Publikumsforschung ist somit auch ein hilfreiches Instru-
ment der Besucherbindung.

Museen, die aktive Publikumsentwicklung und Maßnahmen der Besuch-
erbindung verfolgen wollen, stehen vor der Frage, welche Faktoren die Wahl
des Museumsbesuchs bestimmen und in welchem Maß sie darauf Einfluss
nehmen können. In diesem Zusammenhang wurde zunächst stark auf die
sozio-ökonomischen Voraussetzungen des Zugangs geblickt. So führte Großbri-
tannien 2001 den kostenfreien Eintritt zu den Dauerausstellungen der briti-
schen Nationalmuseen wieder ein, der in den 1980er Jahren zur Stärkung der
finanziellen Eigenleistung von Museen abgeschafft worden war; in Frankreich
sind seit dem Jahr 2000 sämtliche Nationalmuseen jeden ersten Sonntag im
Monat kostenfrei zugänglich, für Kinder und Jugendliche unter 18 Jahren gilt
sogar grundsätzlich „Eintritt frei“. Zu Beginn dieses Jahres wurde eine Test-
phase gestartet, um die Effekte des vollständig freien Eintritts zu 18 ausge-
wählten Nationalmuseen und Monumenten zu erkunden.13 Eine anderthalb
Jahre nach der Einführung des freien Eintritts durchgeführte Studie belegt
das enorme Anwachsen der Besuchszahlen der britischen Nationalmuseen
um durchschnittlich 62%, in einzelnen Fällen sogar um etwa 150% (Martin
2003: 2).

Doch kann dies bereits als Erfolg verbucht werden? Bei genauerem Hinse-
hen erweist sich nämlich, dass sich die Besucherstruktur dadurch kaum ver-
ändert hat. Zwar sind alle Bevölkerungsteile stärker vertreten, jedoch weiter-
hin vor allem das ,traditionelle’ Museumspublikum, insbesondere bei Kunst-

13Presseerklärung des französischen Ministère de la Culture et de la Communication vom
23. Oktober 2007:
http://www.culture.gouv.fr/culture/actualites/index-gratuite.htm
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museen (Martin 2003: 4). Die Reduzierung ökonomischer Barrieren erscheint
durchaus sinnvoll, jedoch reicht dies offenbar längst nicht aus, um eine für die
Gesellschaft repräsentativere Besucherschaft anzusprechen.14 Dies gilt auch
für Maßnahmen wie beispielsweise große Sonderausstellungen, die Eröffnung
neuer Museums- und Ausstellungsräume oder Neubauten, Sonderveranstal-
tungen oder Verlängerung der Öffnungszeiten, die für eine quantitative Stei-
gerung der Museumsbesuche sorgen können (Graf 2003: 74), deren Potential
zur Erweiterung des Publikums aber nicht nachgewiesen ist.

Empirische Studien haben deutlich gemacht, dass Kriterien wie erweiterte
Öffnungszeiten, freier Eintritt und verbesserte physische Bedingungen an den
wesentlichen Hindernissen der Nutzung von Kulturangeboten nur sehr be-
grenzt rütteln können. So konnte Kirchberg (1998) zeigen, dass Eintrittspreise
nicht nur eine objektive, sondern vor allem eine subjektive Barriere sind. Ei-
ne vom Marktforschungsinstitut MORI in Großbritannien durchgeführte Stu-
die erbrachte, dass trotz des Wissens um den freien Eintritt etwa 40% der Be-
fragten schlichtweg kein Interesse an einem Museumsbesuch zeigten (Martin
2003: 7). Daher ist es unerläßlich, sich genauer mit den Voraussetzungen zur
Erhöhung der Besuchsneigung insbesondere museumsferner Bevölkerungs-
gruppen zu beschäftigen. Seit den 1970er Jahren liefert die Nichtbesucherfor-
schung hierzu aufschlussreiche Informationen. Daraus wurde immer wieder
deutlich: Es existieren vielfältige Barrieren, die addressiert werden müssen.
Sind die Hintergründe der ,Museumsferne’ bekannt, erhalten Museen Auf-
schluss über den Rahmen ihrer Möglichkeiten zur aktiven Publikumsanspra-
che.

Dieser Möglichkeitsrahmen ist jedoch begrenzt. So sind die Aussichten
bescheiden, die an einem Museumsbesuch gar nicht interessierten Bevölke-
rungsteile in missionarischer Weise ,umzustimmen’. Chancen liegen vielmehr
in dem Bevölkerungsteil, der einem Museumsbesuch prinzipiell nicht abge-
neigt ist, aber die Gelegenheit dazu nur sehr selten wahrnimmt. Ein soziokul-
tureller Anspruch einer breiten Publikumsansprache verlangt dennoch von
Museen, sich nicht allein auf die leicht zu erreichenden Adressaten zu fokus-
sieren, sondern sich auch um ,museumsferne’ Bevölkerungsteile zu bemühen.
Welche Hindernisse spielen dabei eine Rolle? Auf diese Frage bietet insbeson-
dere die Nichtbesucherforschung Antworten. Für Museumsferne spielen soziale
Interaktion, sich in einem behaglichen und ungezwungenen Umfeld zu befin-
den und aktiv an etwas zu partizipieren eine wichtige Rolle bei der Wahl der
Freizeitgestaltung (Hood 1983: 151f). Dies scheinen sie mit Museumsbesuchen
nicht zu verbinden. Wie eine Studie an der Smithsonian Institution zeigte, ge-
hörten für 36% der Besucher kognitive Erfahrungen zu den Erlebnissen, die
sie an einem Museumsbesuch besonders schätzen, ebenso wie Objekterfah-

14Darüber hinaus sind bei den Kosten für einen Museumsbesuch Anfahrt mit ÖPNV oder
Auto, Verpflegung und gegebenenfalls Museumsshop einzurechnen. Der Besuch von Son-
derausstellungen ist bei den britischen Nationalmuseen außerdem weiterhin kostenpflichtig.
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rungen, introspektive und soziale Erfahrungen (vgl. Pekarik et al. 1999).

Diese beispielhaft herausgegriffenen empirischen Untersuchungen zeigen
deutlich, wie vielfältig die Zwecke sind, die Menschen mit einem Museums-
besuch verfolgen. Diese Zwecke sollten ebenfalls Beachtung finden als gesell-
schaftliche Funktionen von Museen auf der Mikroebene. Publikumsorientie-
rung heißt hier, dass Museen zur Verbesserung ihrer Chancen, breite Bevölke-
rungsteile anzusprechen und Besucher an sich zu binden, bei der Konzeption
ihrer Angebote die Anliegen der diversen Adressatengruppen berücksichti-
gen sollten: „Eine generelle Nichtberücksichtigung der Meinungen und Inter-
essen des Kulturpublikums und vor allem des potenziellen Kulturpublikums
führt langfristig zu einer Isolierung der öffentlich subventionierten Kultur in
unserer Gesellschaft“ (Keuchel 2005: 125). Natürlich ist es bei der beschrie-
benen Heterogenität und Instabilität des Publikums schwierig, ja unmöglich,
jedermann gerecht zu werden. Ein undifferenziertes Angebot ,für alle’ ist je-
doch wenig zielführend.

2.3.2.4 Neue Museologie: Partizipation und kulturelle Vielfalt

Die bisherige Betrachtung der Möglichkeiten für eine erweiterte Publikums-
ansprache war auf die Voraussetzungen auf Publikumsseite fokussiert. Wel-
che Prämissen und Barrieren existieren demgegenüber auf Museumsseite?
Die These, dass Museen auch strukturierend auf ihr Publikum wirken, hat
insbesondere die Neue Museologie in pointierter Weise, mit sozialpolitischem
Impetus, zum Ausdruck gebracht. Es müsse sich nicht nur in der nach au-
ßen gerichteten Publikumsansprache, sondern insbesondere in der inhaltli-
chen Arbeit der Museen Grundlegendes ändern. Die Neue Museologie ruft Mu-
seen zu einer Umorientierung auf: Sie fordert die Abkehr von einer elitären
und affirmativen, allein die dominante Kultur darstellenden Museumspraxis
hin zur Repräsentation der Gesellschaft in ihrer ganzen Breite und hinterfragt
die ideologischen Grundlagen der Zuschreibung von Wert und Bedeutung
dessen, was im Museum ausgestellt ist (vgl. Vergo 1989, Stam 1993). Das Mu-
seum müsse sich seiner Verantwortung als wertsetzender Instanz stärker be-
wusst werden. Hinsichtlich der Probleme, unterrepräsentierte Bevölkerungs-
teile anzusprechen, mahnen Vertreter der Neuen Museologie, dass zwar prinzi-
piell niemand vom Zugang zu Museen ausgeschlossen ist, dass jedoch de facto
bestimmte gesellschaftliche Gruppen marginalisiert werden, da ihre Kultur
und Lebenswelt in den Sammlungen und Ausstellungen kaum oder gar nicht
repräsentiert ist (vgl. Lavine & Karp 1991, Karp 1992). Damit existieren auch
keinerlei Anknüpfungs- und Berührungspunkte, welche der Museumsarbeit
Relevanz für diese Gruppen verleihen würden.

Um daran etwas zu ändern, ist eine stärkere Publikumsorientierung in der
Museumsarbeit notwendig im Sinne der Berücksichtigung der Lebenswelten
vielfältiger Adressatengruppen nicht nur in der Vermittlung, sondern bereits
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bei der Auswahl und Präsentation der Inhalte. Das hier angesprochene Recht
auf Repräsentation hat zwei Elemente: zum einen, dass bislang in Sammlun-
gen und Ausstellungen vernachlässigte Gemeinschaften vertreten sind, und
zum anderen, wie ihre Kultur dargestellt wird und wer über die Art und Weise
ihrer Repräsentation entscheidet. Die betreffenden Gemeinschaften – insbe-
sondere Minderheiten und nicht-westliche Völker – sollen auch Einfluss dar-
auf nehmen können, wie ihre Kultur präsentiert wird (vgl. Lavine & Karp
1991, Karp 1992). Daraus spricht ein Verständnis von Demokratisierung, das
nicht nur den gleichberechtigten Zugang zu von einer kleinen Gruppe von Ku-
ratoren bereitgestellten Kultur fordert, sondern Partizipation, Teilhabe meint.

Dies spiegelt sich im Konzept der Nachbarschafts- und Ecomuseen wider, die
nicht nur den Zugang zum Museum erweitern wollen, sondern die lokale
Verankerung und Verantwortung der Museen betonen. Publikum und All-
tagskultur sind in die Gestaltung einbezogen. Ein prominentes Beispiel und
Vorbild vieler Nachbarschaftsmuseen ist das bereits 1967 eröffnete Anacostia
Neighborhood Museum, das sich mit dem Leben und gegenwärtigen Proble-
men der Menschen in der unmittelbaren Umgebung des Museums befasst.
Inzwischen ist die Ausrichtung nicht mehr ausschließlich lokal orientiert, son-
dern das Museum hat aus seiner lokalen Verankerung heraus den Fokus auf
afroamerikanische Geschichte und Kultur verlagert. Insofern ist es nun we-
niger ein Nachbarschafts- als ein Community Museum. Das Postulat einer Po-
pularisierung der Museen gibt somit Impulse für neue Konzepte der Muse-
umsarbeit. Dazu gehören auch die sogenannten Écomusées, die besonders
in Frankreich und Kanada verbreitet sind, da sie auf eine Idee des französi-
schen Museologen Georges Henri Rivière zurückgehen. Die Besonderheit der
Écomusées liegt darin, dass nicht das kulturelle Erbe aus seinem Zusammen-
hang herausgelöst und in ein Museum an einem separaten Ort eingegliedert
wird, sondern dass es ein regionales Netzwerk von Einrichtungen gibt, wel-
ches auch das unmittelbare Lebensumfeld einschließen kann, die gemeinsam
zum Ort regionaler kultureller Identität werden. Ein wichtiges Element ist die
unmittelbare Einbeziehung der Bevölkerung in die Museums- und Identitäts-
arbeit (vgl. Rasse 1999: 110, Vieregg 2006: 112f).

Wie mit dem Stichwort Community Museum bereits angedeutet, stellt sich
in diesem Zusammenhang auch die sozialpolitisch gefärbte Frage nach der
Berücksichtigung kultureller Vielfalt (Zubrzycki 1991) und nach dem Um-
gang mit ethnologischen Sammlungen und den Gemeinschaften, aus denen
sie stammen (Ames, Harrison & Nicks 1988). In den USA und Kanada, aber
auch in Australien und Neuseeland, wird diesbezüglich die Relevanz der Mu-
seen für ihre jeweiligen lokalen, regionalen oder ethnischen Gemeinschaften
(communities) betont, und damit verbunden die Berücksichtigung der Belan-
ge von Menschen mit unterschiedlicher kultureller Herkunft und Identität,
einschließlich der diversen Herkunftsgemeinschaften (Karp, Kreamer & La-
vine 1992, Larson 1994, Lavine & Karp 1991, Robertson & Migliorino 1996).
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Während Migration in den großen post-kolonialen Ländern seit längerem als
Thema präsent ist (vgl. Jones 1992), dringt es in Deutschland – wo sich erst
in jüngerer Zeit die Einsicht durchgesetzt hat, dass es sich um eine Einwan-
derungsgesellschaft handelt –, erst langsam in die Museumsdiskussion, und
noch langsamer in die Museumspraxis ein.

Dabei kann jedoch die jüngste Entwicklung optimistisch stimmen. Das In-
stitut für Museumsforschung hat 2006 – vorausschauend auf das Jahr des
Interkulturellen Austauschs 2008 – den Umfang interkultureller Projekte in
deutschen Museen erhoben, die über fremdsprachige Führungen oder Pu-
blikationen hinausgehen (Institut für Museumsforschung 2007). Die Studie
zeigte, dass die Relevanz der Adressatengruppe ,ausländische Mitbürger’ zu-
genommen hat: Etwa ein Fünftel der befragten Museen macht entsprechend
gezielte Angebote, jedoch sind diese überwiegend projektbezogen statt Be-
standteil eines kontinuierlichen Programms. Das Spektrum umfasst spezifi-
sche Ausstellungen, museumspädagogische Programme und Tagungen. Im
Bericht werden einzelne Projekte detaillierter vorgestellt (vgl. Institut für Mu-
seumsforschung 2007: 46ff). Während es bereits zwei große Auswanderungs-
museen in Deutschland gibt, befindet sich ein Migrationsmuseum immer noch
in der Planung. Erst vor kurzem wurde in Dortmund die erste repräsentative
Studie in einer Kommune zu den kulturellen Interessen und Gewohnheiten
von Menschen mit Zuwanderungsgeschichte durchgeführt (Cerci 2008). Das
Jahr 2008 als Jahr des interkulturellen Dialogs birgt das Potential einer stär-
keren Präsenz dieses Themas in der gesellschaftlichen wie museologischen
Diskussion.

Die Anerkennung kultureller Vielfalt stellt die Darstellung einer homoge-
nen Mehrheits- und ,Leitkultur’ im Museum und die Aufgabe der Identitäts-
stiftung in Frage. Vielmehr impliziert dies, ,Fremdverstehen’ zu unterstützen
und multiple Perspektiven zuzulassen. Die Forderung lautet, dass Museen
sich von dem bisher dominanten allwissenden, unpersönlichen und objektiv
gebenden Ton verabschieden und unterschiedliche Darstellungen und Inter-
pretationen von Sachverhalten zulassen müssten (vgl. Lavine & Karp 1991:
6, Weil 2002: 208). Das Migration Museum in Adelaide in South Australia bei-
spielsweise stellt Museumsperspektive und Gruppenperspektive nebeneinan-
der, indem es in seinem Forum den in Australien so besonders vielfältigen
Gruppen mit Zuwanderungshistorie die Gelegenheit bietet, ihre Geschichte
aus ihrer Perspektive in einer jeweils dreimonatigen Ausstellung vorzustellen
(vgl. Szekeres 2002: 147). Aber das Prinzip der Perspektivenvielfalt muss nicht
allein in Bezug auf bestimmte Minderheiten oder ethnische Gemeinschaften
gelten: Das Ausstellungskonzept der Tate Modern in London präsentiert zu
den Kunstwerken nicht nur einen autoritativen Text des Kurators, sondern es
kommen ganz unterschiedliche Sprecher mit verschiedenen Sichtwiesen auf
die Kunst zu Wort.

Zu den Stimmen, die stärker in der Museumsarbeit gehört werden sol-
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len, zählen auch die der Ureinwohner in Nordamerika, Australien und Neu-
seeland. Inzwischen sind den amerikanischen Indianern eigene Museen ge-
widmet wie zum Beispiel das Ak-Chin-Indianer-Ecomuseum (vgl. Fuller 1992).
In jüngerer Zeit fand vor allem das National Museum of the American Indi-
an auf der Museumsmeile in Washington, D.C. Beachtung. Die Entwicklung
des Museumskonzepts wurde von intensiven Konsultationen mit den loka-
len Ureinwohner-Gemeinschaften begleitet, genauso wie die Ausstellungs-
konzeption des neuseeländischen Nationalmuseums Te Papa. Die dortige Dau-
erausstellung zeugt mit dem großen der Mäori-Geschichte gewidmeten Aus-
stellungsteil und den zweisprachigen Texten von einer umfangreichen inhalt-
lichen Präsenz der Ureinwohner. Te Papa, wie auch das australische Melbourne
Museum, verfügt darüber hinaus über eine Versammlungsstätte für die loka-
len Gemeinschaften der Ureinwohner. Damit wird das Konzept des sogenann-
ten ‚Bikulturalismus‘ verfolgt, das seit den 1980er Jahren diskutiert wird (vgl.
Butts 2002: 225).15

In Australien wurden 1993 Richtlinien für Museen hinsichtlich der Belange
der Ureinwohner erlassen (vgl. Griffin 1996). Auch der Umgang mit Samm-
lungsgegenständen ist von dieser Museumspolitik betroffen: Zum einen geht
es um die Umwertung der sich auf Ureinwohner beziehenden Sammlungen
von ethnologischen Kuriositäten zu Zeugnissen des kulturellen Erbes der ent-
sprechenden Gemeinschaften (vgl. Butts 2002: 241). Zum anderen wird der
Respekt vor den Traditionen und Lebensweisen der Gemeinschaften unter-
strichen, für die so mancher in Museumsdepots aufbewahrter Gegenstand ein
‚geheimes-sakrales‘ Objekt darstellt, wenn es sich nicht sogar um die Gebei-
ne von Vorfahren handelt. Seit Ende der 1970er Jahre und verstärkt seit den
1990er Jahren findet daher ein Prozess der repatriation statt: die Rückgabe des
kulturellen Eigentums an die Herkunftsgemeinschaften (vgl. Kelly & Gordon
2002: 166f).16 Insofern werden durch den Umgang von Museen mit Ureinwoh-
nern und ihren materiellen Zeugnissen größere Fragen berührt: Die Gestal-
tung dieser Beziehungen ist ein Element des Prozesses der ‚Versöhnung‘. Be-
reits an diesem Beispiel wird deutlich, dass Museen eine aktive Rolle in der
gesellschaftlichen Entwicklung zugeschrieben wird.

15In diesem Zusammenhang wird bei ‚Te Papa‘, ebenso wie bei ‚Museum Victoria‘, darauf
geachtet, dass Mäori beziehungsweise Aborigines und Torres Strait Islanders im Personal
für Führungen und Besucherprogramme sowie in der Mitarbeiterschaft insgesamt adäquat
vertreten sind.

16Auch europäische Museen erhalten zunehmend Forderungen nach einer Rückgabe von
Sammlungsobjekten an ihre Herkunftsländer. Daran wird deutlich, wie komplex die Frage
der rechtmäßigen Eigentümerschaft und der den Objekten zugeschriebenen Bedeutung für
die jeweils beteiligten Gemeinschaften ist, denn aufgrund der Aneignungs- und Sammlungs-
geschichte sind sie auch zu einem Teil des kulturellen Erbes des die Objekte derzeit besitzen-
den Landes geworden.
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2.3.2.5 Museen als Akteure gesellschaftlicher Entwicklung

Über das Ziel einer die gesamte Gesellschaft repräsentierenden Besucherschaft
und Museumsarbeit hinausgehend werden Museen als Akteure gesellschaft-
licher Entwicklung verstanden, wie es in der ICOM-Museumsdefinition zum
Ausdruck kommt: Museen stehen „im Dienst der Gesellschaft und ihrer Ent-
wicklung“ (International Council of Museums 2003). Museen wird damit ex-
plizit eine soziale Verantwortung zugeschrieben. Der Gedanke, dass Museen
zum sozialen Wandel beitragen sollen und können, wird derzeit besonders
stark in Großbritannien vertreten, seit die 1997 ins Amt gekommene Labour-
Regierung access und inclusion weit oben auf ihre Agenda setzte und sich dies
bis in die Kulturpolitik hinein niedergeschlagen hat. Museen sollen mit ih-
rer Arbeit dazu beitragen, sozial ausgegrenzte und benachteiligte Gruppen
zu integrieren und damit soziale Ungleichheiten abzubauen (Department for
Culture, Media and Sport 2000, Dodd & Sandell 2001, Sandell 2002). Stadtent-
wicklungsprojekte wie z.B. in Liverpool sehen in Museen gar Motoren wirt-
schaftlicher, kultureller und sozialer Regeneration (vgl. Black 2005: 4).

Diese Bestrebungen zielen also nicht allein darauf, bislang museumsferne
Publikumsgruppen anzusprechen, sondern unter dem Leitmotiv Social Inclu-
sion explizit marginalisierte, unterprivilegierte Bevölkerungsteile in den Fo-
kus zu nehmen. Dass Museen nicht die Hauptadresse zur Lösung solch grund-
legender gesellschaftlicher Probleme sind, versteht sich von selbst. Dennoch
gebietet es der Status als öffentliche Einrichtung, vor diesen Problemen nicht
die Augen zu verschließen, sondern bewusst damit umzugehen und sie in
der Museumsarbeit zu adressieren. Auch in der deutschen Museumsdiskus-
sion ist – jedoch recht unspezifisch – die Rede vom „Potential der Museen bei
der Bewältigung der gesellschaftlichen Herausforderungen“ (Ewigleben 2006:
67). Ein Aspekt ist die Gleichstellungsfrage. In der Folge von Gesetzgebungsi-
nitiativen zur Gleichstellung von Menschen mit Behinderung erfuhr diese zu-
vor vernachlässigte Publikumsgruppe seit den 1990er Jahren auch im Muse-
umswesen größere Beachtung (Föhl, Erdrich, John & Maaß 2007, Inernational
Council of Museums 1991, Sturm 1992). Vereinzelt haben deutsche Institutio-
nen des Weiteren Programme aufgelegt, um sozial benachteiligte Menschen
anzusprechen, die bislang nur eingeschränkt Zugang zu Museen hatten, wie
beispielsweise die Pinakothek der Moderne in München mit dem Programm
PINK.17. Die soziale Bedeutung des Museums erwächst jedoch nicht allein aus
Fragen von Zugang und gesellschaftlicher Entwicklung, sondern ist auch eng
mit ihrem Bildungsauftrag verbunden.

17URL: http://www.pinakothek.de/palais-pinakothek/pink/pink.php
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2.3.3 Lebenslanges Lernen und situierte Bedeutungs-
konstruktion

In der ICOM-Museumsdefinition wird den Museen ein klarer Bildungsauftrag
zugeschrieben, wie er bereits seit den Anfängen des öffentlichen Museums
formuliert und in den späten 1970er Jahren vor dem Hintergrund kultur- und
sozialpolitischer Überlegungen mit besonderer Vehemenz unterstrichen wur-
de. Die zentrale Stellung der Bildungsarbeit von Museen wird insbesondere
im angelsächsischen Raum in der Kultur- und Museumspolitik der 1990er
Jahre thematisiert, beispielsweise in den Berichten „Excellence and Equity.
Education and the Public Dimension of Museums“ der American Association of
Museums (American Association of Museums 1992) und „A Common Wealth:
Museums in the Learning Age“ des britischen Department for Culture, Media
and Sport (Anderson 1999). Heute erwächst diese Zweckbestimmung aus dem
Gebot des lebenslangen und lebensbegleitenden Lernens, das Menschen befä-
higen soll, mit der Dynamik der Wissensgesellschaft Schritt zu halten und sich
globalen Herausforderungen wie Klimawandel und Nachhaltigkeit zu stellen
(Anderson 1999, Black 2005: 125, Falk & Dierking 1992: 3). Mit Blick auf die
Wissenschaften ist diese Entwicklung besonders augenfällig.

2.3.3.1 Public Understanding of Science und erweiterter Lernbegriff

Initiativen unter der Überschrift Public Understanding of Science oder das EU-
Förderprogramm Science in Society zielen auf die Verringerung der Kluft zwi-
schen zunehmend spezialisierter Forschung und den Wissenschaftskenntnis-
sen der Nicht-Spezialisten, zwischen Alltagserfahrung und einer zunehmend
unanschaulichen, hochkomplexen Wissenschaft, die sich mit Phänomenen auf
Nanoskala und – bisherige Paradigmen in Frage stellenden – Theorien wie der
Quantenmechanik befasst (Durant 2001, Sturgis & Allum 2004, Weitze 2001).
In Deutschland hat auch der PISA-Schock zu besonderer Aufmerksamkeit für
diese Fragen geführt (Prenzel 2001). Ziel dieser Initiativen ist nicht allein ein
besseres Verständnis der historischen wie gegenwärtigen Ergebnisse von For-
schung in der Bevölkerung, sondern im Sinne eines Public Understanding of
Research auch der Prozesse und Prinzipien ihrer Gewinnung und Überprü-
fung sowie der damit verbundenen gesellschaftlich-ethischen Fragen, insbe-
sondere in Gebieten wie Bio- und Nanotechnologie (Hauser 2005, Irwin 2001,
Mnyusiwalla, Daar & Singer 2003). Damit verbunden ist häufig ein partizi-
patives Verständnis von Wissenschaftskommunikation, das unter dem Titel
Public Engagement in Science firmiert: Nicht mehr nur die uniliterale Vermitt-
lung von Wissen von Experten zu Laien, sondern auch die Involvierung der
Bürger in die Diskussion über damit verbundene ethische und gesellschaftli-
che Fragen wird als wichtiges Element der Auseinandersetzung mit Wissen-
schaft begriffen (Elam & Bertilsson 2003, Rowe & Frewer 2005). Auch die Geis-
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teswissenschaften bleiben von diesen Ideen nicht ausgeschlossen, indem die
Formulierung zu Public Understanding of Science and Humanities ausgeweitet
wird (Stifterverband für die deutsche Wissenschaft 2000).

Diese Betonung der gesellschaftlichen Relevanz von Bildung verleiht der
Vermittlungsaufgabe des Museums erneut politische Legitimation und Ge-
wicht. In der Museumsarbeit spiegelt sich dies in der fortgesetzten Auswei-
tung museumspädagogischer Aktivitäten in Umfang und Vielfalt (Hagedorn-
Saupe & Noschka-Roos 1999). Die Museumspädagogik ist nicht mehr nur
eine Zusatztätigkeit, sondern wird integraler Bestandteil der publikumsori-
entierten Museumsarbeit (vgl. Noschka-Roos 1997: 89). Dabei wird musea-
le Bildungsarbeit längst nicht mehr allein als Erweiterung des Schulunter-
richts aufgefasst. Wenn dies auch weiterhin einen wichtigen Bestandteil mu-
seumspädagogischer Arbeit ausmacht, so werden Museen vor dem Hinter-
grund der Leitidee des Lebenslangen Lernens verstärkt als Orte der Erwach-
senenbildung betrachtet (Thinesse-Demel 1999). Angesichts der bevorzugten
Besuchsform von Museen – überwiegend in Begleitung, oft mit der Familie –
müsste man in vielen Fällen allerdings von generationenübergreifendem Fa-
milienlernen sprechen (vgl. Borun et al. 1996, 1997). Verändert hat sich nicht
nur der Umfang der Zielgruppen museumspädagogischer Arbeit, sondern
auch der zugrunde gelegte Lernbegriff. Lernen beinhaltet nicht allein die An-
eignung, Ergänzung und Umstrukturierung von Wissensbeständen, sondern
auch die Entwicklung und Veränderung von Fähigkeiten, Interessen, Einstel-
lungen und Überzeugungen (vgl. Hooper-Greenhill et al. 2003) sowie ,Iden-
titätsarbeit’ (Rounds 2004, Paris & Mercer 2002). Im Kontext des Public Un-
derstanding of Science and Research geht es nicht mehr nur um das Verständnis
der Ergebnisse von Forschung, sondern auch um das zugrundeliegende Wis-
senschaftsverständnis, die Fähigkeit zum kritischen Denken und die Entwick-
lung fundierter Meinungen.

2.3.3.2 Konstruktivistische und soziokulturelle Ansätze

Welche Lernformen im Museum sinnvoll und adäquat sind, wird zunehmend
theoretisch reflektiert und empirisch untersucht. Der Bestand an derartiger
Literatur zur Bildungsfunktion von Museen ist in einem zuvor ungekann-
ten Maß angewachsen (Nuissl et al. 1987, Weschenfelder & Zacharias 1992,
Hooper-Greenhill 1991, 1992, Falk & Dierking 1992, 2000, Falk et al. 2007, Ro-
berts 1997, Hein 1998, Thinesse-Demel 1999, John & Thinesse-Demel 2004,
Durant 2001, Weitze 2001, Leinhardt et al. 2002, Lepenies 2003, Black 2005).
Insbesondere zwei Perspektiven haben sich dabei als führend erwiesen: der
Konstruktivismus und – in jüngerer Zeit – soziokulturelle Ansätze. In die Mu-
seumswelt hineingetragen wird das konstruktivistische Modell insbesondere
von Falk & Dierking (1992) und Hein (1998) sowie in Deutschland von Trei-
nen (1996b). Konstruktivistische Lernkonzepte weisen auf die vielfältigen Vor-
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aussetzungen für Lernprozesse in Museen hin. Aspekte der Ausstellungskon-
zeption und -gestaltung, auf deren Optimierung man sich zuvor konzentriert
hatte, bilden dabei nur einen Baustein. Eine wichtige Rolle spielen auch die
Voraussetzungen auf Besucherseite, die nun stärker in den Blick geraten: Mo-
tive, Erwartungen, Vorwissen, Interessen und Überzeugungen (Falk & Dier-
king 2000: 137).

Damit reflektiert die Museumsliteratur die Hinwendung zu konstruktivis-
tischen Modellen in der Kommunikationswissenschaft, welche die Auswahl
und Nutzung von Informationsangeboten in Zusammenhang mit Einstellun-
gen, Normen und Werten ebenso wie mit Vorerfahrungen und Wissensbe-
ständen sehen (vgl. Fiske 1990: 164, Merten 1999: 67). Gerade das Vorwissen
ist eine wichtige Variable, wenn auch nicht die allein entscheidende. Ein ho-
her Grad an Vorwissen macht eine vertiefte Verarbeitung wahrscheinlicher,
denn es erleichtert die Integration neuer Informationen in bestehende Wis-
sensstrukturen (Craik 2002). Damit haben es diejenigen Besucher, die einen
hohen Bildungsgrad aufweisen, deutlich leichter, Museumsbesuche zu Ler-
nerfahrungen zu machen, wie bereits mit Blick auf die These der wachsenden
Wissenskluft (siehe S. 34) festgestellt. Da Bildung als Voraussetzung für den
Ausbau des Wissens wichtig ist, profitieren Besucher mit Vorkenntnissen be-
züglich eines Themas stärker von den musealen Informationsangeboten als in
diesem Gebiet weniger vorgebildete, so dass die Wissensunterschiede weiter
wachsen.

Lernen im Museum geht nach unserem heutigen Verständnis über die in-
tentionale Aneignung von Wissen in strukturierten Lernumgebungen hinaus,
es geschieht vielmehr überwiegend informell (vgl. Falk & Dierking 2000, Hein
1998). Die Betonung des informellen Charakters des Lernens im Museum be-
deutet jedoch nicht, dass formale, stark strukturierte Lernformen ausgeschlos-
sen wären. Vielmehr gehören diese zu den vielen Möglichkeiten des Lernens
im Museum. Daher ist es sinnvoll, nicht allein zwischen formaler Bildung in
Schulen und Hochschulen einerseits und informeller Bildung im Museum zu
unterscheiden, sondern zu differenzieren zwischen stärker formalen und stär-
ker informellen Elementen des Lernens im Museumskontext. So können nach
Malcolm, Hodkinson & Colley (2003) der institutionelle Rahmen (setting), In-
halt, Zweck und Aufgaben jeweils unterschiedlich stark formal oder informell
sein. Im Unterricht am formalen Lernort Schule, bei dem Inhalte und Zweck
weitgehend vorgegeben sind, werden zunehmend freiere Arbeitsformen wie
Projektarbeit oder Stationenlernen eingesetzt. Ein Schulklassenbesuch im Mu-
seum ist eng an formale Zwecke und Inhalte gebunden, findet aber im in-
formellen Rahmen statt. In diesem offeneren Rahmen ist eine Führung eine
stark strukturierte Situation, während ein ungeführter Museumsbesuch viel
Wahlfreiheit lässt. Entsprechend definiert Nuissl vom Rhein (2004) die perso-
nale Vermittlung als organisierte Form gegenüber der nicht organisierten Form
der medialen Vermittlung in Ausstellungen, welche Objekte und Themen er-
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schließen hilft. Das Bildungsangebot von Museen kann also formale und in-
formelle Elemente enthalten. Ob ein Museumsbesuch eher formal oder infor-
mell ist, hängt vor allem von der Nutzung durch die Besucher ab: mit wel-
chen Intentionen sie ins Museum kommen und welche Vermittlungsform sie
für den Besuch auswählen.

Dass die Motivation bei den meisten Museumsbesuchern primär auf kon-
krete Bildungsziele gerichtet ist, muss bezweifelt werden. Der Museumsbe-
such geht vorwiegend als Teil der Freizeitgestaltung vonstatten (Wersig &
Graf 2000: 157). Nach Treinen „wird der Großteil der Besuche weniger von
Fachinteresse, geschweige denn von Lern- und Bildungswillen, sondern eher
von Neugierverhalten und dem dringenden Wunsch nach Zerstreuung getrie-
ben“ (Treinen 1988: 32). Bildungsabsichten machen, wie bei der Betrachtung
der Besuchsmotive und -barrieren bereits deutlich wurde, dennoch einen Teil
der von Besuchern verfolgten Zwecke aus: Besucher sehen im Museum nicht
ausschließlich – aber durchaus auch – einen Ort des Lernens. Ein mit formaler
Bildung assoziierter, instrumenteller, intentionaler Bildungsbegriff für Muse-
en ist daher nur in bestimmten Fällen angemessen, wenn es den Nutzungsab-
sichten und -weisen der Besucher entspricht.

In konstruktivistischer Perspektive richtet sich der Fokus nicht allein auf
das Endprodukt ,Bildung’ oder ,Lernergebnisse’, sondern vor allem auf den
Prozess des Lernens und seine Voraussetzungen. Lernen gilt als aktiver Pro-
zess der je individuellen ,Produktion’ von Bedeutungen im Zusammenspiel
von neu rezipierten Informationen und den Vorbedingungen auf Besuchersei-
te im jeweiligen physischen Kontext und ist mit dem Ende des Besuchs noch
längst nicht abgeschlossen. Da beim Museumsbesuch in der Regel vorgege-
bene Ziele, strukturierte Bearbeitung und Kontrolle der Aufgabenerfüllung
fehlen, spielen Freiwilligkeit, Wahlfreiheit und Selbststeuerung einschließlich
des Setzens eigener Ziele (Boekaerts & Minnaert 1999), Motivation und Neu-
gier (Csikszentmihályi & Hermanson 1995, Eisenberger 1999, Falk et al. 1998,
Rounds 2004) eine wichtige Rolle. Angesichts des von Treinen (1996b: 67)
als kulturelles window-shopping bezeichneten typischen Verhaltens eines Groß-
teils von Museumsbesuchern scheinen die Chancen für eine vertiefte Verar-
beitung von Inhalten begrenzt. Abhängig von persönlichen Vorerfahrungen,
Vorkenntnissen und Einstellungen von Besuchern wird eine Vielfalt von mit
den Ausstellungselementen verknüpften Bedeutungen ermöglicht. Eine di-
rekte Steuerung dessen, was gelernt wird, ist damit von Museumsseite aus
nicht möglich. Daraus wird deutlich: Ausstellungen können Informationen
nicht eins zu eins ‚vermitteln‘, sondern ,nur’ Kommunikationsangebote ma-
chen und damit Lerngelegenheiten bieten. Sie dienen so als Plattform für die
Konstruktion von Bedeutungen vor dem Hintergrund persönlicher, aber auch
sozialer Bedingungen (vgl. Hein 1998, Silverman 1995). Im konstruktivisti-
schen Modell wird die Bedeutung sozialer Konstellationen betont, sei es die
Interaktion mit Begleitpersonen und Gruppenmitgliedern oder Museumsper-
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sonal, sei es der Austausch mit anderen nach dem Besuch (Borun et al. 1997,
Moussouri 1997, Falk & Dierking 2000, Treinen 1996b).

Mit der Wende zu einer konstruktivistischen Auffassung des Lernens wird
somit die Publikumsseite als selbstständiger Akteur, der in bestimmte Kon-
texte eingebettet ist, in den Fokus gerückt. Dies ist bei den soziokulturellen
Ansätzen ähnlich, die in jüngerer Zeit zunehmend Aufmerksamkeit erhalten
(Ellenbogen 2003, 2003, Schauble et al. 1997, Leinhardt et al. 2002, Leinhardt &
Knutson 2004, Paris 2002). Sie beziehen sich vor allem auf das Werk Vygotskys
(1978), der Lernen als sozial vermittelten Prozess auffasst. In jüngerer Zeit ist
das Werk Vygotskys verstärkt im Museumskontext rezipiert worden (Roberts
1997, Anderson 2003, Ash 2003). Die Grundidee der soziokulturellen Perspek-
tive ist die Auffassung, dass menschliche Aktivitäten in kulturelle Kontexte
eingebettet (situiert) und durch soziale Interaktionen geprägt sind, vermittelt
über Sprache und andere kulturelle Symbolsysteme. Wirklichkeit wird als so-
zial konstruiert verstanden. Der soziokulturelle Ansatz impliziert außerdem
eine langfristige Perspektive, da er die sozial und kulturell geprägte Entwick-
lung des Individuums über die Zeit hinweg in die Betrachtung einbezieht.
Dieser Sichtweise tragen Falk & Dierking (2000: 12) mit einer Weiterentwick-
lung ihres contextual model of learning Rechnung, indem sie den zuvor enger ge-
fassten sozialen Kontext nun als soziokulturellen Kontext definieren und eine
langfristige historische Perspektive einführen. Die soziokulturelle Perspektive
ist insofern eine sinnvolle Ergänzung des Konstruktivismus, als sie nicht nur
die individuelle Bedeutungsproduktion betrachtet, sondern ihre Verankerung
in und Prägung durch soziale und kulturelle Kontexte deutlich stärker einbe-
zieht. Damit ist nicht eine strukturelle Determiniertheit im Sinne Bourdieus
gemeint, sondern eine Berücksichtigung der Wechselwirkungen zwischen In-
dividuum und Umfeld.

2.3.3.3 Lernförderliche Ausstellungskonzeption und die Rolle
digitaler Medien

Um Besucher dem Bildungsauftrag gemäß in ihrem Umgang mit Ausstel-
lungen bestmöglich zu unterstützen, ist eine Berücksichtigung der Voraus-
setzungen und Perspektiven der Publikumsseite wichtig. Doch wie können
angesichts der kontextgeprägten Individualität, Heterogenität und begrenz-
ten Steuerbarkeit der Bedeutungsproduktion lernunterstützende Ausstellun-
gen konzipiert werden? Diese Einsicht sollte nicht Resignation und Beliebig-
keit der Ausstellungsgestaltung Vorschub leisten. Damit wird auch keines-
wegs gefordert, Ausstellungen primär und allein von der Publikumsperspek-
tive her zu konzipieren. Die objekt- und inhaltsbezogenen Kompetenzen des
Museums bleiben unbestritten. Dennoch verändert sich die Art und Weise der
Zusammenarbeit der Professionen in der Ausstellungsentwicklung, was sich
vor allem in der zunehmenden Anwendung des Teamansatzes zeigt. Dabei
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werden Vermittlungsexperten bereits zu Beginn in die Ausstellungsplanung
einbezogen und erhalten eine Stimme bei der inhaltlichen Konzeption, anstatt
wie zuvor üblich auf Basis eines ohne ihre Mitarbeit erstellten Konzepts muse-
umspädagogische Programme zu entwickeln. So ist gewährleistet, dass nicht
allein die Perspektive des Kurators die Ausstellung bestimmt, sondern auch
die Positionen anderer Fachleute und nicht zuletzt die des Publikums berück-
sichtigt werden können (vgl. Hooper-Greenhill 1992: 208).

Das soziokulturell-konstruktivistische Lernverständnis stellt Museen je-
doch vor die Herausforderung, neue adäquate Formen der Lernunterstüt-
zung zu finden, denn die in den 1970er Jahren entwickelten, schulpädagogisch
geprägten Konzepte greifen nicht mehr. Die veränderte Herangehensweise
an besucherorientierte Ausstellungkonzeptionen stellt keine völlige Abkehr
von didaktischen Konzepten dar, sondern zeugt von einer veränderten Auf-
fassung von Ausstellungsdidaktik, die differenziert anregt, unterstützt und
begleitet statt zu steuern. Es geht nun vor allem darum, Voraussetzungen
und Charakteristika auf Besucherseite bei der Ausstellungskonzeption zu be-
rücksichtigen und Maßnahmen zu ergreifen, um den Besuchern Anregungs-
und Anknüpfungspunkte zur Auseinandersetzung mit den Inhalten zu bie-
ten. Orientierungshilfen und advance organizers beispielsweise sind durchaus
sinnvoll und erwünscht, um Besucher bei der Bedeutungskonstruktion zu un-
terstützen. Damit Besucher von den Kommunikationsangeboten in Ausstel-
lungen besser Gebrauch machen können, werden verschiedene Lernstile und
Präferenzen zu berücksichtigen gesucht (vgl. Hinton 1998) und eine besucher-
orientierte Präsentation angestrebt: Übersichtlichkeit und Eindeutigkeit des
Raumthemas, Lesefreundlichkeit von Ausstellungstexten, bedienungs- und
nutzerfreundliche Medien (vgl. Hausmann 2001: 187, Hütter & Dennert 2002,
Schäfer 1997b: 92).

In Zusammenhang mit der gewandelten Auffassung der von Museen ver-
folgten Bildungsziele konstatiert Hauser (2005: 12) die Erfordernis, stärker
dialogische und multiperspektivische Darstellungweisen und Kommunika-
tionsformen zu entwickeln. Um dem Besucher statt der bisher vorwiegend
passiv-rezipierenden eine stärker aktive Rolle zu ermöglichen, wird der Anteil
sogenannter interaktiver Ausstellungselemente auch über die Science Center
hinaus ausgebaut, nun auch verstärkt in Form digitaler Technologien (vgl.
Thomas 2007). Dies geschieht häufig zur Steigerung der Attraktivität und des
Erlebniswerts von Ausstellungen, hat seine Berechtigung aber auch vor dem
Hintergrund von Untersuchungen zum Lernen im Museum, die zeigen, dass
interaktive Elemente die Auseinandersetzung mit und das Verständnis von
Inhalten unterstützen können (vgl. Allen 2004: 24). Interaktive Medien erlau-
ben eine stärkere Selbststeuerung des Rezeptionsprozesses und sollen dazu
dienen, Neugier zu wecken und zur Auseinandersetzung anzuregen. Dies
trifft sowohl auf ,physische’ als auch auf digitale interaktive Medien zu, die
zunehmend Verbreitung finden. Eine Tagung des Heinz Nixdorf Museums
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Forums 1998 wie auch ein Workshop zum „Lernen in Museen mit neuen Me-
dien“ am Deutschen Museum München im Jahr 2006 befassten sich mit den
Chancen und Potentialen der Nutzung digitaler Technologien bei der Wis-
sensvermittlung (Gemmeke et al. 2001, Schwan et al. 2006). Lange Zeit gingen
digitale Medien kaum hinaus über die Individualisierung des Besuchs durch
die Bereitstellung eines fremdsprachigen Angebots, einer breiteren Themen-
auswahl und einiger Vertiefungsebenen für den Einzelbesucher. Dieses Kon-
zept von Interaktivität steht aus zwei Gründen stark in der Kritik: Erstens
unterstützen auf den Einzelnutzer ausgerichtete Medien weder die soziale In-
teraktion der Besucher untereinander noch die zwischen Besucher und Muse-
umspersonal, wenn sie ihr nicht sogar entgegenstehen (Heath et al. 2005), wo-
mit ein wichtiger motivationaler Aspekt des Museumsbesuchs vernachlässigt
wird. Zweitens bedeutet diese Form der Mediennutzung noch keine Interak-
tion mit dem Museum in einem dialogischen, partizipativen Sinne. Hier wird
vielfach ein asymmetrisches, massenmedial geprägtes Kommunikationsmo-
dell zugrunde gelegt, bei dem der Besucher Inhalt und Gestaltung nicht be-
einflussen kann. Zunehmend sind jedoch Ansätze erkennbar, welche die Be-
sucherstimme in Ausstellungen integrieren. Ein Beispiel sind Terminals, die
Besucher zur Eingabe ihrer Meinung zu kontroversen Themen wie Gentech-
nologie auffordern und die diversen Besuchermeinungen als Teil der Ausstel-
lung präsentieren.

Das besondere Potential digitaler Technologien liegt meines Erachtens in
der Erweiterung der Aufgaben Präsentieren und Vermitteln über die Grenzen
des Museumsgebäudes hinweg (vgl. Klinkhammer & Reiterer 2008). Über das
World Wide Web kann der Museumsbesuch organisatorisch, aber auch inhalt-
lich vorbereitet werden; der Museumsbesuch selbst kann durch stationäre
und mobile Medien angereichert werden; und schließlich besteht die Mög-
lichkeit der Nachbereitung des Besuchs und der Weiterverfolgung von inter-
essierenden Themen. So werden ,reale’ und virtuelle Museumserfahrungen
miteinander verschränkt. In jüngerer Zeit beginnt sich die Auffassung der In-
ternetpräsenz von Museen zu wandeln: So wird das Internet zunehmend als
Plattform für e-Learning entdeckt über die bislang dominante Funktion der In-
stitutionendarstellung und Besuchsinformation hinaus (vgl. Schaller, Borun,
Allison-Bunnell & Chambers 2007, Kelly & Russo 2008). In diesem Zusam-
menhang muss auf das grundlegende Problem der sogenannten digital divi-
de hingewiesen werden (Mauch 2008): Eine gezielte Informationssuche ist als
Verhalten typisch nur für solche Menschen, die über Nutzungsmöglichkei-
ten digitaler Technologien verfügen und bereits ausgeprägte Kenntnisse und
Fähigkeiten im Umgang mit solchen Medien aufweisen. Ist dies nicht der
Fall, dominiert eine unterhaltungsorientierte Nutzung. Wie die ARD-ZDF-
Onlinestudie 2008 zeigt, sind technischer Zugang und Nutzungschancen heu-
te für immer weniger Menschen ein Problem (Gerhards & Mende 2008) –
nimmt man die Frage des Zugangs für Drittweltländer aus. Nicht so leicht
abzubauen ist jedoch die Kompetenzhürde, bei der Menschen mit hohem Bil-



82 Die Öffnung von Museen für ihr Publikum

dungsgrad, Vorwissen und Themeninteresse im Vorteil sind. So kommt auch
hier die bereits angesprochene Wissenskluft (siehe S. 34) zum Tragen. Dies trifft
nicht nur auf die Internetnutzung zu, sondern auch auf den Umgang mit di-
gitalen Medien in Ausstellungen.

2.3.4 Ausweitung, Etablierung und Professionalisierung der
Publikumsforschung

Die starke Aufwertung der Publikumsperspektive ab Mitte der 1980er Jah-
re schlägt sich auch in der Entwicklung der Publikumsforschung nieder: Dem
Aufschwung der Publikumsforschung seit den 1970er Jahren schließt sich nun
eine Phase der verstärkten Ausweitung und beginnenden Etablierung an, ver-
bunden mit einer deutlichen Professionalisierung.

2.3.4.1 Ausweitung und Etablierung der Publikumsforschung

Die Publikumsforschung erlebt eine enorme internationale Verbreitung und
kommt auf allen Kontinenten zum Einsatz. Vertreten sind nun Länder wie Is-
rael (Kanel & Tamir 1991), Indien (Naqvy, Venugopal, Falk & Dierking 1991),
Taiwan (Yu 2005) und Botswana (Rammapudi 2006). In der Publikumsfor-
schung aktiv sind darüber hinaus auch Museen wie das Museo Interactivo de
Economia in Mexiko City und das Museu da Vida in Rio de Janeiro, das auch ei-
ne Stelle für Publikumsforschung eingerichtet hat. Eine Befragung unter 119
australischen Museen ergab, dass etwa ein Drittel der Institutionen bereits Pu-
blikumsstudien durchgeführt oder veranlasst haben (Reussner 2003a: 52). In
Frankreich trugen Eidelman & Roustan (2007) fast 700 Studien zusammen,
die zwischen 2000 und Mitte 2006 an etwa 250 Museen und Kulturerbestätten
durchgeführt wurden. Bei Erhebungen des Instituts für Museumsforschung
gaben 1995 in Deutschland 472 Museen an, innerhalb der letzten fünf Jah-
re Besucherbefragungen durchgeführt zu haben (Institut für Museumskunde
1996: 72), im Jahr 2005 waren es bereits 804 Museen (Institut für Museumsfor-
schung 2006: 45). Somit kann eine deutliche Steigerung der in der Publikums-
forschung aktiven Museen konstatiert werden. Nicht nur der Einsatz von Pub-
likumsforschung weitet sich deutlich aus, sondern auch ihr Themenspektrum:
Es reicht nun von lern- und gesellschaftsorientierten Fragestellungen bis hin
zu nachfrageorientierten und auf Aspekte der accountability bezogenen Studi-
en, wie im Folgenden deutlich wird.

Wie die Betrachtung der Bedingungen des Lernens im Museum zeigte,
legen jüngere Theorien eine stärkere Fokussierung auf die Bedingungen auf
Besucherseite nahe (vgl. Falk & Dierking 1992, Hein 1998, Hooper-Greenhill
1991, Leinhardt et al. 2002). Bei der Ausstellungsentwicklung steht man da-
bei insbesondere vor zwei Fragen: Erstens, wie geht man mit der Heterogeni-
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tät der Publikumsvoraussetzungen und -interessen um? Und zweitens, wann
ist das optimale Maß an Besucherunterstützung erreicht? Die Publikumsfor-
schung kann helfen, Antworten auf diese Fragen zu finden. Sie unterstützt
mit Vorab-Evaluationen und differenzierten Publikumsprofilen die Analyse
der heterogenen Voraussetzungen, um auf dieser Basis Entscheidungen für
einen für viele Besuchergruppen geeigneten Weg der Ausstellungskonzepti-
on zu treffen (vgl. Klein 1993). Darüber hinaus können begleitende Evalua-
tionen Rückmeldung über die Angemessenheit der vorgesehenen Unterstüt-
zungsmaßnahmen liefern und zur Verbesserung der jeweiligen Ausstellungs-
elemente beitragen (vgl. Griggs 1981). Somit stellt die ausstellungsbezogene
Publikumsforschung nun für jede Phase der Planung und Entwicklung eine
spezifische Form der Evaluation zur Verfügung (vgl. Screven 1990).

Akzeptiert man die konstruktivistische und soziokulturelle Auffassung des
Lernens im Museum, sind eng gefasste, von Museumsseite festgelegte und al-
lein inhaltlich definierte Vermittlungsziele für Ausstellungen nicht mehr ad-
äquat. Um auch die von Besuchern für sich definierten und unvorhergese-
hene Lerneffekte berücksichtigen zu können, eignen sich breiter gefasste Ka-
tegorien, wie sie beispielsweise beim Konzept der Generic Learning Outcomes
(Hooper-Greenhill et al. 2003) definiert wurden.18 Damit stellt sich die Fra-
ge nach der Beurteilung des Erfolgs von Ausstellungen hinsichtlich der Bil-
dungsfunktion neu. Gegenüber einer an den Vermittlungszielen der Kurato-
ren ausgerichteten zielbezogenen Evaluation (vgl. Screven 1976), welche die
Praxis der Ausstellungsevaluation bislang dominierte, postuliert nun eine er-
gebnisorientierte Evaluation (outcome-based evaluation; vgl. Roberts 2001, Weil
2002) in Anlehnung an die responsive evaluation (vgl. Guba & Lincoln 1981)
eine Aufwertung der Rezipientensicht als Maßstab der Erfolgsbeurteilung.
Der Erfolg von Ausstellungen sollte nicht allein an vorher festgelegten Zie-
len gemessen werden – falls eine solche Zieldefinition existiert –, sondern es
geht darum, auch nicht beabsichtigte Effekte als Lernergebnisse zu akzeptie-
ren. Um auch derlei unvorhergesehene Aspekte adäquat erfassen zu können,
halten zunehmend qualitative Verfahren Einzug in die Publikumsforschung.

Der in den 1980er Jahren aufkommende Computereinsatz in Ausstellun-
gen und seine Ausweitung beispielsweise auf mobile Medien wird auch in der
Publikumsforschung reflektiert (vgl. Searles 1987, Hilke, Hennings & Sprin-
guel 1988, Klein 1995, Walker 2007). Über den reinen Ausstellungsbesuch hin-
aus wird die gesamte Besuchserfahrung, das ‚Besuchserlebnis‘ (visitor expe-
rience) in den Blick genommen (Pekarik et al. 1999). Dazu gehören – schließt
man aus der vergleichsweise geringen Zahl entsprechender Publikationen wie

18Die Generic Learning Outcomes sind allerdings so allgemein formuliert, dass selbst margi-
nale Interaktionen ausreichen, um als Lernerfolg gezählt zu werden. Dies erscheint mir als
Ausdruck des stark von Rechenschaftserfordernissen geprägten Klimas der britischen Muse-
umslandschaft, in der Museen sich vielfältiger Kriterien bedienen, um ihren gesellschaftlichen
Beitrag zu demonstrieren, auch wenn diese Kriterien nicht immer einen adäquaten Maßstab
bieten.
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z.B. von Parsons & Muhs (1995), Lewalter & Geyer (2005) – weniger klassische
museumspädagogische Programme als vielmehr neu zu erprobende Konzep-
te und ‚Events‘ wie z.B. Museumstheater (Hughes 2005). Des Weiteren dient
die Publikumsforschung vor dem Hintergrund einer wachsenden Dienstleis-
tungsmentalität (vgl. Doering 1999: 83f) auch zur Beurteilung und Verbesse-
rung des Besucherservice (Caldwell 2002, Kirchberg 2000, Simmons 1995). Zur
holistischeren Perspektive der Publikumsforschung auf den Museumsbesuch
gehört auch die Einbeziehung der virtuellen Begegnung des Publikums mit
dem Museum durch die inzwischen vielfältigen Online-Angebote, deren Nut-
zung mit Studien zum virtuellen Publikum analysiert wird (Sarraf 1999, John-
son 2000, Wersig & Graf 2000), bis hin zu den jüngsten Entwicklungen eines
stärker partizipativen Web 2.0 (Kelly & Russo 2008).

Da die Museen gehalten sind, im Sinne von accountability die Erreichung
ihrer kulturellen wie wirtschaftlichen Ziele zu demonstrieren, gewinnt die
Publikumsforschung insbesondere mit Besucherprofil- und Zufriedenheitsbe-
fragungen sowie summativer Evaluation zunehmend Beachtung. So wächst
auch die Bedeutung des nachfrageorientierten Erfolgskriteriums Besucherzu-
friedenheit (Doering 1999, Meehan 2002). In diesem Zusammenhang widmet
sich die Publikumsforschung auch der Demonstration der (indirekten) ökono-
mischen Bedeutung des Museums für das städtische oder regionale Umfeld
(economic impact; vgl. Groves 2005). In Großbritannien beispielsweise dienen
Publikumsstudien vermehrt dazu, die Erfüllung zentraler Leistungskriterien
(key performance indicators) zu belegen, wie sie beispielsweise in der Finanzie-
rungsvereinbarung der Nationalmuseen mit dem zuständigen Ministerium
für Kultur, Medien und Sport festgelegt werden (vgl. Lang et al. 2006: 25).
Neben diesem retrospektiven Einsatz wird die Publikumsforschung auch als
zukunftsorientiertes Management- und Planungsinstrument entdeckt, z.B. für
die Strategische Planung (Jelen & Hayward 1997). Somit wird die museale
Publikumsforschung, die zuvor primär in den Demokratisierungs- und Bil-
dungsanliegen der Museen begründet lag, nun auch verstärkt in den Dienst
von Erfolgsdemonstration und Legitimationsbemühungen gestellt.

Darüber hinaus führen verstärkte Nachfrageorientierung, aber auch die
gesellschaftsorientierten Zielsetzungen von Publikumsentwicklung und In-
klusion dazu, dass ab den 1990er Jahren vermehrt Markt- und Marketingstu-
dien initiiert werden (vgl. Davies 1994, Gerritson 1987, Jensen 1997, Lord &
Lord 1988, Schuck-Wersig, Schneider & Wersig 1988, Yucelt 2000). Während
vielfach Fragen zu kommunikationspolitischen Maßnahmen wie Öffentlich-
keitsarbeit dominieren, widmen sich andere Studien prinzipieller dem Thema
Publikumsentwicklung (vgl. Munro et al. 1993), bis hin zu detaillierten Stu-
dien zu Nichtbesuchern und Barrieren des Museumsbesuchs (Bennett 1994,
Schäfer 1997a, Kirchberg 1996a) sowie zur Rolle des Museums unter den Frei-
zeitoptionen potentieller Besucher (Lynch et al. 2000) oder im Kontext des
Tourismus (Petr 2002). Über diese meist eher nachfrageorientiert angelegten
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Untersuchungen hinaus werden schließlich auch sozial orientierte Themen
wie kulturelle Diversität und Belange der Ureinwohner Nordamerikas, Aus-
traliens und Neuseelands Gegenstand der Publikumsforschung (Robertson &
Migliorino 1996, Kelly 1997, Kelly & Gordon 2002).

In den 1970er und frühen 1980er Jahren wurden vor allem demographische
Merkmale auf ihren Zusammenhang mit der Besuchsneigung untersucht. So
konnte zu dieser Zeit bestätigt werden, „daß kulturelle Interessen schichts-
pezifisch orientiert sind“ (Klein & Bachmayer 1981: 204). Vor allem mit dem
Bildungsgrad wurde ein Zusammenhang sichtbar. Klein (1990) konnte zeigen,
dass die Initiativen der späten 1970er Jahre durchaus Früchte getragen hatten:
Von der Dominanz einer älteren Bildungselite als Museumspublikum kann
nicht mehr gesprochen werden. Dennoch ist Bildung weiterhin ein Prädiktor
für den Museumsbesuch (Kirchberg 2005: 287). Dank der Bildungsexpansion
scheinen die Chancen für Museen besser denn je, ein umfangreiches Publi-
kum anzusprechen. Dies reicht als Voraussetzung zum Museumsbesuch je-
doch längst nicht aus. Bereits Hood (1983: 152) konnte zeigen, dass demogra-
phische Merkmale mit der Neigung zum Museumsbesuch zwar korrelieren,
diese aber nicht determinieren. Dies hat auch mit dem gesellschaftlichen Wan-
del hin zu einer zunehmenden Individualisierung respektive Pluralisierung
von Lebensformen zu tun (vgl. Beck 1983, 1986), der eine Strukturierung der
Gesellschaft jenseits von Klasse und Schicht nahelegt.

Vor diesem Hintergrund kommen Zweifel an der Aussage- und Erklä-
rungskraft struktureller, soziodemographischer Merkmale auf (vgl. Wersig &
Graf 2000: 157). Andere erklärungsmächtige Beschreibungskategorien sind da-
her gefordert. So wendet man sich Lebensstil- und Milieumodellen zu (Mit-
chell 1983, Gluchowski 1987, Schulze 1992). Die dahinter stehende These lau-
tet, dass neuen sozialen Formationen sich über ein geteiltes Milieu beziehungs-
weise einen gemeinsamen Lebensstil definieren. Durch Konsum – auch den
Kulturkonsum – verleihe der Einzelne seiner Entscheidung für einen bestimm-
ten Lebensstil Ausdruck. Eine Publikumssegmentierung auf der Basis von
Einstellungen und Werten nehmen beispielsweise Bennett & Frow (1991), Kirch-
berg (2005), Thyne (2001) sowie Todd & Lawson (2001) vor. Die Lebensstil-
und Milieutypologien werden neben Kirchberg (1996c, 2005) auch von Kohl
(2006) bei der Untersuchung von Museumspublika eingesetzt. Aus der Rei-
he der Milieu- und Lebensstiltypologien haben sich inzwischen die Sinus-
Milieus von Sinus Sociovision weitgehend als Standard durchgesetzt. Wie
Kirchberg (2005: 313) zeigen konnte, erscheint die kulturalistische Position,
die den Museumsbesuch als einen frei gewählten Akt und Ausdruck des in-
dividuellen Lebensstils versteht, erklärungskräftiger als die strukturalistische
Position, die den Museumsbesuch als Produkt gesellschaftlicher Determinati-
on und Eingebundenheit in soziale Strukturen auffasst, wie sie beispielsweise
von Bourdieu (1982) vertreten wird. Dieser versteht Kulturkonsum ebenfalls
als Ausdruck der angestrebten sozialen Position, jedoch sieht er keine abso-
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lute Wahlfreiheit in der Lebensgestaltung gegeben, sondern nur begrenzte
Gestaltungsmöglichkeiten aufgrund der Sozialisation in bestimmten gesell-
schaftlichen Milieus, die den ,Habitus’ prägen, der wiederum als Wahrneh-
mungsfilter fungiert. Diese strukturalistische Position findet nach Kirchberg
nur begrenzt empirische Unterstützung.

Im Zuge der Weiterentwicklung der Nichtbesucherforschung werden struk-
turelle Analysen um einen verhaltenstheoretischen Ansatz zur Erklärung des
Selektions- und Nutzungsverhaltens des Museumspublikums ergänzt – ei-
ne ähnliche Entwicklung wie in der Mediennutzungsforschung (vgl. Schenk
2007: 681). So wird beispielsweise der Nutzen- und Belohnungsansatz aus die-
sem Forschungsgebiet auf die Analyse der Besuchsmotive des Museumspu-
blikums übertragen. Dieser Ansatz „zielt darauf ab, die Gratifikationen (= be-
friedigte Bedürfnisse) zu erfassen, die das Publikum aus der Medienzuwen-
dung gewinnt“ (Schenk 2007: 681). Unter Anwendung einer solchen Perspek-
tive betrachtet bereits Hood (1983) den Museumsbesuch im Kontext von Frei-
zeitpräferenzen. Auch spätere Studien verfolgen den Gratifikationsansatz. An
der Smithsonian Institution in Washington werden die Arten von Museumser-
fahrungen erkundet, die Besucher als zufriedenstellend empfinden (Pekarik
et al. 1999). Wie die Studie zeigt, gehörten für 36% der Besucher kognitive Er-
fahrungen zu den Erlebnissen, die sie an einem Museumsbesuch besonders
schätzen. Genauso wichtig wie Wissenserwerb und ein vertieftes Verständ-
nis ist die Begegnung mit Objekten. Darauf folgen mit 20% die sogenannten
‚introspektiven Erfahrungen‘, die sich auf die Selbstreflexion des Einzelnen
beziehen, und schließlich die ‚sozialen Erfahrungen‘ (8%), also das gemein-
schaftliche Erleben des Museumsbesuchs. Diese Erfahrungen schließen sich
gegenseitig nicht aus, sondern ergänzen sich in individuell unterschiedlicher
Gewichtung.19

2.3.4.2 Professionalisierung der Publikumsforschung

Hinsichtlich der Ansätze und Methoden der Publikumsforschung lässt sich
ab den späten 1980er Jahren eine deutliche Professionalisierung feststellen.
So etabliert sich das von Screven (1976) eingeführte und später weiterent-
wickelte Modell einer die verschiedenen Phasen der Ausstellungsentwick-
lung begleitenden Publikumsforschung, von Vorabevaluation zu Beginn der
Planungsphase über Formative Evaluation während der Entwicklung hin zu
Verbesserungs- und Summativer Evaluation nach Eröffnung einer Ausstel-
lung (Screven 1990). Besonders die Vorabevaluation ermöglicht es, die Publi-
kumsperspektive von Beginn an in die Planungen einzubeziehen. Dieses Mo-
dell wird analog auch auf die Evaluation von museumspädagogischen Pro-
grammen und Veranstaltungen übertragen. Darüber hinaus verfügt die Pub-

19Diese Ergebnisse beziehen sich auf über 2800 Besucher neun verschiedener Museen der
Smithsonian Institution.
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likumsforschung inzwischen über ein vielfältiges Repertoire etablierter Me-
thoden, aus denen die jeweils adäquate Vorgehensweise ausgewählt werden
kann. Neben den ‚Klassikern‘ Befragung und Beobachtung kommen zuneh-
mend auch stärker qualitativ orientierte Methoden zum Einsatz wie z.B. die
Analyse von Konversationen (vgl. Leinhardt & Knutson 2004), Fokusgrup-
pen respektive Diskussionsgruppen (vgl. Getty Center for Education in the
Arts 1991) und das ‚Personal Meaning Mapping‘ (vgl. Falk et al. 1998). Sie
erlauben es, einen Sachverhalt vorrangig mit den Worten und aus der Per-
spektive des Publikums zu beleuchten (vgl. Miles & Huberman 1994: 1). So-
mit wird der Aufwertung der Publikumssicht auch methodisch Rechnung ge-
tragen. Diese Methodenvielfalt verdankt sich dem breiten Spektrum an Per-
spektiven, die in der Publikumsforschung zum Tragen kommen. Sie reichen
von der Soziologie (Klein 1991, 1996b, 1996a, 2001, Kirchberg 2005) über Mar-
keting (Günter 1997, Hausmann 2001) bis hin zu Kommunikationswissen-
schaft (Schuck-Wersig & Wersig 1995, Wersig & Graf 2000, Treinen 1996a)
und pädagogischer sowie Kognitions- und Medienpsychologie (Lewalter &
Geyer 2005, Schwan et al. 2008). Diese Disziplinen bringen ihre jeweiligen
theoretischen Grundlagen, Paradigmen und Methoden in die Publikumsfor-
schung ein. Diese Vielfalt birgt einerseits die Gefahr einer fehlenden einheit-
lichen theoretisch-methodischen Basis der Publikumsforschung, die Verläss-
lichkeit, Verbindlichkeit und gewisse Mindeststandards mit sich bringen wür-
de. Andererseits ist der Facettenreichtum der Perspektiven und Herangehens-
weisen meines Erachtens sehr bereichernd und befruchtend, woraus sich ein
großes Potential für die differenzierte, adäquate Bearbeitung vielfältigster Fra-
gestellungen ergibt.

Die Professionalisierung der Publikumsforschung lässt sich an weiteren
Indikatoren festmachen. Während die Publikumsforschung in der Vergangen-
heit typischerweise als gelegentliche Zusatztätigkeit galt, wird sie inzwischen
in immer mehr Museen kontinuierlich durchgeführt und in einigen Fällen so-
gar durch die Zuweisung von interner Verantwortlichkeit in der Aufgaben-
und Personalstruktur verankert. Nach dem Vorreiter Smithsonian Institution
richten (meist große) Museen seit dem Ende der 1980er Jahre Stellen oder ver-
einzelt sogar Abteilungen für Publikumsforschung ein, z.B. das Powerhouse
Museum in Sydney, Te Papa im neuseeländischen Wellington, das Canadian Mu-
seum of Civilization in Hull, das Science Museum London, die Cité des Sciences
und der Louvre in Paris sowie in Deutschland das Deutsche Museum München,
das Haus der Geschichte in Bonn sowie das Jüdische Museum Berlin. Insgesamt
gesehen bleibt ein solcher integrierter Dienst für Publikumsforschung aller-
dings die Ausnahme in Museen. Neben Universitätsinstituten haben sich in-
zwischen einige spezialisierte Beratungs- und Forschungsagenturen etabliert,
die im Auftrag von Museen arbeiten, z.B. das Institute for Learning Innovation
in den USA, Morris Hargreaves McIntyre in Großbritannien oder Environmetrics
in Australien.
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Berufs- und Interessenverbände bieten den Publikumsforschung Betrei-
benden Gelegenheit, sich zu organisieren und auszutauschen: 1988 wird die
nordamerikanische Visitor Studies Association (VSA) gegründet, es folgen 1995
die australische Evaluation and Visitor Research Special Interest Group (EVRSIG)
und 1998 die britische Visitor Studies Group (VSG). 1991 wird von CARE, dem
Committee on Audience Research and Evaluation innerhalb der American Asso-
ciation of Museums, ein Papier zu professionellen Standards der Publikums-
forschung verabschiedet (vgl. Shettel 1993). Darüber hinaus wächst der Kor-
pus an Fachliteratur zur Publikumsforschung beträchtlich. Zwei Zeitschriften
widmen sich speziell der Publikumsforschung: 1988 wird die Mitgliederzeit-
schrift der VSA, Visitor Behavior, ins Leben gerufen, die 1998 in Visitor Stu-
dies Today! umbenannt wird und seit 2007 unter dem Titel Visitor Studies beim
Routledge Verlag angesiedelt ist – damit verlässt sie den Status als reine Mit-
gliederzeitschrift und sucht sich als Fachzeitschrift zu positionieren. Diese
Auflistung macht jedoch deutlich, dass Fachverbände und Zeitschriften bis-
lang vor allem im angelsächsischen Raum vertreten sind. In Kontinentaleuro-
pa besteht diesbezüglich noch einiger Entwicklungsbedarf. Positive Ansätze
sind in Frankreich zu finden: Im Mai 1992 erscheint die erste Ausgabe der
Zeitschrift Publics et Musées in Frankreich (ab 2003 Culture et Musées).

Mangels spezialisierter Ausbildungs- und Studiengänge rekrutieren sich
die Publikumsforscher aus den unterschiedlichsten Disziplinen mit mehr oder
weniger starkem methodischem oder thematischem Bezug zu Museen und
Publikumsforschung, was durchaus befruchtend wirken kann, aber auch für
eine große Qualitätsspanne sorgt. Diverse Studiengänge haben Kurse zu Besu-
cherforschung und Evaluation in ihr Angebot integriert, so z.B. die Museum
Studies an der George Washington University und an der Leicester University,
die Museologie am Muséum national d’histoire naturelle in Paris oder die An-
gewandten Kulturwissenschaften an der Universität Lüneburg. Die berufliche
Weiterbildung der in der Publikumsforschung Tätigen ist ein wichtiges Anlie-
gen der Berufs- und Interessenverbände, das vorwiegend über Konferenzen
und Workshops umgesetzt wird. Darüber hinaus baut die Visitor Studies As-
sociation derzeit ein Continuing Professional Educational Program auf. Hinsicht-
lich der Verbreitung wie der Professionalisierung der Publikumsforschung ist
Nordamerika daher, gefolgt vom übrigen englischsprachigen Raum, als Vor-
reiter zu bezeichnen. Letztlich findet jedoch ein Großteil der professionel-
len Aus- und Weiterbildung über Literaturstudium, vereinzelte Workshops
und ‚learning by doing‘ statt. Diese Situation stellt für die Qualitätssicherung
der Publikumsforschung ein Problem dar. Die größten Defizite hinsichtlich
der Professionalisierung der Publikumsforschung bestehen also derzeit in der
Ausbildung der Fachleute. Dennoch kann festgehalten werden, dass die Pub-
likumsforschung seit Beginn der 1990er Jahre ein deutlicheres Profil als ei-
genständiges Tätigkeits- und Forschungsfeld herauszubilden beginnt. Damit
sind die Chancen für eine umfangreiche, systematische Einbeziehung der Pu-
blikumsperspektive in die Museumsarbeit so groß wie nie zuvor.



Kapitel 3

Das Problem mangelnder
Wirksamkeit von
Publikumsforschung

Wie sich im vorhergehenden Kapitel zeigte, hat die Publikumsforschung im
Zuge der wachsenden Publikumsorientierung im Museumswesen an Bedeu-
tung gewonnen: Sie wird von immer mehr Museen eingesetzt, für immer
mehr Bereiche der Museumsarbeit genutzt und beginnt, sich als eigenstän-
dige Disziplin zu etablieren. Doch Häufigkeit und Umfang der Durchfüh-
rung von Publikumsforschung entsprechen nicht unbedingt ihrem tatsächli-
chen Einfluss auf die Museumsarbeit. Mit der Entfaltung der Publikumsfor-
schung kommt trotz zunehmender Professionalisierung Kritik an einer man-
gelnden Wirksamkeit von Publikumsstudien auf.

3.1 Defizite in der Umsetzung von Ergebnissen der
Publikumsforschung

Dabei geht es seit den späten 1980er Jahren nicht mehr so sehr um die Frage,
ob Publikumsforschung überhaupt eingesetzt werden sollte oder nicht. Sinn
und Nutzen von Publikumsforschung werden prinzipiell kaum mehr in Fra-
ge gestellt, auch wenn von einer durchgängigen Akzeptanz der Publikums-
forschung nicht gesprochen werden kann (vgl. Hooper-Greenhill 1994: 70).
Die Kritik richtet sich vielmehr auf eine unzureichende Umsetzung von Ergeb-
nissen und Empfehlungen der Publikumsforschung in der Museumsarbeit:
Die Resultate von Publikumsstudien werden allzu häufig ignoriert, sie fin-
den keine Anwendung in der Museumsarbeit, Ausstellungsteams folgen den
Ratschlägen der Publikumsforscher nicht oder nutzen die Erkenntnisse nicht
ihrem Potential entsprechend aus (vgl. Blahut & Klein 2003: 21f, Della Cro-
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ce 2002: 84, Fisher 2002, Gammon & Graham 1997: 7, Hood 1992: 281ff, Loo-
mis 1987: 8, Rubenstein 1989, Rubenstein 1993: 155, Shettel 1993: 163). Loomis
spricht hier vom „age-old problem of the gap between research or evaluati-
on and application“ (Loomis 1993: 14). Auch in verwandten Disziplinen wird
die mangelnde Nutzung von empirisch generierten Informationen themati-
siert. In den Sozialwissenschaften generell spricht man diesbezüglich von ei-
ner „crisis of utilization“ (Kraus 1995: 413). Fischer et al. (2005) beschäftigen
sich mit der internationalen Diskussion zur mangelnden Anwendung von Er-
gebnissen nutzenorientierter Grundlagenforschung im Bildungsbereich, und
Wolcott (2001: 126f) fragt sich, warum die Sozialforschung so wenig Auswir-
kungen nach sich zieht. Für Guba & Lincoln (1981: ix) entspricht das Versäum-
nis der Nutzung von Ergebnissen der Evaluation nationaler Programme bei-
nahe einem nationalen Skandal. Die Evaluationsforschung kennt somit eben-
falls „challenges of putting knowledge to use“ und „reports that gather dust
on bookshelves, unread and unused“ (Patton 1997: 6).

Eine fehlende oder inadäquate Anwendung von Studienergebnissen in der
Museumsarbeit verhindert, dass die durch Publikumsforschung gewonnenen
Informationen zur Gestaltung von Ausstellungen oder anderen Maßnahmen
beitragen und die Museumsarbeit basierend auf fundierten Informationen pu-
blikumsorientierter gestaltet werden kann. Damit sind Chancen für eine ver-
besserte Publikumsbeziehung und eine erfolgreichere Museumsarbeit vertan.
Bei ohnehin knappen Budgets ist es nicht zu vertreten, dass der in Publikums-
studien investierte Finanz- und Arbeitsaufwand keinerlei Konsequenzen nach
sich zieht. Letztlich wird der Wert von Publikumsforschung in Frage gestellt:
„What is the value of evaluation if nobody pays any attention?“ (Gammon &
Graham 1997: 6). Dadurch werden Zweifel an ihrem Nutzen gefördert, und
die Publikumsforschung wird in Misskredit gebracht. In Zeiten, in denen die
Publikumsorientierung immer wichtiger wird, sind solche Versäumnisse von
besonderer Tragweite. Dies gilt insbesondere für die explizit anwendungsbe-
zogene Evaluationsforschung im Gegensatz zu einer auf die Generierung ver-
allgemeinerbarer Erkenntnisse und die Entwicklung von Theorien gerichte-
ten, wissenschaftlich orientierten Publikumsforschung: „Evaluation bedeutet
keine folgenlose Begleitforschung, sondern ist ein anwendungsorientiertes In-
strumentarium“ (Almasan et al. 1993: 31) und darf daher „nicht zu folgenloser
Alibihandlung werden“ (Almasan et al. 1993: 444).

Einige Autoren äußern sich zu den möglichen Ursachen, die für eine man-
gelnde Effektivität der Publikumsforschung verantwortlich sein könnten. Sie
identifizieren Probleme, die schon im Vorfeld sowie während der Durchfüh-
rung von Publikumsstudien auftreten, zum Beispiel hinsichtlich der Qualität
der Publikumsforschung (Rubenstein 1989: 47), der verfügbaren Ressourcen
(Knott & Noble 1989: 29), der Integration von Publikumsforschung und Muse-
umsarbeit (Almasan et al. 1993: 440, Graf 1997: 114ff), Verständnis, Akzeptanz
und Unterstützung der Publikumsforschung (Hilke 1993: 68, Wagner 1996: 12)
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sowie hinsichtlich der Publikumsorientierung (Günter 1998: 53, Shettel 1996a:
21).

Diese Kritikerstimmen machen deutlich: Obwohl die Publikumsforschung
in der Museumsarbeit zunehmend eine Rolle spielt, zeigen sich in der Pra-
xis vielfach noch Defizite in ihrer Anwendung, welche damit auch die Wirk-
samkeit und letztlich den Wert der Publikumsforschung in Frage stellen. Das
Problem einer mangelnden Effektivität von Publikumsforschung ist durchaus
erkannt und diskutiert. Jedoch handelt es sich bei der Betrachtung der Pro-
bleme und möglichen Ursachen im Wesentlichen um Schilderungen verein-
zelter persönlicher Erfahrungen, die schwierig zu verallgemeinern sind. Vor
allem ist unklar, welche spezifischen Voraussetzungen besonders bedeutsam
sind für den Erfolg von Publikumsforschung und welche als weniger rele-
vant betrachtet werden müssen. Diese Problemlage ist Ausgangspunkt und
Motivation für die vorliegende Untersuchung. Daher richtet sich das zentrale
Erkenntnisinteresse dieser Arbeit auf die Erkundung von Erfolgsfaktoren für
eine effektive Nutzung von Publikumsforschung:

Was sind die wesentlichen Voraussetzungen für einen wirksamen Einsatz
von Publikumsforschung für Museen?

3.2 Stand der Forschung

Eine Sichtung der Fachliteratur ergab, dass es kaum verwandte Arbeiten gibt,
die Voraussetzungen einer wirksamen Nutzung von Publikumsforschung in
Museen systematisch untersuchen. In einer erweiterten Perspektive können
jedoch auch Studien zur Nutzung von publikumsbezogenen Informationen
in Kunst- und Kultureinrichtungen sowie Untersuchungen zur Implementie-
rung von Empfehlungen von Evaluationen allgemein als relevant betrachtet
werden. Im Folgenden wird ein Überblick über die vorliegenden Arbeiten ge-
geben.

Unter denjenigen, die sich intensiv mit dem Problem mangelnder Umset-
zung der Ergebnisse von Evaluationen im Allgemeinen befasst haben, ist vor
allem Patton zu nennen, der bereits 1978 eine „utilization crisis in evaluation
research“ (Patton 1978: 12) feststellte. In der Überzeugung, dass Evaluations-
ergebnisse für Verbesserungen genutzt werden sollten, machte er sich dar-
an, Lösungswege zu identifizieren. Dies geschah mittels Folgeuntersuchun-
gen von Evaluationen nordamerikanischer Gesundheitsprogramme auf Bun-
desebene – angereichert durch seine langjährige professionelle Erfahrung. Das
Ergebnis ist ein umfassendes, mittlerweile in der dritten Auflage vorliegendes
Handbuch zur „Utilization-Focused Evaluation“ (Patton 1997), in dem Patton
auf den Prozess, die Methoden, das organisatorische Umfeld und die Rolle
des Forschers in der Evaluation eingeht.
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Ebenfalls relevant ist ein Projekt der Canadian Evaluation Society im Jahr
2002 (Zorzi et al. 2002). Zur Verbesserung der beruflichen Weiterbildung ihrer
Mitglieder und zur Förderung der Evaluationstätigkeit gab sie eine Studie in
Auftrag, die den vielfältigen Nutzen von Evaluationsstudien herausarbeite-
te und die dafür benötigten Kenntnisse, Fähigkeiten und optimalen Verfah-
ren identifizierte. Die Ergebnisse der Studien von Patton und der Canadian
Evaluation Society liefern wertvolle Einsichten. Sie können im Hinblick auf
die Fragestellung dieser Arbeit jedoch nur eingeschränkt gelten, da sie sich
nicht auf Museen speziell beziehen, sondern auf überwiegend öffentlich ge-
tragene Förderprogramme. Dazu kommt, dass die Evaluationsforschung nur
einen Teil der hier betrachteten Arten von Publikumsforschung ausmacht;
Besucher-, Markt- und Marketingforschung bleiben außen vor.

Eine weitere mit dieser Arbeit vergleichbare Studie, die im Kulturbereich
angesiedelt ist, wurde in Großbritannien im Auftrag von Arts Council Eng-
land, Scottish Arts Council und Arts Council of Wales durchgeführt (Aplin
et al. 2003). Die zentralen Fragen waren, wie publikumsbezogene Informatio-
nen in Kultureinrichtungen gegenwärtig verwendet werden, wie sie in der
Zukunft besser genutzt werden können und welchen Gewinn man letztlich
daraus ziehen kann. Die Ergebnisse aus 85 Interviews zeigen auf, dass ei-
ne in vielen Einrichtungen unterentwickelte Kultur der betrieblichen Planung
auch eine geringe Nachfrage von Publikumsdaten zur Folge hat. Es mangelt
an akzeptierten Standards und Begriffsdefinitionen, an der Vergleichbarkeit
der erhobenen Daten, an Fähigkeiten und Kenntnissen zum Verständnis pu-
blikumsbezogener Informationen sowie an Möglichkeiten des Informations-
austauschs. Dazu kommt, dass derlei Datenmaterial oft einseitig als Sache des
Marketings betrachtet wird und damit als irrelevant für andere Arbeitsgebie-
te. Leider schließt diese Studie keine Museen ein, und Erfolgsrezepte für die
Zukunft werden nur recht allgemein auf der Ebene des britischen Kultursek-
tors benannt.

Näher an der Fragestellung dieser Arbeit anzusiedeln ist eine praxisbezo-
gene Studie zur Verbesserung der Evaluation von Schulprogrammen an Mu-
seen (Della Croce 2002). Della Croce befragte Museumspädagogen und Leh-
rer in Phoenix (Arizona) zu Ablauf, Schwierigkeiten und Verbesserungsmög-
lichkeiten von Programmevaluationen und zur Nutzung der gewonnenen In-
formationen. Die Ergebnisse haben durch die Fokussierung auf die Schulpro-
grammevaluation einer bestimmten Einrichtung jedoch einen begrenzten Gel-
tungsbereich.

Die am ehesten mit dieser Arbeit vergleichbare wissenschaftliche Untersu-
chung, die mit Blick auf das Anwendungsgebiet Museen allgemeine Grundla-
gen der Wirksamkeit von Publikumsforschung analysiert und empirisch prüft,
wurde zwischen 1976 und 1978 in den USA durchgeführt (Useem & DiMaggio
1978, DiMaggio et al. 1978, DiMaggio & Useem 1979). Im Auftrag des ameri-
kanischen National Endowment for the Arts unterzogen die Autoren 270 Be-
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sucherstudien von Museen und Einrichtungen der darstellenden Künste ei-
ner kritischen Analyse, davon 25 in detaillierten Fallstudien. Dabei stellten sie
fest: „the extent to which studies are applied varies sharply from case to case“
(DiMaggio et al. 1978: 53). Unter den gesichteten Besucherstudien fanden sich
mehrere Beispiele für Studien, deren Ergebnisse weitgehend ignoriert wur-
den und keinerlei Auswirkungen hatten (vgl. DiMaggio et al. 1978: 57, 60).
Die Autoren verglichen sowohl Qualität als auch Wirkung der gesammelten
Studien und identifizierten Faktoren, welche der effektiven Nutzung der be-
sucherbezogenen Informationen dienlich oder hinderlich sind. Diese Unter-
suchung liefert einerseits wertvolle Hinweise auf relevante Grundlagen wirk-
samer Publikumsforschung. Andererseits hat sie mit Blick auf die hier behan-
delte Fragestellung nur begrenzt Gültigkeit. So differenzieren die Autoren in
ihren Ergebnissen nicht zwischen Studien mit Bezug auf Museen und auf die
darstellenden Künste; es stellt sich die Frage, wie vergleichbar diese unter-
schiedlichen Anwendungsgebiete sind. Zudem wurde die Studie zu einem
Zeitpunkt durchgeführt, als die Publikumsforschung gerade begonnen hatte,
sich stärker zu entfalten. Auf die gegenwärtige Situation lassen sich die Er-
gebnisse daher nicht unmittelbar übertragen. Die Publikumsforschung in Mu-
seen ist inzwischen weitaus gebräuchlicher, und sowohl Museumsarbeit als
auch Publikumsforschung haben sich weiterentwickelt. Hinzu kommt, dass
eine auf den amerikanischen Kontext fokussierte Untersuchung dem heuti-
gen internationalen Charakter des Feldes der Publikumsforschung nicht ge-
recht wird. Darüber hinaus wird die Rolle der Publikumsforschung im Orga-
nisationskontext durch die Fokussierung auf einzelne Studien nur begrenzt
gewürdigt.

Diese Bestandsaufnahme zeigt: Das Problem mangelnder Wirksamkeit mu-
seumsbezogener Publikumsforschung ist in der Fachwelt durchaus als rele-
vant erkannt und diskutiert; die vorhandene Forschung ist allerdings dürftig
und erweist sich in verschiedener Hinsicht als unzulänglich und nicht mehr
zeitgemäß. Insbesondere über die relative Bedeutung verschiedener Grund-
lagen der Wirksamkeit von Publikumsforschung lässt sie keine Schlussfolge-
rungen zu. Hier tut sich eine Lücke auf, welche die vorliegende Arbeit schlie-
ßen möchte.

3.3 Konzeptioneller Rahmen

Auf der Basis verwandter Arbeiten wurde ein theoretisches Grundmodell des
Untersuchungsgegenstands erarbeitet. Dazu wurden zunächst die für das be-
trachtete Forschungsproblem relevanten Dimensionen herausgearbeitet und
im Sinne der Konzeptspezifikation systematisiert, wie es Kromrey (1998: 180)
empfiehlt. Aus der Fragestellung ergibt sich eine Fokussierung auf die Dimen-
sionen Wirksamkeit und Erfolgsfaktoren von Publikumsforschung. Aus der kon-
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zeptionellen Vorarbeit ging ein Grundgerüst des Untersuchungsgegenstan-
des hervor, welches die zentralen Analyseaspekte veranschaulicht. Es ist im
Anschluss an die nähere Betrachtung der zentralen Dimensionen Wirksamkeit
und Erfolgsfaktoren dargestellt (siehe Abbildung 3.1, S. 99). In den folgenden
Abschnitten werden zunächst die beiden grundlegenden Analysedimensio-
nen klarer gefasst und in ein Modell des Untersuchungsgegenstands einge-
fügt, bevor schließlich die Forschungsfragen konkretisiert werden.

3.3.1 Wirksamkeit von Publikumsforschung

Die Betrachtung von Problemstellung und bisheriger Forschung in den Ab-
schnitten 3.1 und 3.2 stellte das Problem in den Vordergrund, dass die Er-
gebnisse einiger Publikumsstudien kaum oder gar nicht in der Museumsar-
beit berücksichtigt und umgesetzt werden und damit keinerlei Auswirkungen
nach sich ziehen können. Um zu beurteilen, ob der Einsatz von Publikumsfor-
schung als erfolgreich gelten kann, war es zunächst erforderlich, Kennzeichen
für die Wirksamkeit von Publikumsforschung zu identifizieren. Ein Blick in
Publikationen zu effektivem Management von Organisationen generell und
von Museen speziell zeigte, dass als Maß für den Erfolg von Maßnahmen
bevorzugt das Kriterium der Zielerreichung verwendet wird (Gilbert & Par-
hizgari 2000, Griffin, Abraham & Crawford 1999, Griffin & Abraham 2000,
Herman & Renz 1999, Phelps 1997, Redshaw 2001). Auch in der Evaluati-
onsforschung dienen die Programmziele als Gradmesser für den Erfolg: „Als
’erfolgreich’ gilt ein Programm dann, wenn die getroffenen Maßnahmen die
Zielvariablen in der gewünschten Richtung und in der gewünschten Stärke
beeinflussen“ (Kromrey 1998: 99).

Angesichts der Absicht dieser Studie, Erkenntnisse mit Relevanz über den
Einzelfall hinaus zu gewinnen, erschien das Vorgehen ungeeignet, die Errei-
chung der mit der jeweiligen Publikumsstudie verbundenen Ziele als zentra-
les Erfolgsmaß zu nehmen. Wird der Erfolg von Publikumsstudien allein an-
hand der jeweiligen organisationsspezifischen Ziele gemessen, ist die Über-
tragbarkeit der Ergebnisse stark eingeschränkt. Um diesem Problem zu be-
gegnen, wurde der Erfolgsbeurteilung in Anlehnung an Ames (1990) und
Herman & Renz (1999) ein komparatives Modell zugrunde gelegt, das den
Erfolg der Publikumsforschung bei verschiedenen Museen vergleicht. Es wur-
den dann diejenigen Erfolgsmerkmale zum Maßstab genommen, die sich als
übergreifend relevant erwiesen. Auf dieser Grundlage ergab ein Blick in die
verwandte Literatur ein breites Spektrum von Verdiensten und Folgen, die der
Publikumsforschung zugeschrieben werden. Dabei ist analytisch zu trennen
zwischen der unmittelbaren und direkten Nutzung der Ergebnisse in Entschei-
dungen und Maßnahmen einerseits und den indirekten und eher langfristigen
Wirkungen, die aus dieser Nutzung erwachsen, andererseits. Beispielhafte For-
mulierungen für die Nutzung von Ergebnissen der Publikumsforschung sind:
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• „direct applications of evaluation results“ (Useem & DiMaggio 1978: 56)

• „changed our exhibits and programs accordingly“ (Spock 1996: 9)

• „new version of the exhibit, improved by evaluation“ (Friedman 1996:
7)

• „adopt changes required“ (Hood 1992: 285)

• „adjust your content and delivery“ (Spock 1996: 10)

Es wäre jedoch zu eng gedacht, den Erfolg von Publikumsforschung allein auf
das Kriterium der direkten Nutzung von Ergebnissen zurückzuführen. Dies
verdeutlicht Daryl Fischer: „The ‚results‘ of audience research are not always
immediately apparent, but are revealed as museum staff work on a variety of
projects over the course of several years“ (Fischer 1997: 36). Außerdem kön-
nen die auf den gewonnenen Informationen basierenden Entscheidungen und
Maßnahmen unzureichend sein und dadurch den Beitrag der Publikumsfor-
schung schmälern:

„Informationen wirken – wenn überhaupt – gleichsam auf Umwegen,
denn bevor ihr ‚Mehrwert‘ erkennbar wird, müssen aus ihnen die rich-
tigen Entscheidungen getroffen und daraus wiederum die richtigen [...]
Maßnahmen eingeleitet, deren Wirkungen abgewartet und gemessen wer-
den“ (Berekoven et al. 2004: 29).

Die beabsichtigten Effekte – aber auch die unbeabsichtigten (vgl. Kromrey
1998: 97) –, die mittel- und langfristig aus der Umsetzung des mittels Pub-
likumsforschung gewonnenen Wissens entstehen, entscheiden also letztlich
über Erfolg oder Misserfolg. Daher wurden diese Wirkungen zur primären
Grundlage der Erfolgsbeurteilung gemacht. Zu den möglichen Auswirkun-
gen gehören beispielsweise:

• „substantial exhibit and/or program improvements“ (Bitgood 1996b: 5)

• „effective exhibits“ (Bitgood 1996b: 4)

• „our exhibits and programs reach their intended goals“ (Wagner 1996:
11)

• „improved communication“ (Friedman 1996: 7)

• „major improvement in visitor understanding“ (Friedman 1996: 7)

• „visitors have the best possible experience“ (Wagner 1996: 11)

• „changed staff attitudes about visitors’ needs and interests in a funda-
mental way“ (Fischer 1997: 36)
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• „staff and volunteers have developed a more visitor-centered perspecti-
ve“ (Socolofsky 1996: 14)

• „staff more likely to support the implementation of the resulting recom-
mendations“ (Socolofsky 1996: 14)

Anhand dieser Auflistung zeigt sich, dass die Auswirkungen von Publikums-
forschung schwierig zu quantifizieren sind. Daher wurden sie in dieser Studie
primär mit Hilfe qualitativer Methoden untersucht, wie im folgenden Kapitel
4 näher erläutert.

3.3.2 Erfolgsfaktoren wirksamer Publikumsforschung

Die zweite wesentliche Analysedimension bezieht sich auf Grundlagen für
die Wirksamkeit von Publikumsforschung. Die Ermittlung von Bedingungen
und Einflussgrößen, die in einem positiven Zusammenhang mit der Wirksam-
keit von Publikumsforschung stehen, ist im Ansatz vergleichbar mit der Suche
nach sogenannten ‚best practices‘: herausragende, vorbildliche Methoden und
Aktivitäten, die besonders erfolgversprechend sind. Allerdings handelt es sich
hier um einen Begriff, der so inflationär verwendet wird, dass sein Gehalt sehr
verwässert ist. Als ‚best practice‘ kann jede Art von neuer Idee, jede Einsicht
aufgrund persönlicher Erfahrung gelten, ohne dass deren Wirksamkeit nach-
gewiesen ist. Um dem zu begegnen, fordern Keehley et al. (1997) und Patton
(2002) die Ermittlung erfolgsrelevanter Merkmale mittels systematischer Un-
tersuchungen. Als wegweisendes Beispiel auf diesem Gebiet gilt eine Studie,
die zu Beginn der 1980er Jahre in den USA durchgeführt wurde (Peters &
Waterman Jun. 1991), um Merkmale zu identifizieren, die besonders erfolgrei-
che Firmen auszeichnen. In Entsprechung dazu schafft die vorliegende Arbeit
eine breite empirische Basis für die Identifizierung von Merkmalen, welche
diejenigen Museen auszeichnen, die im Gebiet der Publikumsforschung Her-
ausragendes leisten.

Im Folgenden wird wegen seiner begrifflichen Unschärfe auf die Verwen-
dung des Begriffes ‚best practice‘ verzichtet. Es wird der Begriff ‚Erfolgsfakto-
ren‘ vorgezogen, um die empirisch identifizierten Einflussgrößen und Erfolgs-
prinzipien wirksamer Publikumsforschung für Museen zu bezeichnen. Um
als Erfolgsfaktor gelten zu können, müssen die zu identifizierenden Merkma-
le verschiedene Kriterien erfüllen (vgl. Keehley et al. 1997: 26, Konrad 2000:
29, Patton 2002: 565f):

• Ihre Präsenz muss in einem deutlichen positiven Zusammenhang mit
der Wirksamkeit von Publikumsforschung stehen. Sie sollten sich nach-
weislich bewährt haben.
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• Sie müssen in gewissem Maß beeinflussbar sein. Nur dann ist es Museen
möglich, ihre Praxis der Publikumsforschung zu ändern, um sie erfolg-
reicher einzusetzen.

• Sie müssen über den Einzelfall hinaus relevant und auf verschiedene
Kontexte – mit geringen Anpassungen – übertragbar sein. Stark vom je-
weiligen Kontext abhängige Erfolgsgrundlagen werden aus der Betrach-
tung ausgenommen.

• Sie sollten aus einer breiten, verlässlichen Datenbasis abgeleitet sein. Je
solider und zahlreicher die Quellen, auf die sich die Identifikation von
Erfolgsfaktoren stützt, und je stärker die Triangulation der Datenquel-
len, desto eher kann man von der tatsächlichen Relevanz des Merkmals
ausgehen.

Einen ersten Überblick darüber, welche Aspekte als Erfolgsfaktor im o.g. Sin-
ne gelten könnten, ergab eine diesbezügliche Sichtung der verwandten For-
schung und Fachliteratur, die sich mit Theorie- und Methodendiskussion eben-
so wie mit einer Reflexion über Professionalisierung, Rahmenbedingungen
und Management der Publikumsforschung im Museum befasst. Dabei kris-
tallisierten sich folgende mögliche Erfolgsfaktoren heraus:

• Qualität von Publikumsforschung im Sinne der Einhaltung wissenschaft-
licher Standards (vgl. Brinkman 1996: 250, DiMaggio et al. 1978: 51, Hay-
ward 1991: 3, Klein 1991: 3, Knott & Noble 1989: 25, Prince 1992: 690,
Rubenstein 1989: 47, Shettel 1996a: 13, 20),

• Ressourcen für die Durchführung von Publikumsstudien sowie für die
Implementierung von Änderungen (vgl. Bitgood 1996b: 5, DiMaggio et
al. 1978: 45, Knott & Noble 1989: 29),

• Kenntnisse der Grundlagen von Publikumsforschung bei den betref-
fenden Museumsmitarbeitern und designierten Nutzern der Ergebnisse
(vgl. Bitgood 1996b: 5, Friedman 1996: 7),

• Kommunikation im Rahmen eines Forschungsprojektes, dabei insbe-
sondere die Konsultation der betreffenden Museumsmitarbeiter (vgl. Bit-
good 1996b: 5, DiMaggio et al. 1978: 51) sowie die Kommunikation der
Ergebnisse (vgl. Bitgood 1996b: 5, DiMaggio et al. 1978: 51, Deutscher
Städtetag 1994: 158, Gammon & Graham 1997: 6, Graf 1997: 114f, Günter
1997: 53, Jelen & Hayward 1997: 75f, Rubenstein 1989: 52),

• Integration von Publikumsforschungsaktivitäten in die Abläufe der Mu-
seumsarbeit (vgl. Bitgood 1996b: 5, Friedman 1996: 7, Graf 1997: 117,
Günter 1997: 53, Shettel 1996b: 5, Wagner 1996: 11), und zwar von Be-
ginn eines Projektes an (Hayward 1991: 3),
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• Zuständigkeit eines Mitarbeiters für Publikumsforschung innerhalb der
Organisation, d.h. organisatorische Verankerung (vgl. Bitgood 1996b: 5,
Wagner 1996: 11),

• Akzeptanz und Unterstützung der Publikumsforschung innerhalb der
Einrichtung, vor allem von seiten des Direktors (vgl. Almasan et al. 1993:
442, Gammon & Graham 1997: 6; Hjorth 1993: 51; Jelen & Hayward 1997:
75; Knott & Noble 1989: 22; Spock 1996: 9, Wagner 1996: 12),

• Publikumsorientierung als Leitprinzip der Museumsarbeit (vgl. Alma-
san et al. 1993: 445; Gammon & Graham 1997: 6; Günter 1997: 53; Kom-
munale Gemeinschaftsstelle für Verwaltungsvereinfachung 1989: 3; Shet-
tel 1996a: 21).

Die Identifizierung möglicher Erfolgsfaktoren führte zu der Einsicht, dass die
Aufmerksamkeit der Untersuchung nicht nur eng fokussiert sein sollte auf die
Qualität der Studien im wissenschaftlichen Sinne sowie die Aktivitäten und
Prozesse bei der unmittelbaren Durchführung von Publikumsforschung. Viel-
mehr kristallisierten sich aus der Sichtung möglicher Erfolgsfaktoren Kontext-
faktoren heraus wie die personelle Verankerung der Publikumsforschung in
der Organisation einerseits sowie Einstellungen und Wertorientierungen im
institutionellen Umfeld andererseits, die sich sowohl auf die Durchführung
von Publikumsstudien als auch auf den Prozess der Nutzung auswirken und
somit die gesamte Wirkungskette der Publikumsforschung beeinflussen. Da-
her war eine Herangehensweise erforderlich, welche die Publikumsforschung
nicht als eine isolierte, projektbezogene Tätigkeit behandelt, sondern ihren
Einsatz im größeren Organisationsrahmen zu verstehen sucht.

3.3.3 Konzeptionelles Modell und präzisierte Forschungs-
fragen

Die Präzisierung und Strukturierung der zentralen Begriffe führte zu einem
Grundgerüst der Problemstellung. Aus der Betrachtung der Wirksamkeit von
Publikumsforschung ergibt sich ein Basismodell der Wirkungskette von Pub-
likumsforschung: Die Durchführung von Publikumsstudien bringt Ergebnis-
se hervor, welche – im idealtypischen Ablauf – unmittelbar in der Museumsar-
beit umgesetzt werden und schließlich mittel- und langfristige Wirkungen zei-
tigen. Diese Wirkungen dienen in dieser Untersuchung als Grundlage der Er-
folgsmessung. Die Sichtung potentieller Erfolgsfaktoren zeigte, dass diese sich
sowohl auf die Durchführung von Publikumsstudien als auch auf den Prozess
der Nutzung auswirken, so dass die Beeinflussung der gesamten Wirkungsket-
te der Publikumsforschung betrachtet werden sollte. Davon ausgehend lässt
sich folgendes Modell des Untersuchungsgegenstands erstellen (Abbildung
3.1):
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Konzeptioneller Rahmen 

Erfolgsfaktoren 

Auswirkungen Ergebnisse Nutzung
Durchführung 

Publikums-
forschung 

Abb. 3.1: Grundmodell des Untersuchungsgegenstandes

Im Zentrum steht ein stark vereinfachtes Modell der Wirkungskette von Pub-
likumsforschung. Auf sie wirken die diversen Erfolgsfaktoren ein, die im Ver-
lauf der Untersuchung zu identifizieren sind. Anhand der Konzeptbetrach-
tung lassen sich die Forschungsfragen wie folgt präzisieren:

Forschungsfragen zur Anwendung von Publikumsforschung:

• Unter welchen strukturellen Rahmenbedingungen hinsichtlich finanzi-
eller und personeller Ressourcen werden Publikumsstudien durchge-
führt?

• Wie lange wird die Publikumsforschung schon durchgeführt, wie viel
Erfahrung besteht in Bezug auf diese Aufgabe?

• Welche Themen sind Gegenstand von Publikumsstudien?

• Welche Ansätze und Methoden kommen zum Einsatz?

Forschungsfragen zur Wirksamkeit der Publikumsforschung:

• Welche Arten der Nutzung von Ergebnissen der Publikumsforschung
sind festzustellen?

• Welche beabsichtigten und nicht antizipierten Wirkungen ergeben sich
direkt oder indirekt aus dem Einsatz von Publikumsforschung?

• Welche dieser Auswirkungen sind übergreifend präsent?
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Forschungsfragen zu Erfolgsfaktoren für wirksame Publikumsforschung:

• Welche Erfolgsfaktoren spielen eine Rolle für die Wirksamkeit von Pub-
likumsforschung?

• Welche Erfolgsfaktoren sind übergreifend relevant?

• Welche Erfolgsfaktoren haben den größten Einfluss auf die Auswirkun-
gen, also die höchste relative Bedeutung, welche sind weniger entschei-
dend?

Die Konkretisierung des Erkenntnisinteresses diente der Orientierung und
Strukturierung von Forschungsdesign und Analyse, die im folgenden Kapi-
tel näher erläutert werden.



Kapitel 4

Ansatz und Methoden der
Untersuchung

Dieses Kapitel behandelt Ansatz, Methoden und Durchführung der empiri-
schen Untersuchung von Anwendung und Wirksamkeit der Publikumsfor-
schung für Museen. Es dient dazu, die im Laufe des Forschungsprozesses ge-
troffenen Entscheidungen nachvollziehbar zu beschreiben. Zunächst wird die
grundsätzliche Anlage der Arbeit als deskriptiv-explorative Studie erläutert.
Daraufhin wird die Wahl der Untersuchungsform begründet: die vergleichen-
de Analyse mehrerer Einzelfallstudien. Es folgt eine detaillierte Darstellung
des Forschungsdesigns, welches qualitative und quantitative Methoden kom-
plementär einsetzt. Schließlich wird die konkrete Durchführung der Untersu-
chung beschrieben.

4.1 Explorativer Ansatz der Untersuchung

Die Untersuchung ist deskriptiv-explorativ ausgerichtet, da es, wie bereits in
Abschnitt 3.2 deutlich wurde, wenige referenzartige Studien in diesem Ge-
biet gibt. Die nähere Auseinandersetzung mit dem Untersuchungsgegenstand
zeigte, dass die Thematik in der Fachliteratur durchaus diskutiert wird, jedoch
bisher keine etablierten Verfahren für die Untersuchung einer solchen Frage-
stellung existieren und es nur wenig gesichertes Wissen über die hier behan-
delte Fragestellung gibt. Die vorhandenen theoretischen Grundlagen wurden
daher als unzureichend erachtet für die Aufstellung und Prüfung spezifischer
Hypothesen, die den Gegenstand adäquat und umfassend abbilden würden.
Vielmehr erschien eine breite Erkundung der Fragestellung gefordert. Dar-
aus ergab sich die grundsätzliche Anlage der Arbeit als deskriptiv-explorative
Untersuchung, mit dem Ziel der Entwicklung von Propositionen über Bedin-
gungen und Faktoren für den effektiven Einsatz von Publikumsforschung.

101
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Während bei hypothesentestenden Studien die zu prüfenden Aussagen
auf der Basis bisheriger Untersuchungen entwickelt werden, liefern explorati-
ve Untersuchungen neue Ergebnisse zu einer Forschungsfrage, zu der bislang
keine oder nur unzureichende Erkenntnisse vorliegen. Dennoch kommt auch
eine explorativ angelegte Studie nicht ohne theoretische Vorarbeit und Fokus-
sierung des Erkenntnisinteresses aus (vgl. Diekmann 1995: 30, Kromrey 1998:
303).1 Daher wurde als Ausgangspunkt der Untersuchung ein konzeptionel-
ler Rahmen entwickelt, welcher der Strukturierung und begrifflichen Präzi-
sierung des Untersuchungsgegenstands diente.

Auch wenn diese Arbeit damit von einem gewissen theoretischen Vorver-
ständnis ausging, wurde dieses bewusst als vorläufig und eventuell lücken-
haft betrachtet. Trotz gewisser Vororientierung sollte eine zu starke Einen-
gung des Blickwinkels auf vordefinierte Konzepte wie die von DiMaggio et
al. (1978) verwendeten Kategorien vermieden werden. Da davon ausgegan-
gen wurde, dass der Untersuchungsgegenstand durch die bisher vorliegen-
den Arbeiten nicht erschöpfend abgebildet wird, erschien es besonders wich-
tig, mit theoretischer Offenheit an die Beantwortung der Fragestellung her-
anzugehen. Damit konnten auch solche Aspekte Beachtung finden, die sich
erst aus dem empirischen Material heraus als relevant erwiesen, wie z.B. die
Bedeutung der Stellung von Publikumsforschung innerhalb der Organisati-
onshierarchie (siehe Abschnitt 6.2.9).

4.2 Vergleichende Mehrfach-Fallstudien

Zur Beantwortung der zentralen Forschungsfragen erschien die Durchfüh-
rung vergleichender Mehrfach-Fallstudien als das am besten geeignete Vor-
gehen (vgl. Yin 1994, Stake 1994). Im Gegensatz zu Experimenten, die den
Untersuchungsgegenstand bewusst aus seinem Kontext herauslösen und auf
eine begrenzte Zahl als relevant erachteter Variablen fokussieren, untersu-
chen Fallstudien gegenwärtige Phänomene in ihrem spezifischen Kontext in
einer holistischen Perspektive, welche die Vielzahl relevanter Bedingungen
und Einflüsse zu bedenken sucht. Durchführung und Vergleich mehrerer Fall-
studien erlauben Schlussfolgerungen über den Einzelfall hinaus. Dieses Vor-
gehen hat bei der vorliegenden Fragestellung diverse Vorteile:

• Fallstudien bieten die Möglichkeit, ein tieferes und differenziertes Ver-

1Dies gilt selbst beim Ansatz der sogenannten ‚Grounded Theory‘ (Glaser & Strauss 1967).
Bei dieser Methode wird ohne vordefinierte Auswertungskategorien an das Datenmaterial
herangegangen. Diese werden erst nach und nach aus den Daten heraus entwickelt, und auf
diese Weise wird eine tief im Material ‚verwurzelte‘ Theorie generiert. Zwar geht man bei die-
sem Vorgehen nicht von einem im Vorfeld explizierten theoretischen Modell des Gegenstands
aus, doch allein die Fokussierung auf eine bestimmte Fragestellung impliziert ein gewisses
Vorverständnis, und sei es in Form einer ‚Alltagstheorie‘ (vgl. Kromrey 1998: 33).
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ständnis komplexer Phänomene zu entwickeln (vgl. Stake 1994: 243) – in
diesem Fall davon, wie Publikumsforschung in Museen eingesetzt wird
und warum die Nutzung der Publikumsforschung bei bestimmten Ein-
richtungen besonders effektiv ist. Laut Yin (1994: 9) eignen sich Fallstu-
dien besonders dann, wenn in der Untersuchung Fragen nach dem ‚Wie‘
und ‚Warum‘ im Vordergrund stehen.

• Aus den vorangegangenen Überlegungen wurde ersichtlich, dass die
Publikumsforschung als Aufgabe im Organisationskontext verstanden
werden muss. Im Gegensatz zum Vorgehen, das DiMaggio et al. (1978)
gewählt haben, stehen in dieser Arbeit daher nicht einzelne Studien im
Vordergrund, sondern die Publikumsforschung als ein Tätigkeitsbereich
innerhalb der Museumsarbeit. Zur genauen Erkundung des Zusammen-
spiels von Publikumsforschung und organisatorischem Kontext erscheint
die Durchführung von Fallstudien am besten geeignet, denn dies erlaubt
es, komplexe Sachverhalte in einer holistischen Perspektive unter Be-
achtung der jeweils spezifischen Begleitumstände zu verstehen (vgl. Yin
1994: 3, 13).

• Es war das Ziel, Erfolgsfaktoren zu identifizieren, die über den Einzel-
fall hinaus Bedeutung haben. Daher wurde ein komparativer Ansatz ge-
wählt, bei dem die Durchführung mehrerer Fallstudien mit anschließen-
dem Quervergleich Rückschlüsse auf übergreifende, den Institutionen
gemeinsame Erfolgsfaktoren liefert.

• Die Ergebnisse von Mehrfach-Fallstudien werden im Vergleich zu Ein-
zelfallstudien als robuster eingeschätzt (vgl. Yin 1994: 45). Fallstudien
ermöglichen zwar keine Generalisierung im statistischen Sinne, d.h. kei-
ne Verallgemeinerung von einer Stichprobe auf eine Population. Jedoch
erlauben sie sogenannte ‚analytische Generalisierungen‘, d.h. die Ent-
wicklung theoretischer Propositionen (vgl. Yin 1994: 10), was dem ex-
plorativen Ansatz dieser Untersuchung entspricht.

• Es erscheint sinnvoll, eine Untersuchungsform zu wählen, die sich bei
ähnlichen Fragestellungen bewährt hat. Für die Identifikation von Er-
folgsfaktoren ist die Durchführung vergleichender Mehrfach-Fallstudien
eine gebräuchliche Vorgehensweise, wie Patton (2002: 564) konstatiert.2

2Das hier gewählte Vorgehen ist vergleichbar mit dem aus der Privatwirtschaft stammen-
den und mittlerweile recht verbreiteten Prozess des Benchmarking (vgl. Töpfer 1997), welches
Hausmann (2001) auch auf Museen anwendet. Benchmarking besteht in einem systemati-
schen Vergleich mit führenden Einrichtungen innerhalb und außerhalb der eigenen Branche
zur Ermittlung herausragender, vorbildlicher Methoden und Aktivitäten (‚best practices‘) mit
dem Ziel der Verbesserung der eigenen Leistungen. Nach dieser allgemeinen Definition ist
der Ansatz durchaus auf Museen übertragbar, indem das Vorgehen museumsadäquaten Ziel-
setzungen und dem jeweiligen Erkenntnis- und Verbesserungsinteresse angepasst wird.
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Es findet sich Kritik, dass Fallstudien unsystematisch seien (vgl. Yin 1981). Je-
doch ist nicht die Untersuchungsform an sich unsystematisch, vielmehr hängt
dies vom jeweiligen konkreten Vorgehen bei der Durchführung einer Fallstu-
die ab. Zu dieser kritischen Einschätzung kommt es auch deshalb, weil in den
Wirtschaftswissenschaften gerne illustrative Fallstudien verwendet werden,
die bestimmte Phänomene beispielhaft demonstrieren sollen. Ihnen liegt aber
meist keine systematische wissenschaftliche Untersuchung zugrunde.

4.2.1 Falldefinition und Abgrenzung des Untersuchungs-
gebietes

Durch die Festlegung des Untersuchungsfeldes wird der Gegenstand der Ar-
beit genauer bestimmt und der Geltungsbereich der empirischen Ergebnisse
eingegrenzt. Diese Arbeit konzentriert sich auf die Publikumsforschungsakti-
vitäten von Museen. Die primäre Analyseeinheit sind einzelne Museen, wel-
che Publikumsforschung betreiben. Zur Kennzeichnung der in Frage kom-
menden Einrichtungen wird die vom Internationalen Museumsrat ICOM ent-
wickelte Museumsdefinition des Jahres 2001 zugrunde gelegt, die in Kapitel
2 vorgestellt wurde. Aufgrund der Verbreitung der Publikumsforschung in
allen Museumsarten will sich die Untersuchung nicht auf eine einzelne Muse-
umsart beschränken, sondern ein breites Spektrum abdecken. Die geographi-
sche Reichweite dieser Untersuchung ist eine Antwort auf den internationalen
Charakter des Feldes der Publikumsforschung. Damit rücken diejenigen Ein-
richtungen in den Blick, die international zur Spitze der in der Publikumsfor-
schung aktiven Museen gehören. In Kapitel 2 wurde deutlich, dass sich diese
Aktivität derzeit in westlichen Nationen konzentriert, auch wenn sie sich wei-
ter auszubreiten beginnt. Im vorliegenden Fall wurde daher die Entscheidung
getroffen, die Betrachtung der Publikumsforschung für Museen entsprechend
ihrer stärksten Verbreitung auf Australien, Neuseeland, Westeuropa, Nord-
amerika und Kanada zu fokussieren. Diese wurden in drei Gruppen nach geo-
graphischen ‚Weltregionen‘ zusammengefasst:

1. Australien und Neuseeland

2. Westeuropa

3. USA und Kanada

Diese drei Weltregionen dienen im Folgenden als Vergleichsbasis. Im Hinblick
auf die zeitliche Fokussierung der Untersuchung liegt der Schwerpunkt des
Interesses auf der gegenwärtigen Praxis der Publikumsforschung, jedoch wird
als Kontext auch die Entwicklung der Praxis von Publikumsforschung seit
Beginn ihrer Einführung in der jeweiligen Einrichtung berücksichtigt.
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4.2.2 Auswahl und Rekrutierung der Fälle

Die Auswahl von Museen für Fallstudien wurde von der Frage geleitet: Von
welchen Fällen kann man am besten lernen? Da in dieser explorativen Un-
tersuchung nicht die empirische Generalisierung der Ergebnisse im Vorder-
grund steht, sondern ein vertieftes Verständnis der Praxis und Erfolgsvor-
aussetzungen von Publikumsforschung, wurde keine im statistischen Sinne
‚repräsentative Stichprobe‘ angestrebt, zumal dies die Kenntnis von Umfang
und Struktur der Grundgesamtheit (alle Museen, die gegenwärtig Publikums-
forschung betreiben) voraussetzt. Hierzu liegen jedoch nur sehr begrenzte In-
formationen vor, insbesondere fehlt ein internationaler Überblick. Vielmehr
erschien im gegebenen Zusammenhang eine gezielte, bewusste Auswahl zweck-
mäßig, welche die Aufmerksamkeit auf diejenigen Fälle konzentriert, bei de-
nen sich bestimmte Aktivitäten oder Eigenschaften in besonders starkem Ma-
ße finden und die daher besonders reich an Informationen über den Unter-
suchungsgegenstand sind: „the purpose of purposeful sampling is to select
information-rich cases whose study will illuminate the questions under stu-
dy“ (Patton 2002: 46). Die Auswahl der Fälle geschah daher nach dem Kon-
zentrationsprinzip (vgl. Stier 1999: 120, Kromrey 1998: 265), auch „intensity
sampling“ genannt (Patton 2002: 234). Mit der bewussten Auswahl geht ei-
ne – für die Untersuchung des Gegenstands notwendige – Selektivität ein-
her, die keine ‚repräsentative Stichprobe‘ im statistischen Sinne erzeugt, was
allein ‚analytische Generalisierungen‘ erlaubt. Diese eingeschränkte Verallge-
meinerbarkeit ist bei der Extrapolation der gewonnenen Informationen zu be-
rücksichtigen (vgl. Patton 2002: 246). Anhand des grundsätzlichen Erkenntni-
sinteresses ließen sich folgende Kriterien für die Auswahl von Fällen aufstel-
len:

• Hoher Grad an Aktivität in der Publikumsforschung: Es kamen grund-
sätzlich solche Museen in Betracht, die empirische Untersuchungen be-
züglich ihrer Besucher und Adressaten selbst durchführen oder in Auf-
trag geben. Dabei sollten Museen ausgewählt werden, die Publikums-
forschung sehr intensiv betreiben, da sie besonders wertvolle Einsichten
über Voraussetzungen, Nutzung und Wirkungen von Publikumsstudien
versprechen.

• Grad der internen Zuständigkeit für Publikumsforschung: Viele der
im Gebiet der Publikumsforschung besonders aktiven Museen haben
entsprechende Stellen in ihrem Personalbestand eingerichtet. Da der Grad
der Zuständigkeit für Publikumsforschung als ein wichtiger potentieller
Erfolgsfaktor identifiziert wurde, sollte die Auswahl der Fälle nicht nur
Einrichtungen mit interner Zuständigkeit berücksichtigen. Als kontras-
tierende Fälle einbezogen werden sollten auch Museen ohne explizite in-
terne Zuständigkeit für Publikumsforschung und solche mit Personen,
die nur partiell für Publikumsforschung zuständig sind.
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• Verschiedene Weltregionen: Es sollten Museen aus allen drei oben ge-
nannten westlichen Weltregionen Westeuropa, USA/Kanada und Aus-
tralien/Neuseeland vertreten sein, damit die Fälle entsprechend der ge-
genwärtigen internationalen Verbreitung verteilt sind und ein Vergleich
der Nutzung von Publikumsforschung zwischen den Kulturen möglich
ist. Damit richtete sich der Fokus auf diejenigen Museen, die in der je-
weiligen Weltregion zur Spitze der in der Publikumsforschung aktiven
Einrichtungen gehören.

• Verschiedene Museumsarten: Die ausgewählten Fälle sollten verschie-
dene Museumsarten abdecken, damit museumsartabhängige Spezifika
in der Anwendung von Publikumsforschung herausgefiltert werden kön-
nen. Um einen Balance der vertretenen Museumsarbeiten sicherzustel-
len und einen Vergleich zu ermöglichen, mussten die Museen in eine
überschaubare Anzahl von Kategorien zusammengefasst werden. Die
Museen wurden gruppiert in die Kategorien Geschichtsmuseen, natur-
historische und naturwissenschaftliche Museen, Technik- und Industrie-
museen (einschließlich Science Center), Kunstmuseen, Museen mit fach-
übergreifenden Sammlungs- und Präsentationsschwerpunkten sowie Mu-
seen mit sonstigen speziellen Schwerpunkten. Kategorien, die in einzel-
nen Regionen nur sehr gering besetzt sind (z.B. Aquarien, Zoos und bo-
tanische Gärten in Europa, die Publikumsforschung betreiben), wurden
aus der Betrachtung ausgeschlossen.

Um herauszufinden, welche Museen weltweit besonders aktiv Publikumsfor-
schung betreiben, wurden Publikationen zur Publikumsforschung gesichtet,
Mitgliederverzeichnisse der Visitor Studies Association (VSA) und der austra-
lischen Evaluation and Visitor Research Special Interest Group (EVRSIG) her-
angezogen, Experten im Gebiet der Publikumsforschung konsultiert und eini-
ge Interviewpartner der Fallstudien befragt nach Museen, die für ihre Leistun-
gen im Gebiet der Publikumsforschung bekannt sind. Die mehrfach genann-
ten Einrichtungen wurden in eine erste Liste potentieller Teilnehmer aufge-
nommen. Diese wurde abgeglichen mit der Auswahltypologie, welche sich
aus den oben genannten Anforderungen zusammensetzt. Bei der Fallauswahl
sollten Vielfalt und Ausgewogenheit der vertretenen Merkmale gewährleis-
tet sein und Betrachtungen von Untergruppen ermöglicht werden. Um diese
Kriterien in ausreichendem Maß abdecken zu können, wurde eine Zahl von
etwa zwanzig Fällen angestrebt. Bei dieser Anzahl von Fällen wurde erwartet,
dass sich deutliche übergreifende Tendenzen und Muster in den Ergebnissen
zeigen.

Aus der entsprechend strukturierten Liste potentieller Teilnehmer wurden
nun diejenigen Museen kontaktiert, die aufgrund ihrer Merkmalskombinatio-
nen als besonders geeignet erschienen. Dazu waren im Vorfeld Kontaktperso-
nen identifiziert worden. Diese wurden direkt oder über einen vermittelnden
Experten im Gebiet der Publikumsforschung um ihre Teilnahme gebeten. An
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sie richtete sich ein Schreiben, welches zur Teilnahme an der Untersuchung
einlud und die erforderliche Art der Mitwirkung und Informationen erläuter-
te, unterstützt durch ein Empfehlungsschreiben des Dissertationsbetreuers.

Ein Museum sagte die Teilnahme an der Untersuchung ab mit der Begrün-
dung, dass zu viele Anfragen für Studien vorliegen würden. Bei zwei der kon-
taktierten Einrichtungen stellte sich heraus, dass der Grad an Aktivität im Ge-
biet der Publikumsforschung zum gegenwärtigen Zeitpunkt geringer war als
erwartet, daher wurde von einer Teilnahme abgesehen. Bei einer weiteren Ein-
richtung wurde neben organisatorischen Problemen folgender Absagegrund
genannt, der bereits erste aufschlussreiche Einblicke in die Thematik der Un-
tersuchung bietet:

„I would have to say that visitor studies at [...] are more ,tolerated’ than em-
braced by the administration. The Education and Exhibition Departments are
supporters of these studies, but the administration appears interested only in so
far as they affect grants and funding opportunities.“

Aufgrund dieser Absagen wurden weitere Museen aus der Auswahlliste kon-
taktiert. Schließlich nahmen folgende Museen an der Untersuchung teil:3

Australien und Neuseeland:

• Australian National Maritime Museum, Sydney (ANMM)

• Australian Museum, Sydney (AM)

• Australian War Memorial, Canberra (AWM)

• Museum Victoria, Melbourne (MV)

• National Museum of Australia, Canberra (NMA)

• Powerhouse Museum, Sydney (PHM)

• Questacon Science and Technology Centre, Canberra (QUEST)

• Te Papa Tongarewa National Museum of New Zealand, Wellington (TP)

Westeuropa:

• Cité des Sciences et de l’Industrie, Paris (CSI)

• Deutsches Museum, München (DM)
3In Klammern finden sich die Abkürzungen, die im Folgenden in einzelnen Abbildungen

zur Kennzeichnung der jeweiligen Einrichtungen verwendet werden.
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• Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland, Bonn (HDG)

• Jüdisches Museum Berlin (JMB)

• Muséum National d’Histoire Naturelle, Paris (MNHN)

• Natural History Museum, London (NHM)

• Victoria and Albert Museum, London (VAM)

USA und Kanada:

• Canadian Museum of Civilisation, Hull (CMC)

• Denver Art Museum, Denver (DAM)

• Denver Museum of Nature and Science, Denver (DMNS)

• Franklin Institute Science Museum, Philadelphia (FIN)

• Metropolitan Museum of Art, New York (MET)

• National Museum of American History, Smithsonian Institution,
Washington (NMAH)

Damit konnte ein Querschnitt führender Museen mit internationaler Reputa-
tion für die Untersuchung gewonnen werden. Damit sind die in dieser Arbeit
gewonnenen Erkenntnisse jedoch auf diese und vergleichbare Einrichtungen
beschränkt. Für kleinere, weniger auf dem internationalen Parkett präsente
Museen ist die Anwendbarkeit der Ergebnisse im Einzelfall zu prüfen. Tabel-
le 4.1 gibt einen Gesamtüberblick, wie die untersuchten Fälle die Kategorien
der Auswahltypologie abdecken.

4.3 Komplementäre Methoden

Als Antwort auf die Frage, welche Methoden für diese Untersuchung ange-
messen sind, wurde eine Entscheidung für einen Mehrmethodenansatz ge-
troffen, der qualitative und quantitative Methoden verbindet. Die Forschungs-
fragen und der gewählte explorative Ansatz waren dafür ausschlaggebend.
Vergleichende Mehrfach-Fallstudien mit explorativer Zielsetzung stellen zwei
grundlegende Anforderungen an die Untersuchung: Zum einen soll der Ein-
zelfall detailliert und unter Berücksichtigung der jeweiligen Begleitumstän-
de verstanden werden. Dies verlangt Individualisierung und Situierung im
Kontext. Zum anderen soll ein Vergleich der Fälle möglich sein, was nur auf
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Name Ort Museumsart Zuständigkeit für 
Publikumsforschung 

Australien und Neuseeland* 

Australian Museum Sydney Naturkunde Abteilung 

Australian National Maritime 
Museum Sydney Spezialthema Volle Stelle 

Australian War Memorial Canberra Spezialthema Volle Stelle 

Museum Victoria Melbourne  Multi-disziplinär Abteilung 

National Museum of 
Australia Canberra  Geschichte Partielle Zuständigkeit 

Powerhouse Museum Sydney  Multi-disziplinär Abteilung 

Questacon Canberra  Wissenschaft/Technik 
Marginale 
Zuständigkeit 

Te Papa (National Museum 
of New Zealand) Wellington Multi-disziplinär Abteilung 

Europa 

Cité des Sciences et de 
l’Industrie Paris Wissenschaft/Technik Abteilung 

Deutsches Museum München Wissenschaft/Technik Partielle Zuständigkeit

Haus der Geschichte Bonn  Geschichte Partielle Zuständigkeit

Jüdisches Museum Berlin  Berlin Spezialthema Abteilung 

Muséum National d’Histoire 
Naturelle Paris Naturkunde Volle Stelle 

Natural History Museum London Naturkunde 
Marginale 
Zuständigkeit 

Victoria and Albert Museum London 
Kunst/Angewandte 
Kunst Volle Stelle 

USA und Kanada 

Canadian Museum of 
Civilisation Hull  Multi-disziplinär Volle Stelle 

Denver Art Museum Denver 
Kunst/Angewandte 
Kunst 

Marginale 
Zuständigkeit 

Denver Museum of Nature 
and Science Denver Naturkunde** Abteilung 

Franklin Institute Science 
Museum Philadelphia Wissenschaft & Technik Volle Stelle 

Metropolitan Museum of Art New York 
Kunst/ 
Angewandte Kunst Partielle Zuständigkeit

National Museum of 
American History  Washington Geschichte Partielle Zuständigkeit

 
* Leider konnte in dieser Weltregion kein Kunstmuseum identifiziert werden, das vergleichbar aktiv 
Publikumsforschung betreibt, jedoch beinhalten das Powerhouse Museum und Te Papa auch 
Kunstabteilungen.  
** Das Denver Museum of Nature & Science behandelt zwar auch Wissenschaft und Technik, jedoch liegt 
der Schwerpunkt auf der Naturkunde, daher die Zuordnung zu dieser Kategorie. 

 

Tab. 4.1: Übersicht der Fälle
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der Basis gleichartiger Informationen möglich ist. Dies erfordert Standardi-
sierung. Daraus ergibt sich eine Spannung zwischen dem Wunsch nach einer
stark in die Tiefe gehenden Einzelbetrachtung auf der einen und der Erfor-
dernis eines in die Breite gerichteten Blicks auf der anderen Seite. Um die-
se beiden gegenläufigen Anforderungen integrieren zu können, erschien eine
Kombination qualitativ und quantitativ orientierter Methoden sinnvoll. Beide
haben spezifische Stärken und Schwächen, die sich gegenseitig ausbalancie-
ren können.

Qualitative Methoden sind eng verbunden mit explorativen Zielsetzun-
gen (Diekmann 1995: 30; Kromrey 1998: 520) und werden bei Fallstudien be-
vorzugt eingesetzt (Stake 1994: 244). Qualitativ orientiertes Vorgehen zeichnet
sich nach den genannten Autoren vor allem aus durch das Prinzip der Offen-
heit, welches darauf abzielt, die Erkenntnismöglichkeiten nicht durch vordefi-
nierte analytische Kategorien und Perspektiven zu stark einzuschränken und
flexibel auf Unvorhergesehenes eingehen zu können, die Erfassung von Ein-
zelheiten und Nuancen bei der Untersuchung von Einzelfällen, die Aufmerk-
samkeit für die jeweiligen situativen Rahmenbedingungen und die Beachtung
der vielfältigen subjektiven Sichtweisen verschiedener Akteure bezüglich ei-
nes Sachverhalts. Diese Prinzipien lassen ein qualitatives Vorgehen als beson-
ders adäquat erscheinen, weil es der Anforderung nach einer explorativen
und kontextsensitiven Anlage der Untersuchung Rechnung trägt. Insbesonde-
re die Schwierigkeit, die Auswirkungen der Publikumsforschung durch stan-
dardisierte Methoden zu erfassen, sprach für ein qualitatives Vorgehen. Die
qualitativ orientierten Elemente der Untersuchung wurden daher nicht als
‚Vorstudie‘ für einen späteren, quantitativ orientierten Hypothesentest ver-
standen, sondern als wichtiger integraler Bestandteil der gesamten Studie,
der mit dem quantitativ ausgerichteten Teil der Studie parallel geführt wird.
Dem Einwand, dass durch qualitative Methoden nur eine limitierte subjekti-
ve Sicht Einzelner erfasst werden kann, wird in dieser Arbeit mit der Zusam-
menschau verschiedener Perspektiven begegnet. Jeder Einzelne hat nur ein
begrenzten Ein- und Überblick in Bezug auf den in Frage stehenden Sachver-
halt, jedoch lässt sich durch Aggregation vielfältiger subjektiver Deutungen
ein Gesamtbild der Situation erstellen. In forschungstechnischer Hinsicht be-
deutete dies eine Entscheidung für qualitativ angelegte Datenerhebungs- und
Auswertungsmethoden, d.h. die Durchführung von offenen Leitfadeninter-
views und qualitativer Inhaltsanalyse von Interviewtranskripten und Organi-
sationsdokumenten (ausführlich dargestellt in den Abschnitten 4.6 und 4.7).

Um Einsichten zu gewinnen, die über den Einzelfall hinaus extrapoliert
und geprüft werden können, ist allerdings – so die zweite oben genannte
Anforderung – eine gewisse Standardisierung erforderlich. Neben der Teil-
Standardisierung der mündlichen Befragung und der systematischen Anwen-
dung der qualitativen Inhaltsanalyse wurde dies erreicht durch die zusätzli-
che Durchführung einer standardisierten schriftlichen Befragung mit mehr-
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heitlich geschlossenen Fragen. Durch die Quantifizierung der Befragungser-
gebnisse werden Aggregation und Vergleich der Daten vereinfacht, generel-
le Tendenzen werden sichtbar. Die solcherart gewonnenen Einsichten zu Ge-
meinsamkeiten und Unterschieden verschiedener Einzelfälle werden durch
die qualitativen Daten illustriert, vertieft, ergänzt und untermauert: „Qualita-
tive data can put flesh on the bones of quantitative results, bringing the results
to life through in-depth case elaboration“ (Patton 2002: 193).

Die Kombination qualitativer und quantitativer Methoden dient des Wei-
teren als Validierungsstrategie. Damit ist das Prinzip der Triangulation ange-
sprochen (vgl. Flick 1995: 249). Durch die Verknüpfung verschiedener Daten-
erhebungs- und Auswertungstechniken fallen instrumentenbedingte systema-
tische Fehler und Verzerrungen weniger ins Gewicht (vgl. Kromrey 1998: 508).
Die Daten können auf Inkonsistenzen hin geprüft werden. Über verschiedene
Datenquellen hinweg festgestellte Konsistenzen untermauern die Ergebnisse.
Die Feststellung von Inkonsistenzen bedeutet für Patton jedoch weniger ein
Defizit als eine Chance: „Areas of convergence increase confidence in findings.
Areas of divergence open windows to better understanding the multifaceted,
complex nature of a phenomenon“ (Patton 2002: 559). Was Patton (2002: 566)
mit Blick auf die Evaluation von Programmen empfiehlt, wurde daher auch
für diese Untersuchung als wünschenswert angesehen: aus einer umfangrei-
chen Datensammlung zu schöpfen, die auf die vielfältigen und unterschied-
lichen Erfahrungen von Praktikern, Beteiligten und Expertenmeinungen zu-
rückgreift und ihren jeweiligen Beitrag zur Untermauerung der Erkenntnisse
prüft. Diese Arbeit realisiert die Triangulation über eine Kombination diverser
Datenquellen, Auskunftspersonen und Methoden:

Datenquellen: Gewinnung von Informationen durch Auskunftspersonen ei-
nerseits und Organisationsdokumente andererseits,

Auskunftspersonen: Einbezug verschiedener Perspektiven durch Interviews
mit und Befragung von Verantwortlichen für Publikumsforschung, Mu-
seumsmitarbeiter in verschiedenen Tätigkeitsbereichen und externen Ex-
perten,

Erhebungs- und Auswertungsmethoden: Kombination von teil-standardi-
sierten Leitfadeninterviews, standardisierter schriftlicher Befragung, qua-
litativer Inhaltsanalyse und deskriptiver Statistik.

Die konkrete Gestaltung dieser Aspekte des Forschungsdesigns wird im Fol-
genden näher erläutert.
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4.4 Datenquellen

Nachdem die Entscheidung für die Durchführung vergleichender Fallstudien
und den Einsatz komplementärer Methoden gefallen war, mussten in der Fol-
ge die geeigneten Datenquellen ausgewählt werden. Es wurde erwartet, dass
die Forschungsfragen am ehesten mit Hilfe der Auskünfte von Museumsmit-
arbeitern sowie externen Experten im Gebiet der Publikumsforschung beant-
wortet werden können. Zur Vervollständigung der Informationsbasis wurde
die Konsultation von Organisationsdokumenten als sinnvoll erachtet.

Bei der Auswahl der geeigneten Auskunftspersonen galt es, die „Menge
von Individuen, die für die Fragestellung der Untersuchung am ehesten gültige
Aussagen liefern kann“ (Kromrey 1998: 251) zu identifizieren, d.h. „the insider
with inside information“ (Patton 2002: 368) respektive Experten im Sinne von
„Menschen, die aufgrund ihrer Beteiligung Expertenwissen über diese Sach-
verhalte erworben haben“ (Gläser & Laudel 2004: 11). Dies sind zum einen
diejenigen, die in Museen Publikumsforschung selbst durchführen – mit Pub-
likumsforschung betraute interne Mitarbeiter oder externe Dienstleister und
Universitäten –, zum anderen diejenigen, die an Publikumsforschungspro-
jekten beteiligt und von ihnen betroffen sind: Museumsmitarbeiter aus ver-
schiedenen publikumsbezogenen Arbeitsgebieten sowie Vertreter der oberen
Verantwortungs- und Entscheidungsebenen.

Die Option, die Wirksamkeit der Publikumsforschung durch Besucherbe-
fragungen zu erfassen, wurde verworfen. Ein entscheidender Grund war das
Problem der „Wirkungszurechnung“ (Kromrey 1998: 98). Die Beurteilung ver-
schiedener Ausstellungen an verschiedenen Museen durch Besucher liefert kei-
ne geeignete Vergleichsbasis, da es äußerst schwierig ist, zu bestimmen, ob
und in welchem Maß der Erfolg von Ausstellungen oder Programmen durch
den Beitrag der Publikumsforschung oder durch die Kompetenz der Ausstel-
lungsteams bewirkt wurde. Daher musste auf die Auskünfte von Personen
mit ausreichend Hintergrundwissen zum Einsatz der Publikumsforschung in-
nerhalb der Einrichtung zurückgegriffen werden: solche, die Publikumsfor-
schung durchführen und solche, die die gewonnenen Informationen in der
Museumsarbeit nutzen. Alternativ wäre ein Vorher-Nachher-Vergleich der Be-
sucherbewertung einer bestehenden und dann durch Publikumsforschung ver-
besserten Ausstellung denkbar, doch dies hätte – falls überhaupt eine solche
Überarbeitung einer Ausstellung geplant wäre – nur sehr wenige Einzelfall-
studien erlaubt, die kaum übergreifende, gerade durch den Vergleich der Pra-
xis verschiedener Museen erhellenden Einsichten liefern können.
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4.4.1 Auswahl der Auskunftspersonen für Fallstudien

So richtete sich der Fokus bei den Fallstudien auf die Verantwortlichen für
Publikumsforschung sowie Personen, deren Arbeit die publikumsbezogene
Seite der Museumsarbeit berührt. Innerhalb dieser Personengruppe sollte bei
der Auswahl der Interviewpartner und Befragungsteilnehmer ein möglichst
breites Spektrum von Personen erreicht werden, sowohl hinsichtlich der ver-
tretenen Arbeitsgebiete als auch der Hierarchieebenen. Dahinter steht die Über-
legung „that all ways of knowing are partial, and hence multiple, diverse
ways of knowing are to be valued and respected“ (Greene 2002: 25). Jeder
Beteiligte hat unterschiedlich tiefen Einblick in die Materie und verschiedene
Ansichten und Erfahrungen in Bezug auf die Publikumsforschung. Sowohl
bei den Leitfadeninterviews als auch bei der schriftlichen Befragung wurde
daher darauf geachtet, dass Repräsentanten folgender Gruppen von Arbeits-
bereichen vertreten sind:

• Museumsleitung, Führungsebene

• Publikumsforschung

• Museumspädagogik, Besucherservice

• Ausstellungsentwicklung

• Presse- und Öffentlichkeitsarbeit / Marketing

Die Erfassung und Zusammenschau unterschiedlicher Perspektiven dient da-
zu, aus dem reichen Erfahrungsschatz der Auskunftspersonen zu schöpfen
und ein ausgewogenes und differenziertes Gesamtbild der Situation zu erhal-
ten.

4.4.2 Auswahl externer Experten

Zusätzlich zur internen fallbezogenen Perspektive wurden aufschlussreiche
Einsichten von externen Spezialisten im Gebiet der Publikumsforschung er-
wartet. Sie können aus gewisser Distanz, ohne ‚Betriebsblindheit‘, mit größe-
rer Unabhängigkeit und Objektivität auf Fallstricke und Erfolgsfaktoren wirk-
samer Publikumsforschung hinweisen. Gemessen an der Tatsache, dass ein
großer Teil der Publikumsforschung durch extern hinzugezogene Forscher
realisiert wird, ist dies eine nicht zu vernachlässigende Perspektive. Kriteri-
um für die Aufnahme in die Untersuchung war eine langjährige intensive Be-
schäftigung und Erfahrung mit der Publikumsforschung. Sie konnten sowohl
aus dem universitären Kontext stammen als auch in privaten Beratungs- und
Forschungsagenturen tätig sein. Die externen Spezialisten mussten keinen di-
rekten Bezug zu den Fallstudien-Einrichtungen haben.
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4.4.3 Organisationsdokumente

Des Weiteren wurden schriftliche Dokumente zu Rate gezogen, die in stär-
ker formalisierter Weise Anwendung und Wirksamkeit von Publikumsfor-
schung in den betrachteten Einrichtungen widerspiegeln. Neben offiziellen
Publikationen wie z.B. Jahresberichten gehören dazu insbesondere interne Do-
kumente, welche über die Organisation, den Grad der Formalisierung und
die organisatorische Verankerung der Publikumsforschung in der Einrichtung
Aufschluss geben können. Von allen teilnehmenden Museen wurden folgende
Dokumente erbeten:

• eine Aufstellung der bisher durchgeführten Publikumsstudien,

• Stellenbeschreibungen der/des Verantwortlichen für Publikums-
forschung, falls eine solche Stelle besteht,

• Jahresberichte,

• Strategische Pläne (optional),

• interne Forschungsberichte (optional).

Die zu Rate gezogenen Organisationsdokumente sind ab S.399 aufgelistet.
Wenn vorhanden, wurden auch Publikationen der Museen zum Thema Pub-
likumsforschung in die Betrachtung einbezogen.

4.5 Entwicklung der Untersuchungsinstrumente

4.5.1 Semi-struktureller Interviewleitfaden

Um den Anforderungen einer vertiefenden, jedoch Vergleichbarkeit wahren-
den Untersuchung gerecht zu werden, wurde für die Experteninterviews ein
semi-struktureller Gesprächsleitfaden entwickelt. Wie Aufenanger (1991) und
Witzel (1982) anführen, wird eine gewisse Systematisierung und Strukturie-
rung dadurch sichergestellt, dass eine Liste problemzentrierter Themen in
Form offener Fragen zur Fokussierung des Gesprächs vorgegeben wird, da-
mit die gleichen Grundthemen bei jedem Interviewpartner angesprochen und
erkundet werden. Um möglichst nah an ihrer Wahrnehmung des Gegenstan-
des zu bleiben, sollen die Gesprächspartner ihre Sichtweise frei, in ihren ei-
genen Worten ausdrücken können, daher die Notwendigkeit offener Fragen.
Die Reihenfolge und Formulierung der Fragen sind nicht starr vorgegeben,
so dass der Interviewer flexibel auf den jeweiligen Gesprächspartner einge-
hen und auch nicht explizit vorgesehene, sich aber im Verlauf des Interviews
ergebende relevante Aspekte vertiefen kann.
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Trotz aller Flexibilität bietet sich eine gewisse Grundreihenfolge von Fra-
gen an, die mit ‚Eisbrecher‘-Fragen zur Einstimmung beginnt und sich von
der individuellen Ebene des Gesprächspartners hin zur Organisations- und
evtl. Gesellschaftsebene bewegt. Auch zeitlich gesehen ist ein Beginn mit The-
men von unmittelbarer Relevanz für den Interviewpartner wichtig. So emp-
fiehlt Patton (2002: 352f), mit deskriptiven Fragen zu beginnen, die für den
Gesprächspartner leicht zu beantworten sind und die sich möglichst auf die
Gegenwart beziehen. So gelingt es leichter, eine angenehme Interviewsitua-
tion und gute Beziehung zum Gesprächspartner aufzubauen und ihn zum
freieren Sprechen zu bringen. Anhand dieser Richtlinien wurde ein Leitfaden
entwickelt, dessen Sequenz sich in den meisten Fällen bewährt hat, der jedoch
nach Bedarf und angepasst an den Gesprächsverlauf flexibel eingesetzt wur-
de. Mit Blick auf die genannten Anforderungen und Forschungsfragen wurde
folgendes Grundschema des Interviewleitfadens entwickelt:

• Gegenwärtige Funktion der/des Befragten, Ausbildung und Erfahrungs-
hintergrund

• Berufliche Beziehung zu/Berührung mit Publikumsforschung, Bedeu-
tung der Publikumsforschung für die eigene Arbeit

• Beispiele von Studien

• Abläufe und Partizipation bei Publikumsstudien

• Nutzung der Ergebnisse von Studien

• Auswirkungen von Publikumsforschung

• Kriterien für Effektivität von Publikumsforschung

• Herausforderungen/Voraussetzungen für Effektivität von Publikums-
forschung

• Wünsche/Hoffnungen/Erwartungen für die Zukunft in Bezug auf Pub-
likumsforschung

Das erste Thema sollte einen leichten Einstieg in das Gespräch ermöglichen
und lieferte zugleich Hintergrundinformationen zur befragten Person. Dar-
aufhin wurde im Hinblick auf Publikumsforschung nach Fakten und Erfah-
rungen gefragt, die sich auf das unmittelbare Arbeitsgebiet des Befragten be-
ziehen. Erst dann wechselte das Thema auf die breitere Organisationsebe-
ne und fragte nach Meinungen. Die Frage nach Wünschen für die Zukunft
diente als zeitlicher Abschluss und Konsistenzprüfung für vorige Antworten,
da davon ausgegangen wurde, dass die Gesprächspartner bei dieser Frage für
sie besonders wichtige (Kritik-)Punkte nochmals aufgreifen und mit Blick auf
Veränderungsbedarf in der Zukunft unterstreichen. Die als erstes Teilprojekt
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in Australien und Neuseeland durchgeführten Interviews fragten zusätzlich
nach Museen, die als besonders gutes Beispiel für den Einsatz von Publikums-
forschung dienen können, um die Auswahl weiterer geeigneter Fälle zu un-
terstützen.

Für die Gespräche mit Museumsmitarbeitern, Verantwortlichen für Pub-
likumsforschung und externen Experten wurde der Umgang mit dem Leit-
faden jeweils angepasst. Im Gespräch mit der für Publikumsforschung ver-
antwortlichen Person wurden Informationen zu Einsatz und Nutzung von
Publikumsforschung besonders detailliert erfragt. Bei den externen Spezialis-
ten stand ihre Zusammenarbeit mit den Museen stärker im Vordergrund. Der
Leitfaden ist im Anhang nachzulesen (A.1.2). Es sei darauf hingewiesen, dass
das Interview ein reaktives Verfahren ist, bei dem immer die Gefahr von Inter-
viewereffekten besteht. Allein die Tatsache, dass die Publikumsforschung hier
zum untersuchenswerten Gegenstand deklariert wird, verleiht ihr eine Bedeu-
tung, die ihr von einigen Befragten normalerweise nicht unbedingt zugespro-
chen würde. Um derlei Problemen entgegenzuwirken, wurde darauf geach-
tet, möglichst zurückhaltend und aus einer neutralen Grundhaltung heraus
zu agieren.

Durch die Teilnahme von Museen aus dem deutschen, englischen und
französischen Sprachraum war die Wahrung der Vergleichbarkeit und die An-
gemessenheit der Forschungsinstrumente über die verschiedenen Kulturre-
gionen hinweg wichtig (vgl. Harkness et al. 2003, Vijver & Leung 1997, Ca-
vusgil & Das 1997, Helfrich 2003). Daher wurde der englische Entwurf des
Leitfadens mit einer Mitarbeiterin am Melbourne Museum intensiv durchge-
sprochen, um die Formulierungen für den englischsprachigen Kontext zu op-
timieren. Das gleiche Vorgehen wurde mit Unterstützung eines Mitarbeiters
des Muséum National d’Histoire Naturelle, Paris, für den französischsprachigen
Raum angewendet. Bei der Durchführung der Interviews wurde dann dar-
auf geachtet, möglichst auf die Formulierungen der Interviewpartner einzu-
gehen.4

4.5.2 Standardisierter Fragebogen

Zusätzlich zur Gewinnung mündlicher Auskünfte im persönlichen Gespräch
wurde eine ‚schriftliche‘ Befragung via Online-Fragebogen durchgeführt. Ziel
der Befragung war es, einzelfallübergreifende Tendenzen zu erkennen sowie
durch Vergleich Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen verschiede-

4Auch traten gewisse sprachliche Besonderheiten zutage. So wird im Englischen von ‚me-
thodology‘ gesprochen, wenn von den eingesetzten Methoden berichtet wird; dieser Begriff
bezieht sich nicht, wie im Deutschen, auf die Reflexion der Methoden. In den USA und Ka-
nada ist häufig von ‚exhibits‘ die Rede, wenn ganze Ausstellungen gemeint sind, während
in Großbritannien und Australien ‚exhibits‘ meist nur Teile von Ausstellungen, also Ausstel-
lungselemente, bezeichnen.
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nen Subgruppen (nach Weltregion oder Museumsart) festzustellen. Bei einer
schriftlichen Befragung wird der Interviewereinfluss minimiert und die Teil-
nehmer haben die Möglichkeit, die Fragen in Ruhe zu durchdenken.

Der Fragebogen wurde entwickelt basierend auf den Ergebnissen der qua-
litativen Analyse der australischen und neuseeländischen Fallstudien, die als
erste Teilstudie durchgeführt worden waren. Dabei wurden Nutzungsarten,
Auswirkungen und Erfolgsfaktoren für Publikumsforschung identifiziert, die
sich in dieser Weltregion als übergreifend relevant erwiesen. Um sicherzustel-
len, dass die in diesen ersten Fallstudien identifizierten Elemente auch hin-
sichtlich der anderen Weltregionen als relevant gelten können, wurden sie zu-
sätzlich anhand der vorhandenen Literatur überprüft.

Auf der Grundlage dieser ersten Ergebnisse wurde ein Fragebogen mit 14
überwiegend geschlossenen Fragen entwickelt, der die Ausprägungen der im
Rahmen der qualitativen Analyse identifizierten Wirkungen und Erfolgsfak-
toren bei den untersuchten Fällen in quantitativer Hinsicht erfassen sollte. Der
Fragebogen ist folgendermaßen strukturiert:

• Hintergrundinformation (Name der Einrichtung, Arbeitsgebiet des Be-
fragten)

• Grad der Besucherorientierung

• Auswirkungen der Berücksichtigung von Publikumsinformationen in
der Museumsarbeit (offene Frage)

• Effektivität von Publikumsforschung

• Integration von Publikumsforschung in die internen Abläufe der Muse-
umsarbeit

• Qualität und Nützlichkeit der Publikumsforschung

• Wahrnehmung der Publikumsforschung innerhalb der Einrichtung

• Durchführung von Publikumsforschung

• Kommunikation der Ergebnisse von Publikumsstudien

• Verankerung der Publikumsforschung innerhalb der Einrichtung

• Erfolgsfaktoren für Publikumsforschung

• Auswirkungen von Publikumsforschung

• Weitere Anmerkungen zum Thema (offene Frage)
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Die geschlossenen Fragen waren, bis auf die Fragen nach Hintergrundinfor-
mationen, durchgehend mit 4-stufigen Ratingskalen zu bewerten. Die Ent-
scheidung für eine gerade Anzahl von Antwortmöglichkeiten wurde getrof-
fen, um eine klare Tendenzaussage zu erhalten und eine Konzentration der
Antworten in der Mitte zu vermeiden. Ergänzt wurden die vier Antwort-
stufen um die Kategorie ‚weiß nicht‘, für den Fall, dass die Befragten über
mangelnde Informationen verfügen, um die Frage zu beantworten. Es konn-
te nicht davon ausgegangen werden, dass alle Befragten mit den Begrifflich-
keiten der Publikumsforschung wie auch der Aktivitäten in diesem Gebiet
in ihrer Einrichtung umfassend vertraut sind. Damit der Einstieg leicht fällt,
wurde mit der Abfrage von Hintergrundinformationen begonnen, die sonst
häufig erst am Ende eines Fragebogens erfasst werden. Um den Fragebogen
nicht zu kompliziert zu gestalten, wurde davon abgesehen, bei den Ratings-
kalen die Aussagen abwechselnd in verschiedene Richtungen zu polen. Dies
wird gerne empfohlen, um einseitigen Antworttendenzen entgegenzuwirken.
In diesem Fall wurde jedoch befürchtet, dass eine solche Konstruktion die Be-
fragten zu sehr verwirren würde und ihre Antworten dadurch weniger ver-
lässlich seien.

Im Hinblick auf den Einsatz des Instrumentes in drei großen Weltregionen
wurde es als sinnvoll empfunden, den Fragebogen im Internet zu platzieren.
Dieses Vorgehen versprach – neben den geringen Einsatzkosten – eine unkom-
plizierte, unmittelbare Zugänglichkeit des Fragebogens für alle Beteiligten.
Dabei wurde von einer Grundvertrautheit der Auskunftspersonen mit Web-
browsern und Emailprogrammen ausgegangen und auf eine übersichtliche,
nutzerfreundliche Gestaltung gezielt; zur Kontaktaufnahme bei Problemen
wurden Email-Adresse und Telefonnummer angegeben. Auf Wunsch hatten
die Befragungsteilnehmer auch die Möglichkeit, den Fragebogen auszudru-
cken, per Hand auszufüllen und ihn dann per Post oder Fax einzureichen.
Davon machten jedoch nur wenige Teilnehmer Gebrauch.

Technisch realisiert wurde der Fragebogen als ein HTML-Formular zur
Dateneingabe über das Internet, und die Daten wurden nach Anklicken des
‚Submit‘-Feldes per Email versendet. Dies erleichterte die Weiterverarbeitung
der Informationen, da die elektronisch übermittelten Daten unkompliziert und
mit minimierter Gefahr von Falscheingaben in die verwendeten Auswertungs-
programme eingespeist werden konnten. Durch die Einbindung von JavaS-
cript wurde sichergestellt, dass möglichst viele vollständige Datensätze ge-
wonnen wurden. Das Script warnte bei unbeantworteten Fragen und ließ die
Versendung der Daten erst zu, wenn alle Fragen beantwortet waren. Daher
war es auch wichtig, die Option ‚weiß nicht‘ vorzusehen. Zudem wurde das
Fragebogen-Formular so entworfen, dass es bei den verschiedenen gängigsten
Webbrowsern korrekt und übersichtlich angezeigt wurde.

Der Fragebogen musste vor seinem Einsatz in Bezug auf seine inhaltliche
Eignung und technische Handhabbarkeit getestet werden. Der erste Entwurf
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des Fragebogens – in Englisch – wurde mit vier australischen Spezialistinnen
im Gebiet der Publikumsforschung im Detail durchgesprochen und entspre-
chend ihrer Anmerkungen angepasst. Die überarbeitete Fassung wurde dann
einem Pretest mit Mitarbeitern des Melbourne Museums (Melbourne, Aus-
tralien) unterzogen, um durchschnittliche Beantwortungsdauer, Verständlich-
keit und Eindeutigkeit der Fragen sowie die technische Handhabbarkeit des
Online-Fragebogens zu testen. Nach der Durchführung der Befragung in den
australischen Museen wurde der englische Fragebogen für die weiteren Erhe-
bungsphasen nochmals leicht modifiziert und gestrafft. Des Weiteren musste
der Fragebogen für den Einsatz in den anderen Sprachregionen übersetzt und
angepasst werden. Hier wurde wiederum auf die Unterstützung von Fachleu-
ten im Gebiet der Publikumsforschung aus dem deutschen und französischen
Sprachraum zurückgegriffen, um die übersetzte Version des Fragebogens zu
optimieren. Dabei wurde darauf geachtet, die Inhalte möglichst adäquat zu
übersetzen und die Anforderungen an die Fragenformulierung in allen ver-
wendeten Sprachen zu erfüllen. Zudem gab die letzte, offene Frage den Be-
fragten die Möglichkeit, auf Schwierigkeiten im Umgang mit dem Fragebogen
hinzuweisen. Die wenigen derartigen Hinweise bezogen sich überwiegend
auf den mangelnden Einblick der Befragten in die Thematik. Die verschie-
densprachigen Versionen des Fragebogens sind im Anhang zu finden (A.2).

4.6 Durchführung der Datenerhebung

Um die qualitativen Daten möglichst vor Ort zu erheben, wurden verschiede-
ne Forschungsreisen unternommen. Ein längerer Auslandsaufenthalt in Mel-
bourne, Australien, erleichterte den Zugang zu den australischen und neu-
seeländischen Museen. Die Daten zu den australischen und neuseeländischen
Fallstudien wurden zwischen dem 23. Januar und dem 14. August 2002 erho-
ben. Dies geschah im Rahmen einer Studie, die im Auftrag der Evaluation and
Visitor Research Special Interest Group (EVRSIG) von Museums Australia durch-
geführt wurde (vgl. Reussner 2003a) und deren Ergebnisse freundlicherweise
auch für die Zwecke dieser Arbeit genutzt werden dürfen. Die europäischen
Museen wurden einzeln besucht. Die Erhebungsphase in den europäischen
Museen fand zwischen dem 22. Oktober 2003 und dem 19. März 2004 statt.
Die meisten untersuchten nordamerikanischen Museen waren Stationen einer
vierwöchigen Forschungs- und Konferenzreise zwischen dem 26. Juli und 9.
August 2004, während die übrigen Daten zu dieser Weltregion darauffolgend
telefonisch – verteilt zwischen dem 27. August und dem 9. Dezember 2004
– erhoben wurden. Insgesamt wurden 15 Museen besucht, bei den übrigen 6
Fällen wurden Telefoninterviews durchgeführt.
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4.6.1 Interviews

Zur Rekrutierung der Auskunftspersonen wurde die Unterstützung der je-
weiligen Kontaktperson in den zu untersuchenden Museen in Anspruch ge-
nommen. Sie halfen, potentielle Teilnehmer zu identifizieren und für die Un-
tersuchung zu gewinnen. Es wurde angestrebt, pro Einzelfallstudie vier bis
fünf Interviews durchzuführen, um aus jedem der fünf Arbeitsgebiete mög-
lichst je eine Person befragen zu können. Zentrales Auswahlkriterium war da-
her die Zugehörigkeit zu einer der fünf Gruppen von Arbeitsgebieten – Muse-
umsleitung, Publikumsforschung, Museumspädagogik und Besucherservice,
Ausstellungsentwicklung, Öffentlichkeitsarbeit/Marketing. Zudem mussten
die Befragten einen gewissen Einblick in die Publikumsforschungsaktivitäten
ihrer Einrichtung haben, um die Fragen beantworten zu können.

Insgesamt wurden 98 Interviews mit Mitarbeitern und Führungskräften
der ausgewählten Museen geführt. 74 Interviews wurden im persönlichen
Gespräch durchgeführt, meist in den untersuchten Einrichtungen selbst oder
bei Fachkonferenzen. Weitere 23 Interviews fanden telefonisch statt. Eine Ge-
sprächspartnerin musste kurzfristig absagen, beantwortete die Fragen jedoch
per Email. Daneben wurden in jeder Weltregion durch die Sichtung von Publi-
kationen und Mitgliederverzeichnissen führende unabhängige Fachleute mit
Expertise in der Publikumsforschung identifiziert und direkt kontaktiert. Kei-
ne der kontaktierten Personen verweigerte die Teilnahme. Insgesamt wurden
Interviews mit 24 Experten durchgeführt. Durch technische Probleme erwies
sich eine Interviewaufnahme leider im Nachhinein als unbrauchbar, so dass
die Auskünfte von insgesamt 23 Experten verwertet werden konnten. Von
den Experteninterviews erfolgten 9 im persönlichen Gespräch, 13 telefonisch;
eine Expertin beantwortete die Fragen schriftlich (per Email). Die Befragten
verteilen sich gleichmäßig auf den universitären und non-universitären Kon-
text: 12 externe Fachleute sind universitär verankert, während 9 Personen
Forschungs- und Beratungsagenturen angehören oder betreiben und 2 bereits
im Ruhestand sind. Hinsichtlich der Weltregionen ist Europa mit 10 Exper-
ten vertreten, Nordamerika mit 7 und Australien/Neuseeland mit 6 Spezia-
listen für Publikumsforschung und publikumsorientierte Museumsarbeit. Ei-
ne Übersicht über die Verteilung der Gesprächspartner aus den untersuchten
Museen nach Arbeitsgebieten sowie die Zuordnung der externen Experten
zu universitärem und nicht-universitärem Kontext ist im Anhang aufgelistet
(??). Um die zugesicherte Anonymität der Auskünfte zu wahren, sind die Ge-
sprächspartner nicht namentlich aufgeführt.

Die Interviews mit Museumsmitarbeitern und externen Experten began-
nen mit einer kurzen Erläuterung der Untersuchung und der Beantwortung
eventueller Fragen, bevor der Gesprächsleitfaden zum Einsatz kam. Die Ge-
spräche wurden mit Einverständnis der Gesprächspartner per Diktiergerät
aufgezeichnet. Bei 116 Interviews mit Museumsmitarbeitern und externen Ex-
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perten erfolgte die Sprachdatenerhebung mittels Audio-Aufzeichnung. Zwei
Gesprächspartner beantworteten die Fragen schriftlich. Aufgrund technischer
Probleme mit dem Aufnahmegerät sowie auf Wunsch eines Befragten war bei
zwei weiteren Interviews die Erfassung des Gesprächs durch handschriftli-
che Notizen erforderlich. Handschriftliche Notizen waren ebenfalls die Basis
der Dokumentation eines informellen Gesprächs, welches aufgrund seines In-
formationsgehalts für die Untersuchung in den Korpus an Quelldokumenten
aufgenommen wurde.

Die Aufnahmen wurden im Anschluss transkribiert. Bei der Transkripti-
on von 23 Interviews der australischen Fallstudien konnte durch großzügige
Unterstützung des Melbourne Museum auf professionelle Transkribenten zu-
rückgegriffen werden, die bereits Erfahrung mit Interviews im musealen Kon-
text hatten. Die übrigen 93 Interviews wurden von mir selbst transkribiert. Die
Transkription erfolgte in Anlehnung an Mayring (2002), Dittmar (2004) und
Kuckartz (2007). Da nicht das Gespräch als Kommunikationshandlung, son-
dern der Gesprächsinhalt analytisch interessierte, konzentrierte sich die Tran-
skription auf die semantische Dimension des Interviews. Es wurden nur die
Passagen des Interviews transkribiert, die mit Blick auf den Forschungszweck
ausgewertet werden konnten, wogegen Passagen, bei denen das Thema stark
abschweift, unberücksichtigt blieben. Das Vorgehen ist damit halbinterpre-
tativ, da bereits im Transkriptionsprozess eine Entscheidung darüber gefällt
wurde, welche Passagen aufgrund ihres Themenbezugs in die Transkripti-
on aufzunehmen sind. Die Notizen und Transkripte der Interviews wurden
schließlich für die Verwendung mit dem qualitativen Analyseprogramm NVi-
vo aufbereitet (als Dokument im Rich Text Format). Die von den Fallstudien-
Einrichtungen erbetenen Organisationsdokumente wurden ebenfalls digitali-
siert und für die Analyse mit NVivo vorbereitet.

4.6.2 Online-Befragung

Parallel zur qualitativen Datenerhebung wurde die Online-Befragung von Mu-
seumsmitarbeitern der untersuchten Museen durchgeführt. Die Teilnehmer
der schriftlichen Befragung wurden ebenfalls über die Kontaktpersonen in
den Museen rekrutiert. Sie erhielten von der Kontaktperson eine Email, wel-
che die Untersuchung erläuterte und eine Verknüpfung zum Online-Fragebo-
gen enthielt. Auch bei der Befragung sollten alle Kategorien der Arbeitsge-
biete vertreten sein. Es wurden anfänglich etwa 25 Teilnehmer pro Instituti-
on angestrebt; dies stellte sich jedoch bald als unrealistisch heraus. Die Ge-
winnung einer großen Zahl von Museumsmitarbeitern zur Teilnahme an der
Untersuchung erwies sich in einigen Einrichtungen selbst nach wiederholter
Aufforderung von seiten der Kontaktpersonen als recht schwierig. Zwei Ein-
richtungen wurden aufgrund zu geringer Teilnehmerzahlen aus der quantita-
tiven Analyse ausgeschlossen; hier lieferte die qualitative Analyse wertvolle
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Einsichten. Aus der Befragung gingen insgesamt 229 gültige Fragebögen her-
vor, die analysiert werden konnten.

4.7 Datenauswertung

Die Datenauswertung bewegte sich auf verschiedenen Analyseebenen: vom
einzelnen Gesprächspartner – Museumsmitarbeiter und externe Experten –
über die Betrachtung der Institution als Ganzes bis hin zur Kontrastierung
verschiedener Museumsarten, Weltregionen und Gruppen unterschiedlich er-
folgreich die Publikumsforschung nutzender Museen; die zentrale Untersu-
chungseinheit bildet jedoch der Einzelfall. Dabei stehen im Sinne des Ansatzes
komparativer Mehrfach-Fallstudien Vergleiche im Vordergrund, im Gegen-
satz zur ausführlichen Würdigung der Einzelfälle. Ziel war es, gerade aus der
Kontrastierung der Fälle übergreifende Einsichten zu gewinnen. Besonderhei-
ten einzelner Fälle wurden jedoch insbesondere bei der qualitativen Analyse
berücksichtigt.

4.7.1 Qualitative Inhaltsanalyse

Die qualitative Inhaltsanalyse wurde als die am besten geeignete Methode zur
Auswertung der Interviews und Organisationsdokumente sowie der offenen
Fragen in der schriftlichen Befragung befunden. Im Gegensatz zu quantita-
tiv orientierter Inhaltsanalyse, die sich im wesentlichen auf Häufigkeitsana-
lysen konzentriert, eignet sich die qualitative Inhaltsanalyse besonders für die
Hypothesenfindung und Theoriebildung bei explorativen Studien. Mayring
sieht insbesondere ihren Einsatz bei Einzelfallstudien positiv: „Fallanalysen
sind ein hervorragendes Anwendungsgebiet ihrer eher offenen, eher deskrip-
tiven, eher interpretativen Methodik“ (Mayring 2000: 21). Neben der Auswer-
tung von Texten kann „auch die Codierung offener Fragen im Interview als
Inhaltsanalyse begriffen werden“ (Merten 1983: 87). Das hier gewählte Vorge-
hen konzentriert sich, geleitet von der zentralen Fragestellung, auf die seman-
tische Dimension des Datenmaterials, „um Aussagen über die soziale Realität
außerhalb der Texte (Dokumente) zu gewinnen“ (Kromrey 1998: 298). Eine qua-
litativ ausgerichtete Inhaltsanalyse schließt Quantifizierungen nicht aus. Sie
unterstützen den Vergleich verschiedener Einzelfälle, und die Häufigkeit, mit
der eine Kategorie vertreten ist, kann ein Hinweis auf ihre Bedeutsamkeit sein
(vgl. Mayring 2000: 45).

Die qualitative Inhaltsanalyse diente der inhaltlichen Strukturierung des
Datenmaterials (vgl. Mayring 2000). Das von Mayring vorgeschlagene Verfah-
ren wurde dabei jedoch modifiziert, da aufgrund des explorativen Untersu-
chungsansatzes nicht von einem vollständig vordefinierten Kategoriensche-
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ma ausgegangen werden konnte. Vielmehr wurde bei der Inhaltsanalyse ein
Ansatz gewählt, der den Bezug auf ein konzeptionelles Vorverständnis mit
theoretischer Offenheit verbindet: Die Anwendung a priori festgelegter Kate-
gorien wurde kombiniert mit dem induktiven Vorgehen einer eng am Materi-
al durchgeführten Kategorienentwicklung (vgl. Miles & Huberman 1994: 61,
Schmidt 1997). Das Zusammenspiel von deduktivem und induktivem Vorge-
hen erlaubte eine systematische, fokussierte Analyse des vorhandenen Daten-
materials, bei der eine Dominanz des theoretischen Vorverständnisses vermie-
den wurde, um eine Nähe zur Perspektive der Auskunftspersonen und aus-
reichend Offenheit für das Auftreten nicht antizipierter Aspekte zu bewahren.
Somit wurde bei der Analyse eine etische, von außen an das Material heran-
getragene Perspektive verbunden mit der emischen Perspektive der Befragten
selbst (vgl. Stake 1995: 20).

Zur Bearbeitung der Interviewtranskripte und Organisationsdokumente
wurde das Analyseverfahren der Extraktion angewendet, eine Abwandlung
der strukturierenden Inhaltsanalyse nach Mayring (vgl. Gläser & Laudel 2004:
193–196). Ausgehend von den theoretischen Vorüberlegungen wurden mit
Hilfe eines Suchrasters die für die Beantwortung der Fragestellung relevanten
Textstellen ausgewählt (extrahiert) und den theoretisch hergeleiteten Oberka-
tegorien zugeordnet, wogegen die jeweiligen Unterkategorien induktiv aus
dem Datenmaterial heraus entwickelt wurden. Der konzeptionelle Rahmen
und die Fragestellung gaben die Oberkategorien vor: Anwendung, Wirkun-
gen und Erfolgsfaktoren der Publikumsforschung. Die diesen Suchkriterien ent-
sprechenden Textsegmente wurden jeweils extrahiert und mit der entspre-
chenden Oberkategorie versehen. Basierend auf der Zusammenstellung und
Sichtung aller Textsegmente, die einer bestimmten Oberkategorie zugeordnet
worden waren, wurde das Datenmaterial induktiv weiter strukturiert. Dabei
wurden die einzelnen Ausprägungen zunächst nah am Material verbal be-
schrieben. Die im konzeptionellen Rahmen genannten möglichen Unterka-
tegorien dienten dabei als vorläufige Orientierungspunkte, es wurden aber
auch nicht antizipierte Merkmalsausprägungen aufgenommen. Später wur-
den dann eng verwandte Kategorien zusammengefasst zu größeren Einhei-
ten. So entstand ein strukturiertes Kategorienschema, das im Verlauf der Un-
tersuchung angereichert, modifiziert und präzisiert wurde. Das extraktions-
basierte Vorgehen wird durch die verwendete Analysesoftware NVivo beson-
ders gut unterstützt.

Aus dieser schrittweisen Entwicklung und Verfeinerung des Kategorien-
systems ergab sich ein Repertoire an Nutzungsweisen, Wirkungen und Er-
folgsfaktoren für Publikumsforschung. Die Ergebnisse der Einzelfallanalysen
wurden gegenübergestellt, um Gemeinsamkeiten und Unterschiede, übergrei-
fende Tendenzen und fallweise Besonderheiten zu ermitteln. Zudem wurde
die jeweilige Bedeutung der Analyseaspekte für die verschiedenen Museums-
arten und Weltregionen geprüft. Besonders aufschlussreich war schließlich
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die Gegenüberstellung von Fällen mit besonders wirksamer Publikumsfor-
schung und solchen Fällen, bei denen die Publikumsforschung weniger starke
Wirkungen zeigte. Die in der qualitativen Analyse der ersten Fallstudien (aus-
tralische und neuseeländische Museen) identifizierten Kategorien dienten als
Grundlage für die Entwicklung des schriftlichen Befragungsinstruments.

4.7.2 Deskriptive Statistik

Aufgrund der deskriptiv-explorativen Zielsetzung der Studie und der Aus-
wahlmethode, die keine statistische Repräsentativität im strengen Sinne si-
cherstellt, griff die quantitative Analyse auf Verfahren der deskriptiven Statis-
tik zurück (vgl. Bortz & Döring 2002: 68). Der Fokus der quantitativen Ana-
lyse lag naturgemäß auf den Daten zu den geschlossenen Fragen des Frage-
bogens. Die Datenauswertung fand auf verschiedenen Analyseebenen statt.
Durch die Anlage der Untersuchung als Vergleich multipler Fallstudien wur-
den die erhobenen Daten zunächst für jede Einrichtung einzeln analysiert. Da-
durch wurde eine Gesamtwertung der Wirksamkeit und Erfolgsfaktoren für
jeden Einzelfall generiert, die anschließend verglichen werden konnten, um
Gemeinsamkeiten und Spezifika zu identifizieren, unterstützt durch die Er-
gebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse.

Anhand der Werte für die Wirksamkeit der Publikumsforschung konnte
eine Rangliste der Einrichtungen aufgestellt werden. Dies erlaubte Vergleiche
zwischen den Museen, die Publikumsforschung offenbar besonders wirksam
zu nutzen wissen und den Einrichtungen, denen dies nicht in diesem Maße
gelingt. Darauf basierend konnte genauer analysiert werden, was die Museen,
denen der höchste Einfluss von Publikumsforschung auf die Museumsarbeit
attestiert wurde (höchste Wirksamkeit), von den übrigen Einrichtungen unter-
scheidet und wodurch sie sich auszeichnen. Die qualitative Analyse erlaubte
hier ergänzend die Überprüfung und Vertiefung dieser Einsichten.

Da die Beurteilung der Erfolgsfaktoren und Auswirkungen von Publikums-
forschung im Fragebogen am besten durch Rating-Skalen geleistet werden
konnte, handelt es sich hier überwiegend um ordinalskalierte Daten. Dies
musste bei der Auswahl der geeigneten Auswertungsmethoden berücksich-
tigt werden. Die Auffassung von Rating-Skalen als intervallskaliert ist vieldis-
kutiert. Probleme bereitet hier insbesondere die Ergebnisinterpretation (vgl.
Bortz & Döring 2002: 181). Für die vorliegende Untersuchung wurde daher
auf Auswertungsverfahren für ordinalskalierte Daten zurückgegriffen, wie
z.B. die Bestimmung des Rangkorrelationskoeffizienten Kendall’s τ . Bei der
nun folgenden Darstellung der Ergebnisse werden die den Resultaten zugrun-
de liegenden Analyseschritte jeweils näher erläutert.



Kapitel 5

Anwendung und Wirksamkeit von
Publikumsforschung

Mit diesem Kapitel beginnt die Darstellung und Diskussion der empirischen
Ergebnisse, welche mittels der zuvor erläuterten Methoden gewonnen wur-
den. Zunächst wird die gegenwärtige Praxis der Publikumsforschung in den
untersuchten Museen beleuchtet. Dies bildet die Grundlage für die Erkun-
dung der Veränderungen, die der Einsatz von Publikumsforschung in den
Museen bewirkt hat. Hinsichtlich der Durchführung von Publikumsforschung
richtet sich der Blick darauf, welche Ressourcen den beteiligten Museen für
Publikumsstudien zur Verfügung stehen, seit wann und in welchem Umfang
sie Publikumsstudien betreiben, welche Themen und Fragestellungen unter-
sucht werden und welche Methoden dabei zum Einsatz kommen. Daraufhin
werden die nachfolgenden Schritte in der Wirkungskette der Publikumsfor-
schung analysiert: Art und Umfang der Nutzung von Untersuchungsergeb-
nissen in der Museumsarbeit und schließlich die diversen Wirkungen des Ein-
satzes von Publikumsforschung. Das Kapitel endet mit der Einordnung der
untersuchten Museen in eine Rangfolge nach Grad der Wirksamkeit von Pub-
likumsforschung als Ausgangspunkt für die nachfolgende Bestimmung von
Erfolgsvoraussetzungen.

5.1 Strukturelle Rahmenbedingungen

Als Hintergrundinformation soll zunächst die personelle und finanzielle Aus-
stattung für Publikumsforschung an den untersuchten Museen dargestellt wer-
den, bevor die Praxis der Publikumsforschung an sich näher erläutert wird.
Hier zeigt sich, unter welchen Rahmenbedingungen die Publikumsforschung
durchgeführt wird und wie unterschiedlich sich das Bekenntnis zur Publi-
kumsforschung in der Bereitstellung von Ressourcen niederschlägt.

125
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5.1.1 Personelle Ausstattung für Publikumsstudien

Wie Bitgood (1996b: 5) feststellt, ist die Zuweisung von Ressourcen, insbe-
sondere in Form von Personal, ein deutliches Zeichen für ein festes Bekennt-
nis zur Publikumsforschung. Unter den Museen, die besonders aktiv Publi-
kumsforschung betreiben, variiert die Personalausstattung für Publikumsfor-
schung sehr stark. Diese Unterschiede wurden bewusst in der Auswahl der
zu untersuchenden Fälle abgebildet, um den Einfluss der internen Zuständig-
keit auf die Wirkungsmacht der Publikumsforschung bestimmen zu können.
Bei der Ausgestaltung des Personalbestands für Publikumsforschung sind fol-
gende Stufen zu unterscheiden:

Keine oder marginale Zuständigkeit: Eine Zuständigkeit für Publikumsfor-
schung ist innerhalb der Organisation entweder gar nicht oder nur als
eine kleine Teilaufgabe unter vielen anderen vorhanden.

Partielle Zuständigkeit: Die Publikumsforschung ist eine von mehreren zen-
tralen Aufgaben eines Mitarbeiters.

Volle Zuständigkeit: Es gibt eine Stelle, deren vorrangige Aufgabe die Publi-
kumsforschung ist.

Zuständigkeit einer Abteilung: Innerhalb der Einrichtung ist mehr als eine
volle Stelle für Publikumsforschung vorhanden.

Die Verteilung der untersuchten Fälle nach Zuständigkeitsgraden ist in Abbil-
dung 5.1 dargestellt. Zu den Museen, bei denen die Publikumsforschung zum
Zeitpunkt der Untersuchung in den Aufgabendefinitionen des Museumsper-
sonals bislang gar nicht oder nur als eine kleine Teilaufgabe auftaucht, ge-
hören das Denver Art Museum, das Natural History Museum und Questacon.
Hier integrieren Mitarbeiter aus anderen Arbeitsgebieten die Publikumsstu-
dien von Fall zu Fall in ihre Aufgaben, vornehmlich Verantwortliche aus den
Bereichen Marketing und Besucherservice. Die Besonderheit beim Denver Art
Museum liegt darin, dass es zwar keine zentrale Verantwortlichkeit für Pub-
likumsforschung gibt, sie jedoch betrachtet wird als – wenn auch kleiner –
integraler Bestandteil der Aufgaben bestimmter museumspädagogischer Mit-
arbeiter, der sogenannten Master Teachers:

„In 1990 the Denver Art Museum (DAM) restructured its education de-
partment around positions called ‚master teachers‘ and defined master
teachers as people who would be responsible for knowing the museum’s
audience and its collections to make our museum galleries and exhibiti-
ons more meaningful to visitors. This meant that, in addition to knowing
art history, master teachers needed to become familiar with the literature
of visitor evaluation and be able to conduct a variety of evaluations.“
(Williams 2000: 13)
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Abb. 5.1: Grad der Zuständigkeit für Publikumsforschung

Eine Teilverantwortung für Publikumsforschung findet sich seit 1998 am Deut-
schen Museum wieder in einer halben Wissenschaftlerstelle mit dem Titel Aus-
stellungsdidaktik und Besucherforschung, die stark mit einer museumspädagogi-
schen Aufgabenstellung verbunden ist.1 Am Haus der Geschichte hat ein wis-
senschaftlicher Mitarbeiter mit überwiegend kuratorischen Aufgaben die Ko-
ordination der Publikumsforschung übernommen:

„Wie jeder Wissenschaftler hier im Hause betreue ich Sammlungsgebiete, betreue
Ausstellungen. [...] Und es gibt dann Einzelne, die noch bestimmte Bereiche
zusätzlich betreuen [...]. Bei mir ist dies die Besucherforschung.“

Beim National Museum of Australia ist die Publikumsforschung insofern par-
tiell personell verankert, als eine mit übergreifenden Planungsaufgaben be-
traute Mitarbeiterin die Publikumsforschung als einen wesentlichen, festen
Bestandteil ihrer Arbeit ansieht und sich intensiv damit befasst, auch wenn
die offizielle Stellenbeschreibung dies nicht ausweist. Beim National Museum
of American History ist eine besondere Situation anzutreffen. Die Publikums-
forschung wird hier verantwortet vom Office of Policy and Analysis (OPAN-
DA), einer übergeordneten Einheit, die für die Smithsonian Institution als Gan-
zes zuständig ist und damit für fast zwanzig Museen einschließlich des Na-
tional Museum of American History.2 Diese Abteilung hat 9 Mitarbeiter. Das

1Inzwischen führt die Stelleninhaberin diese Tätigkeit im Rahmen der Leitung der Haupt-
abteilung Bildung durch, und die Stelle hat an Umfang zugenommen.

2Bis zum Jahr 2000 hieß die Abteilung Institutional Studies Office. Nach einer Reorganisati-
on unter neuem Direktor wurden die Aufgaben der Abteilung erweitert über Publikumsfor-
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National Museum of American History selbst hat dagegen – nachdem vor ei-
niger Zeit eine Person in der Ausstellungsentwicklung diese Aufgabe über-
nommen hatte, solange sie am Museum arbeitete – derzeit niemanden, der
ausdrücklich für Publikumsforschung verantwortlich ist. Hier wird die Pub-
likumsforschung vor allem von den Museumspädagogen vorangetrieben, in
Zusammenarbeit mit Mitarbeitern des OPANDA. Damit relativiert sich die
Anzahl an Stellen für Publikumsforschung in Bezug auf dieses einzelne Mu-
seum sehr stark. Aus diesem Grund wurde das National Museum of American
History hinsichtlich der personellen Ressourcen in die Kategorie partielle Zu-
ständigkeit eingeordnet. Beim Metropolitan Museum of Art findet sich – wenn
auch in kleinerem Maßstab – ein vergleichbares Modell:

„The opportunity to collect the data for this research stems from the esta-
blishment of an Office of Research and Evaluation at The Metropolitan
Museum of Art in the fall of 1988. [...] The Office is operated with two
part-time researchers [...], both of whom have full-time faculty positions
at local universities.“ (Smith & Wolf 1996: 222)

So gibt es ein offizielles Office of Research and Evaluation, das seit 1988 von zwei
externen, universitär verankerten Beratern in Teilzeit betrieben wird. Die Koor-
dination läuft im Wesentlichen über die Abteilung Museumspädagogik. Dar-
über hinaus gibt es eine Mitarbeiterin im Bereich Besucherservice, die gele-
gentlich Studien durchführt. Aufgrund dieser Konstellation wurde auch das
Metropolitan Museum of Art der Kategorie partielle Zuständigkeit zugerechnet.

Zwei Drittel der hier untersuchten Museen haben mindestens eine volle
Stelle für Publikumsforschung eingerichtet. Abbildung 5.2 gibt einen Über-
blick über die Anzahl der Positionen für Publikumsforschung bei diesen Mu-
seen zum Zeitpunkt der Untersuchung, umgerechnet in Vollzeitäquivalente.
Beim Australian Museum verteilt sich die Aufgabe auf eine volle und zwei hal-
be Stellen, beim Denver Museum of Nature and Science und dem Jüdischen Muse-
um Berlin jeweils auf eine volle und eine halbe Stelle.3 Als 1991 die Abteilung
für Publikumsforschung am Powerhouse Museum eingerichtet wurde, war sie
die erste ihrer Art auf dem australischen Kontinent. Museum Victoria hat zwei
Vollzeit- und zwei Teilzeitstellen für Publikumsstudien, und bei der Cité des
Sciences sind insgesamt sechs Personen dafür zuständig.

schung hinaus (siehe Abschnitt 5.4.4.1).
3Zum Zeitpunkt der Untersuchung war die volle Stelle für Publikumsforschung am Den-

ver Museum of Nature and Science durch den Weggang der Stelleninhaberin seit kurzem unbe-
setzt, und die Inhaberin der weiteren halben Stelle kurz darauf in Mutterschaftsurlaub gegan-
gen, so dass de facto niemand die vorhandenen Positionen ausfüllte. Da diese Situation jedoch
erst kurzfristig eingetreten war und das Museum eine recht lange Historie der Publikums-
forschung aufzuweisen hat, wurde das Denver Museum of Nature and Science grundsätzlich so
behandelt, als seien die Stellen ausgefüllt. Die von den Interviewpartnern geäußerten Erfah-
rungen der kurzen Zeit ohne interne Zuständigkeit für Publikumsforschung flossen jedoch
als wertvolle Einsichten ebenfalls in die Untersuchung ein.
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Anzahl von Stellen für Publikumsforschung
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 Abb. 5.2: Anzahl von Stellen für Publikumsforschung

Die Anzahl dezidiert der Publikumsforschung zugeordneter Positionen
sollte nicht zum alleinigen Maßstab für die personelle Ausstattung der Mu-
seen in diesem Tätigkeitsgebiet genommen werden. Zum einen stellt sich hier
die Frage nach der Dauerhaftigkeit der Positionen. Beim Australian National
Maritime Museum handelt es sich um eine zunächst auf ein Jahr befristete Stel-
le, allerdings mit der Option auf Verlängerung. Die zweite, halbe Stelle am
Jüdischen Museum Berlin ist ebenfalls zeitlich begrenzt.4 Zum anderen nutzen
einige Museen ihr Budget für die Anstellung von Mitarbeitern mit zeitlich be-
fristeten Verträgen. So werden über die definierten Stellen hinaus Aushilfs-
und Gelegenheitskräfte für die Publikumsforschung eingesetzt, vornehmlich
für die Datenerhebung. Wie das Australian Museum und das Jüdische Muse-
um Berlin nutzt auch das Muséum national d’histoire naturelle solche ‚vacataires‘
(Aushilfskräfte). Für Museum Victoria ist eine Zusatzkraft tätig, für das Cana-
dian Museum of Civilization drei studentische Hilfskräfte, und für Te Papa sind
sogar regelmäßig 14 casual staff aktiv. Dieses Vorgehen ermöglicht es den Mu-
seen, nach Bedarf und Budget kurzfristig und flexibel zusätzliche personelle
Ressourcen zu requirieren.

In die personellen Ressourcen eingerechnet werden sollte auch die Betei-
ligung von Mitarbeitern mit anderen Aufgaben. Die Leitung und Konzepti-
on von Publikumsstudien liegt gelegentlich auch in den Händen von Muse-
umsmitarbeitern aus anderen Tätigkeitsbereichen, insbesondere, wenn keine
spezifische Zuständigkeit für Publikumsforschung vorhanden ist. Gelegent-
lich übernehmen Mitarbeiter aus dem Marketing diese Aufgabe, vorwiegend
aber Verantwortliche für Besucherprogramme und Museumspädagogik, wie

4Diese halbe Stelle ist inzwischen weggefallen und wird vorerst nicht neu besetzt. Diese
Arbeit bezieht sich jedoch weiterhin auf die Situation zum Zeitpunkt der Durchführung der
Fallstudie.
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beispielsweise beim National Museum of American History:

„One example is the last exhibition project that I worked on, I was the educator
on the Brown versus the Board of Education exhibit that we just opened.
[...] And I did a title testing survey for that. And that was just something that
we did in-house, so we created the protocol here and everyone on the team went
on and interviewed visitors and showed them several titles and asked a series of
questions.“

Eine weitere Personengruppe, an die die Durchführung von Studien gerne de-
legiert wird, sind Studenten und Doktoranden. Diese bekommen dadurch die
Gelegenheit, die empirischen Ergebnisse in ihre Abschluss- und Doktorarbei-
ten einzubringen, und den Museen eröffnet es die Möglichkeit, kostengünstig
Informationen über ihr Publikum zu gewinnen. Eine besondere Variante fin-
det sich am Victoria & Albert Museum. Im Dezember 1998 wurde eine Gruppe
von Jugendlichen und jungen Erwachsenen zwischen 15 und 25 Jahren einge-
laden, eine Befragung ihrer Altersgenossen zu entwickeln und durchzufüh-
ren:

„The aim of the survey, organised by the V&As education department,
is to collect information to help the museum build up a larger audience
among young people. The seven members of the survey group [...] were
contacted via local youth clubs. They were offered a programme of trai-
ning involving forming ideas, designing a questionnaire, conducting the
survey and analysing the results.“ (Shah 1999: 9)

Die Nutzung zusätzlicher personeller Ressourcen geschieht nicht nur in Form
der Vergabe kompletter Studien. Insbesondere in der Phase der Datenerhe-
bung sind oft zusätzliche Helfer für die Ausgabe von Fragebögen oder die
Durchführung von Interviews gefragt. Hier greifen die betrachteten Museen
auf verschiedene Personengruppen zurück:

• professionelle Interviewer externer Marktforschungsinstitute,

• Aushilfskräfte,

• Museumsmitarbeiter aus anderen Tätigkeitsbereichen,

• Studenten lokaler Universitäten,

• Praktikanten oder

• ehrenamtliche Mitarbeiter.

Dass diejenigen Museen, die intern keine umfangreiche Kompetenz für Publi-
kumsforschung verankert haben, auf externe Expertise angewiesen sind, steht
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außer Frage. Doch auch die Einrichtungen, die eigenes Personal für diese Auf-
gabe haben, greifen gerne zusätzlich auf externe Berater zurück. Dafür gibt es
verschiedene Gründe:

• Die personellen Ressourcen sind begrenzt und die Arbeitsbelastung des
internen Personals oft sehr hoch, so dass insbesondere umfangreiche
Studien nur mit zusätzlicher Unterstützung von außen durchgeführt wer-
den können.

• Externe Berater werden aufgrund ihrer erwarteten Unabhängigkeit und
Unvoreingenommenheit bevorzugt, z.B. bei der summativen Evaluati-
on von Ausstellungen, die nicht von den am Projekt Beteiligten selbst
geleistet werden sollte.

• Die Experten werden von außen hinzugezogenen, weil sie bestimmte be-
nötigte Kenntnisse und Erfahrungen besitzen und Zugang zu Ressour-
cen haben, die in dieser Form intern nicht vorhanden sind.

• Man empfindet es als bereichernd, dass externe Berater andere, neue
Denkweisen und Perspektiven einbringen.

Hinsichtlich der Auswahl externer Berater nutzen die betrachteten Museen im
Wesentlichen drei Optionen:

• Markt- und Meinungsforschungsinstitute,

• Auf Kultureinrichtungen allgemein oder Museen im Besonderen spezia-
lisierte unabhängige Forschungs- und Beratungsinstitute, oder

• Universitätsinstitute.

Zu den hinzugezogenen Markt- und Meinungsforschungsinstituten gehören
beispielsweise Newspoll Market Research in Australien, die in Denver ansäs-
sige BBC Research & Consulting oder The Gallup Organization, die regelmäßig
das amerikanische Meinungsbarometer Gallup Poll veröffentlicht. Europäische
Pendants sind beispielsweise MORI (Market Opinion and Research Interna-
tional), eine der größten Marktforschungsagenturen in Großbritannien, und
das Institut für Demoskopie Allensbach. Markt- und Meinungsforschungsinsti-
tute werden vorzugsweise mit Studien beauftragt, die über die Betrachtung
des bereits erreichten Publikums hinausgehen (siehe Abschnitt 5.4.3), oder sie
bieten die Möglichkeit, einzelne Fragen zum jeweiligen Museum in eine um-
fassendere Bevölkerungsbefragung zu integrieren.

Des Weiteren haben sich inzwischen einige Beratungsinstitute etabliert, die
speziell auf Kultureinrichtungen im Allgemeinen oder Museen im Besonde-
ren ausgerichtet sind. Dazu zählt z.B. Environmetrics in Sydney, die auf den
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öffentlichen Sektor und Kultureinrichtungen spezialisierte Dienstleistungen
in der Sozial- und Marktforschung anbieten und von den hier untersuchten
australischen Museen häufig mit Studien beauftragt werden. In den USA sind
vor allem Randi Korn and Associates sowie das Institute for Learning Innovation
von John Falk und Lynn Dierking bekannt. In Großbritannien ist die Susie Fis-
her Group eine vergleichbare Einrichtung, die vornehmlich qualitative Unter-
suchungen für Museen und Kultureinrichtungen durchführt. In Deutschland
wäre hier das Zentrum für Evaluation und Besucherforschung am Badischen Lan-
desmuseum in Karlsruhe zu nennen, das aus den entsprechenden Aktivitäten
von Prof. Dr. Hans Joachim Klein am Institut für Soziologie der Universität Karls-
ruhe hervorgegangen ist. Solche spezialisierten Forschungs- und Beratungsin-
stitute werden aufgrund ihrer Kenntnis der besonderen Belange des Kultur-
und Museumssektors bei gleichzeitiger Unabhängigkeit besonders geschätzt.

Einige Publikumsstudien werden in Kooperation mit universitär veranker-
ten Instituten durchgeführt, sei es aufgrund ihrer umfangreichen spezifischen
Expertise, sei es aus Kostengründen – diese Variante ist oft günstiger als die
Beauftragung privatwirtschaftlicher Beratungsinstitute. Die beteiligten Fach-
disziplinen sind vielfältig: Soziologie, Psychologie, Pädagogik/Erziehungs-
wissenschaften, Kommunikationswissenschaften, Museologie (museum studies),
aber auch Betriebswirtschaft und Freizeit- und Tourismusforschung. Beispiel-
haft sei hier der in Denver ansässige Prof. Ross Loomis genannt, der für viele
nordamerikanische Museen, aber auch für das Haus der Geschichte Besucher-
studien vor umweltpsychologischem Hintergrund durchgeführt hat, deswei-
teren Paulette McManus, die als Senior Lecturer in Museum & Heritage Studies
am University College London tätig ist und einige britische Museen berät, oder
auch Janette Griffin von der Faculty of Education an der University of Techno-
logy, Sydney. In Deutschland ist die Publikumsforschung besonders mit der
Soziologie verbunden; sie wurde hier stark geprägt von Prof. Heiner Treinen
und dem bereits erwähnten Prof. Hans Joachim Klein, welcher die Publikums-
forschung lange am Institut für Soziologie der Universität Karlsruhe pflegte und
dies nun im Zentrum für Evaluation und Besucherforschung am Badischen Landes-
museum weiterführt. Studien, die in Zusammenarbeit mit Universitätsinstitu-
ten durchgeführt werden, sind meist weniger auf unmittelbare praktische Fra-
gestellungen der Museumsarbeit ausgerichtet, sondern verfolgen tendenziell
stärker allgemeinere, grundlegendere Forschungsfragen. So soll beispielswei-
se eine Studie, die vom Australian War Memorial und dem Australian Museum
in Kooperation mit der Sydney University durchgeführt wird, Erkenntnisse
zur Bedeutung von Museen in der gegenwärtigen australischen Gesellschaft
liefern. Die externe Vergabe von Studien ist damit sowohl eine Frage des Er-
kenntnisinteresses als auch der vorhandenen Ressourcen. Die interne perso-
nelle Ausstattung für Publikumsforschung jedoch geht in ihrer Relevanz über
diese beiden Aspekte hinaus: Sie erhält auch Bedeutung als intern veranker-
te Kompetenz und Verantwortlichkeit. Dies wird in Abschnitt 6.2.9 (S. 306)
deutlich.
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5.1.2 Finanzielle Ausstattung für Publikumsstudien

Wie in der personellen zeigt sich auch in der finanziellen Ausstattung für
Publikumsforschung eine große Bandbreite innerhalb der untersuchten Mu-
seen. Die Finanzierung von Publikumsstudien ist auf vielfältige Weise gere-
gelt. Meist handelt es sich um eine Mischfinanzierung, die Mittel verschiede-
ner Herkunft kombiniert. Das Budget für Publikumsforschung ruht dabei in
jeweils unterschiedlichem Maß auf den folgenden Säulen:

• Explizit der Publikumsforschung zugeordnetes Budget,

• Mittel des Projekts oder der Abteilung, in deren Auftrag die jeweilige
Studie durchgeführt wird,

• Drittmittel von öffentlicher Hand oder privatwirtschaftlicher Seite.

Zu den Museen, die der Publikumsforschung ein eigenes Budget zuweisen,
gehören das Australian Museum, das Australian War Memorial, das Canadian
Museum of Civilization, die Cité des sciences, das Haus der Geschichte, das Jüdische
Museum Berlin, das Muséum national d’histoire naturelle und Te Papa. Allerdings
muss das Budget meist jährlich neu ausgehandelt und projektiert werden, so
zum Beispiel bei der Cité des sciences:

„Je suis un des directeurs de cette maison et ce sont les directeurs qui négocient
les budgets de leurs départements. Donc moi j’ai cinq départements dans ma
direction et c’est moi qui discute avec le chef du département le budget et après
je le défends et j’essaie de l’obtenir auprès de la direction générale.“5

Die folgenden Beispiele geben einen Eindruck von den Größenordnungen, in
denen sich die Budgets für Publikumsforschung bei den untersuchten Mu-
seen bewegen. Das Muséum national d’histoire naturelle hat 1995 umgerechnet
etwa 43.000 EUR und 1996 ca. 17.000 EUR für Publikumsforschung ausge-
geben. Nach einer Umstrukturierung des Museums und der Zuordnung der
Publikumsforschung zur Kommunikationsabteilung wurde das Budget für
Publikumsstudien stark erhöht, und zwar verbunden mit einer Verschiebung
der Schwerpunkte hin zu einer stärkeren Nachfrageorientierung und der ver-
stärkten Vergabe von Studien an externe Berater:

„J’ai beaucoup plus de moyens mais ces moyens vont à des sous traiteurs ex-
térieurs. Alors mon travail s’oriente vers les études qui sont utiles au service de

5„Ich bin einer der Direktoren dieses Hauses, und es sind die Direktoren, welche die Bud-
gets ihrer Abteilungen aushandeln. Also ich habe fünf Abteilungen in meiner Direktion und
ich bin es, der mit dem Abteilungsleiter das Budget bespricht, und dann vertrete ich dies
gegenüber der Generaldirektion und versuche, es zu erhalten.“ (Die Übersetzung der franzö-
sischen Interviewzitate in dieser Arbeit erfolgte durch die Autorin der Dissertation.)
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communication, de marketing, qui sont plus liées à une vision marchande en fait.
Alors jusqu’à il y a deux ans, j’avais vraiment une fonction d’études des publics
[...] Donc, j’ai un peu changé de travail. Et du coup les budgets sont quinze fois
plus élevé que j’avais avant, mais les budgets vont au paiement de cet effort.“6

Die Abteilung für Publikumsforschung am Australian Museum hat neben fes-
ten Gehaltsmitteln noch etwa 60.000 EUR jährlich zur Verfügung. Im Finanz-
jahr 2000/20017 hatte das Powerhouse Museum Ausgaben für Publikumsfor-
schung von etwas mehr als 70.000 EUR. Noch etwas höher ist das Budget des
Victoria & Albert Museum für die Abteilung ‚Gallery Interpretation, Evaluati-
on and Resources‘: etwa 115.000 EUR, die allerdings nicht ausschließlich für
Publikumsforschung eingesetzt werden. Bei Te Papa schließlich ist in der Stel-
lenbeschreibung des Manager of Visitor and Market Research eine Verantwort-
lichkeit für zwei Vollzeit- und weitere Aushilfskräfte sowie ein Budget von
etwa 223.000 EUR zu finden.

Diese Beispiele zeigen, dass bereits innerhalb der Museen mit einer voll
integrierten Publikumsforschungsfunktion eine große Spannweite der Mittel
zu finden ist. Die finanziellen Ressourcen sind bei den Institutionen mit gerin-
gerer interner Zuständigkeit für Publikumsforschung entsprechend geringer.
Das National Museum of Australia hatte im Finanzjahr 2000/2001 Ausgaben für
Publikumsforschung in der Höhe von umgerechnet knapp 30.000 EUR, und
Questacon hat im selben Zeitraum etwa 25.000 EUR für Publikumsstudien be-
zahlt. Diese beiden Beträge entsprechen jeweils vier Studien, die hauptsäch-
lich an externe Beratungsfirmen vergeben wurden.

Häufig sind die Mittel für Publikumsforschung auch projektgebunden. So
war beim Victoria & Albert Museum für die Neuentwicklung der ‚British Galle-
ries‘ von vorneherein ein recht großer Betrag (mehr als 160.000 EUR) explizit
für Publikumsforschung vorgesehen:

„The British Galleries Project, with its commitment to a visitor focus, pro-
vided the opportunity to integrate evaluation into a major project. Eva-
luation was allocated a budget of £96,000, which permitted a full cycle
of research through the lifetime of the project, pre- and post-opening, re-
sulting in a unique museological case study. In addition, there was a se-
parate budget for prototyping various aspects of the designs, including
around £15,000 for prototypes of interpretative devices that were tested
with visitors.“ (Hinton 2004: 1)

6„Ich habe viel mehr Mittel, aber diese Mittel gehen an externe Vertragspartner. Nun ori-
entiert sich meine Arbeit hin zu Studien, die für die Kommunikationsabteilung nützlich sind,
für das Marketing, die im Grunde genommen stärker mit einer Vermarktungsperspektive ver-
bunden sind. Bis vor zwei Jahren war meine Aufgabe noch wirkliche Publikumsforschung [...]
Also, meine Arbeit hat sich etwas geändert. Und daher sind die Mittel fünfzehn mal höher
als ich sie vorher hatte, aber sie gehen in die Bezahlung dieser Bestrebungen.“

7In Australien geht das Finanzjahr von Juli des einen bis Juni des folgenden Jahres.
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Die besucherorientierte Neukonzeption der British Galleries bedeutete für das
Victoria & Albert Museum den Beginn eines ausdrücklichen Bekenntnisses zur
Publikumsforschung, das sich auch in der Bereitstellung von Mitteln aus-
drückt. Verstetigt wurde diese Verpflichtung zur Publikumsforschung, indem
diese seither prinzipiell in jedes Budget eingeplant werden muss:

„In theory [sic!], everybody in the museum has signed up to committing part
of their budget to evaluation, which is a really good thing. And it is the first
organisation where that is actually official policy.“

Prozentual gesehen beziffert das Haus der Geschichte seine Ausgaben für Pub-
likumsforschung über die Jahre hinweg folgendermaßen:

„Was wir an ‚Lehrgeld‘ in die Evaluationsarbeit investierten, hat sich ge-
lohnt, der Gesamtaufwand dürfte sich bei 1-2% des für Gestaltungsarbei-
ten eingesetzten Budgets bewegen“ (Schäfer 2004: 86).

Dies scheint auch nach der Erfahrung des Deutschen Museums ein realistischer
Mittelumfang zu sein:

„Wenn wir heute im internationalen Raum jetzt eher den Bereich der Wissen-
schafts- und Technikmuseen anschauen, dann taucht immer mal wieder die Ziel-
marge zehn Prozent auf, nämlich zehn Prozent eines Budgets für neue Ausstel-
lungen sollten sozusagen für die Besucherforschung bereit gestellt werden, um
wirklich besucherorientiert aussehen zu können am Ende. Das ist eine Zielmar-
ge, die wir nicht erreichen werden, [...] die aber auch andere Häuser, die sich
ganz bewusst diesem Instrumentarium verschrieben haben, nicht mal erreichen,
ich sage jetzt mal das Science Museum in London, [...] auch da ist vielleicht
gerade mal die Marge von drei Prozent erreicht worden.“

Das Beispiel National Museum of American History zeigt ebenfalls, dass ein An-
teil von 10% des Projektbudgets für Publikumsforschung schwierig zu errei-
chen ist. Sind die finanziellen Mittel der Einrichtung ohnehin knapp, kann
die für Publikumsforschung vorgesehene Summe bei Budgetschwierigkeiten
auch kurzfristig gekürzt werden:

„In the best of all situations we like to say that ten percent of an exhibition budget
should be for evaluation. But to give you an honest example, in the Brown vs.
Board of Education budget, which was about a million dollars maybe, we had
18,000 dollars originally set aside for evaluation, which is not ten percent, but
still a decent amount of money. But when we started, how many cut programs,
all of the evaluation budget was cut completely.“

Alternativ zu projektgebundener Finanzierung kommt die Abteilung, welche
eine Studie in Auftrag gibt, für die entstehenden Kosten auf. Beim Deutschen
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Museum wurde eine Befragung zu einer speziellen Plakataktion anlässlich des
hundertjährigen Bestehens des Museums aus Mitteln des Öffentlichkeitsrefe-
rats gezahlt, und beim Denver Art Museum finanziert die Marketingabteilung
eine regelmäßige Befragung zur Besucherzufriedenheit. Sowohl beim Canadi-
an Museum of Civilization als auch beim Natural History Museum enthält der
Marketing-Etat ein Budget für Publikumsstudien.

Eine weitere Finanzierungsmöglichkeit von Publikumsstudien sind För-
dergelder von Drittmittelgebern. Dabei wird meist nicht die Publikumsstudie
als solche gefördert, sondern sie ist als Teil eines größeren Projektes erforder-
lich, welches dann auch die Finanzierung der Publikumsforschung beinhaltet.
Eine Interviewpartnerin des Franklin Institute Science Museum erläutert dies:

„Evaluation is part of the grant proposal for funding for any exhibit we are wor-
king on because we never work on an exhibit without a grant, we have no budget
for exhibit development in-house. So the money has to come from somewhere.
And usually it comes from the National Science Foundation, sometimes other
sources. But inevitably it includes evaluation as a requirement.“

Besonders häufig ist diese Finanzierungsform in den USA zu finden. Geldge-
ber sind hier vor allem die National Science Foundation, das National Endowment
for the Arts oder das National Endowment for the Humanities, aber auch die Getty
Foundation und diverse Stiftungen wie z.B. Pew Charitable Trusts. Auch in Aus-
tralien und Europa ist die Finanzierung über Drittmittel üblich; diese kom-
men beispielsweise von Ministerien wie dem New South Wales Ministry of the
Arts mit seinem Museums Program beim Australian Museum, dem deutschen
Staatsministerium für Kultur und Medien beim Haus der Geschichte oder dem
Bundesministerium für Bildung und Forschung (BMBF) im Falle des Deutschen
Museums. Auch die Bundesstiftung Umwelt und die Robert-Bosch-Stiftung sowie
das Institut für Museumsforschung unterstützen entsprechende Projekte. In der
Regel sind für diese Drittmittelprojekte Evaluationsstudien obligatorisch, die
über Wirkung und Ausgaben des geförderten Programms Rechenschaft able-
gen und damit Zeichen für die gestiegene Bedeutung von accountability (siehe
Abschnitt 5.6.3.1, S. 187).

Dass die Publikumsforschung nicht immer nur Kosten verursacht, son-
dern – in Einzelfällen – auch selbst Einnahmen generieren kann, demonstriert
das Australian Museum. In der Stellenbeschreibung der Verantwortlichen für
Publikumsforschung lautet eine der Aufgaben:

„Tendering for and undertaking research and evaluation projects for ex-
ternal agencies on a commercial basis. [...] Commercial activities attract
income to the Museum and establish it as a source of specialist knowled-
ge.“

Auf vergleichbare Weise stellt die Verantwortliche für Publikumsforschung am
Australian War Memorial ihre Expertise auch anderen Einrichtungen als Be-
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ratungsleistung zur Verfügung. Dies kann jedoch nur in den Grenzen einer
vertretbaren Arbeitsbelastung geschehen und unter der Voraussetzung, dass
der Großteil der Studien der eigenen Institution zugute kommt. Daher kann
dieses Modell keine Lösung für die Ressourcenfrage sein.

5.2 Beginn der Publikumsforschung

Die in dieser Untersuchung betrachteten Museen wurden als Fallstudien aus-
gewählt, weil sie die Publikumsforschung besonders intensiv betreiben. Han-
delt es es sich hierbei vielleicht um Museen, die sich der Publikumsforschung
schon sehr lange widmen? Die folgende Abbildung 5.3 gibt für jedes beteilig-
te Museum das Jahr an, in dem die ersten Publikumsstudien für die jeweilige
Einrichtung durchgeführt wurden.
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Abb. 5.3: Beginn der Publikumsforschung in den untersuchten Museen

Neun der 21 hier betrachteten Museen begannen bereits in den 1970er Jahren
mit ersten Publikumsstudien. Unter diesen muss die Smithsonian Institution
mit dem National Museum of American History als Vorreiter gelten. Bereits 1970
wurde eine demographische Untersuchung der Besucher des National Muse-
um of History and Technology (das heutige National Museum of American History)
und des National Museum of Natural History durchgeführt (Wells 1970). Darauf
folgte 1973 eine Beobachtungsstudie in der Hall of Pharmacy des Museums,
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welche Besuchswege und Gegenstände erhöhter Aufmerksamkeit der Besu-
cher näher untersuchte (Parsons & Loomis 1973).8

Das Metropolitan Museum of Art führte seine erste Publikumsstudie 1971
auf Initiative des damaligen Museumsdirektors Thomas Hoving durch:

„He wanted to find out if people wanted the museum opened on Friday nights.
And they did not, at that time. We were open on Tuesday nights and we conti-
nued to be open on Tuesday nights. That was the first study I remember. And it
was a quantitative study, we just had a form that we filled out at all registers in
the great hall, and then I calculated it, that was a simple straight-forward study.“

Im Archiv des Denver Museum of Nature and Science ist die erste Besucherbe-
fragung für 1974 belegt. Auch das Deutsche Museum war schon früh um Infor-
mationen über sein Publikum bemüht. 1974 begann der Direktor der Haupt-
abteilung Bildung und Öffentlichkeit, Gottmann, eine über ein Jahr verteilte
Befragung von über 5.000 Museumsbesuchern. Das Interesse galt sowohl so-
ziodemographischen Daten als auch Informationen zu Charakteristika des Be-
suchs, gewünschten Betreuungsangeboten und Beliebtheit der verschiedenen
Abteilungen des Museums (Gottmann 1977).

Am Franklin Institute Science Museum konnte die Publikumsforschung dank
Projektgeldern der nordamerikanischen National Science Foundation ab 1975
Fuß fassen. Das Projekt beinhaltete eine umfassende Studie, die über die Erfas-
sung demographischer Grunddaten hinausging und sich mit der Beurteilung
von Ausstellungen und des Besuchserlebnisses beschäftigte. Im gleichen Jahr
wurden laut Girault & Guichard (1995: 72) beim Muséum national d’histoire na-
turelle Fragebögen an das Ausstellungspublikum ausgegeben, bei denen unter
anderem Themenvorschläge für Ausstellungen von den Besuchern zu beurtei-
len waren. 1980 blickte Alt in einer Publikation bereits auf vier Jahre Besucher-
befragungen am Natural History Museum – damals noch British Museum (Natu-
ral History) – zurück, die 1976 begonnen hatten. Auf dem australischen Kon-
tinent hielt die Publikumsforschung 1978 Einzug mit einer demographischen
Untersuchung am Australian Museum, initiiert vom damaligen Direktor Des
Griffin. Besonders umfassend ist die erste Studie am Victoria & Albert Muse-
um in London. Heady (1984) berichtet über Daten, die er zwischen Dezember
1979 und Dezember 1980 zu den Besuchern des Victoria & Albert Museums so-
wie des Science Museums und des National Railway Museums gewonnen hatte.
Neben demographischen Daten wurden auch Details des Museumsbesuchs
sowie Beweggründe des Besuchs erhoben.

Zwischen 1984 und 1990 nahmen weitere neun Museen Aktivitäten im Ge-
biet der Publikumsforschung auf, zunächst das Denver Art Museum und das

8Dabei replizierten Parsons & Loomis die Methodik einer der frühesten Publikumsstudien
überhaupt, die Melton (1935) in den 1930er Jahren am Pennsylvania Museum of Art verwirk-
licht hatte.
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Powerhouse Museum im Jahr 1984. Seit 1986 führt die Cité des Sciences ihr obser-
vatoire des publics (Publikumsmonitor) durch, und 1987 machte das Australian
War Memorial seine ersten Schritte mit Besucherbefragungen. Nachfolgend be-
gannen zwei Museen, die Publikumsforschung gezielt im Vorfeld ihrer Eröff-
nung zu nutzen: das Haus der Geschichte (1988) und das Australian National Ma-
ritime Museum (1989). So evaluierte das Haus der Geschichte seine Werkstattaus-
stellung Notbehelfe mit besonderem Augenmerk auf Besucherwege und die
Rezeption von Texten und Exponaten (vgl. Schäfer 2003: 87). Zur selben Zeit
begannen Questacon (1988) und das Canadian Museum of Civilization (1989),
unmittelbar nach ihrer Eröffnung Rückmeldung von ihren Besuchern einzu-
holen. Museum Victoria läutete seinen Einsatz der Publikumsforschung 1990
gleich mit zwei Studien ein: mit einer generellen Besucherbefragung und ei-
ner summativen Evaluation der Ausstellung Civilization.

Die drei Museen, die zuletzt mit dem Einsatz der Publikumsforschung be-
gannen, sind in jüngerer Zeit entstandene Neugründungen oder grundlegen-
de Rekonzeptionalisierungen von Museen. So wurden das National Museum of
Australia und das Jüdische Museum Berlin beide im Jahr 2001 dem Publikum zu-
gänglich gemacht; das neuseeländische Nationalmuseum Te Papa wurde 1998
mit völlig erneuertem Konzept in einem neuen Gebäude wiedereröffnet. In
diesen Fällen spielte die Publikumsforschung – wie bereits beim Australian
National Maritime Museum und dem Haus der Geschichte – in der Vorbereitungs-
phase der (Wieder-)Eröffnung eine Rolle: für das National Museum of Australia
und Te Papa ab 1993, für das Jüdische Museum Berlin ab 1999.

Dieser Überblick zeigt: Etwa die Hälfte der hier betrachteten Museen hat
eine mindestens zwanzigjährige Tradition der Publikumsforschung aufzuwei-
sen, und die übrigen – mit Ausnahme des erst deutlich später neu gegründe-
ten Jüdischen Museums Berlin – sind seit mindestens einem Jahrzehnt in diesem
Gebiet aktiv. Insofern handelt es sich hier bei der großen Mehrheit um Muse-
en, die über geraume Zeit hinweg Publikumsforschung betrieben und sich
kontinuierlich eine Expertise für diese Tätigkeit aufgebaut haben. Das bedeu-
tet jedoch nicht, dass sämtliche Museen vom ersten Jahr an besonders aktiv
in diesem Gebiet waren. Vielmehr ist der gegenwärtige Grad an Engagement
in der Publikumsforschung bei den meisten beteiligten Museen das Resultat
einer längeren Entwicklung, wie das Beispiel Questacon illustriert:

„From the time the Centre opened on the present site, in 1988, there has been
some audience research conducted, however it is only over the past six to eight
years that this has become routine and mandatory.“

Betrachtet man die ersten Schritte in der Publikumsforschung nach Weltregi-
on, bestätigt sich die Vermutung, dass die Entwicklung in den nordamerikani-
schen Museen begann. Dennoch ist der Vorsprung nicht so groß wie erwartet.
Mitte der 1970er Jahre bereits zogen einzelne europäische Museen nach, und
die Publikumsforschung erreichte noch vor 1980 auch Australien. Eine um-
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fangreichere Aktivität in der Publikumsforschung setzte in Australien und
Neuseeland jedoch erst später ein. Die meisten der in dieser Weltregion un-
tersuchten Museen befassten sich erst ab Ende der 1980er/Beginn der 1990er
Jahre mit Publikumsstudien.

Bei der Gruppierung der Anfänge von Publikumsforschung nach Muse-
umsarten ergibt sich ein recht gemischtes Bild. Eine deutliche Tendenz zeigt
sich allein bei den naturhistorischen Museen, die allesamt recht früh und in-
nerhalb von nur vier Jahren – zwischen 1974 und 1978 – mit Publikumsstu-
dien begannen. Innerhalb der Geschichtsmuseen ist der zeitliche Abstand am
größten: Zwischen dem Beginn der Publikumsforschung am National Museum
of American History und am National Museum of Australia liegen 23 Jahre, wobei
zwischen der Eröffnung der beiden Einrichtungen sogar 37 Jahre liegen (1964
und 2001). Die Erwartung, dass die Kunstmuseen zu denjenigen gehören, die
besonders spät den Weg zur Publikumsforschung gefunden haben, kann zu-
mindest hinsichtlich der an dieser Studie beteiligten Kunstmuseen nicht bestä-
tigt werden: Sie begannen zwischen 1971 und 1984 mit ersten Studien, womit
sie noch vor den fachübergreifenden Museen liegen. Diese starteten zwischen
1984 und 1993 mit der Publikumsforschung. Bei den übrigen Museen findet
sich eine Zweiteilung zwischen den ,klassischen’ Wissenschafts- und Tech-
nikmuseen Deutsches Museum und Franklin Institute Science Museum mit einer
frühen ersten Begegnung mit Publikumsforschung sowie den ohnehin jünge-
ren und dem Science Centre-Gedanken stärker entsprechenden Einrichtungen
Cité des Sciences und Questacon, die vergleichsweise spät – jedoch früh in der
Historie dieser Einrichtungen – in der Publikumsforschung aktiv wurden.

5.3 Quantitativer Umfang der Publikumsforschung

In diesem Abschnitt werden die Publikumsforschungsaktivitäten der unter-
suchten Museen in quantitativer Hinsicht beschrieben. Bei dem Versuch, für
jedes der untersuchten Museen eine definitive Anzahl bislang durchgeführter
Studien anzugeben, traten zwei Schwierigkeiten zutage. Die erste Schwierig-
keit liegt in der internen Dokumentation. Nicht alle beteiligten Museen füh-
ren Listen über die durchgeführten Studien. Dies gilt insbesondere für die
Institutionen ohne integrierte Zuständigkeit für Publikumsforschung. Oder
die Studien sind nicht vollständig dokumentiert, weil ihre Auflistung erst zu
einem späteren Zeitpunkt begonnen oder zwischenzeitlich unterbrochen wur-
de, oder weil verschiedene Akteure aus unterschiedlichen Abteilungen Studi-
en anstoßen, dies aber nicht in einem zentralen Verzeichnis zusammengeführt
wird. So liegt beispielsweise für das National Museum of American History eine
Liste der Studien vor, die das Office of Policy and Analysis durchgeführt hat, je-
doch fehlt eine Übersicht über die Studien, die extern vergeben oder von Mit-
arbeitern des Museums selbst durchgeführt wurden. Für Questacon, das Natu-
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ral History Museum und das Franklin Institute Science Museum liegen durch In-
terviews und schriftliche Dokumente zwar Informationen über die Arten und
Inhalte von Studien vor, jedoch keine definitiven Informationen zur Anzahl
durchgeführter Studien. Daher werden sie aus der folgenden Betrachtung des
quantitativen Umfangs der Publikumsforschung ausgenommen.

Die zweite Schwierigkeit besteht darin, dass reine Zahlenangaben nicht die
Größenordnung und Komplexität der unterschiedlichen Studien widerspie-
geln. Ob eine Befragung auf einer Stichprobe von 200 oder aber 3000 Befragten
beruht, ob eine Untersuchung innerhalb von zwei Wochen oder über ein Jahr
verteilt durchgeführt wird, ob knappe Fragebögen zum Selbstausfüllen, auf-
wändige Fokusgruppen-Gespräche oder gar eine Kombination von Methoden
zum Einsatz kommen: All dies bedeutet unterschiedlich hohen Aufwand und
resultiert in Studien von unterschiedlichem Umfang und Erkenntniswert, so
dass die reine Anzahl durchgeführter Studien nur begrenzte Aussagekraft hat.
Diese beiden Schwierigkeiten sind in der folgenden Betrachtung zu berück-
sichtigen.

Quantitativ gesehen weist der Umfang der Publikumsforschungsaktivitä-
ten der untersuchten Museen eine große Spannweite auf, von 19 Studien für
das National Museum of Australia zwischen 1996 und 2001 bis hin zu 258 Stu-
dien für Te Papa zwischen 1993 und 2001. Museum Victoria kommt zwischen
1990 und 2002 auf immerhin 246 Untersuchungen. Die Liste der zwischen
1991 und 2004 am Canadian Museum of Civilization durchgeführten Publikums-
studien enthält 170 Einträge, und auch bei der Cité des Sciences sind 171 Stu-
dien zwischen 1988 und 2004 verzeichnet. Um ein einheitliches Maß als Basis
für den Vergleich zu erhalten, wurde die durchschnittliche Zahl von Publi-
kumsstudien pro Jahr berechnet. Grundlage sind die zur Verfügung gestell-
ten Informationen zur Anzahl der durchgeführten Studien, die sich jeweils
auf unterschiedliche Zeiträume beziehen. Die berechneten Maßzahlen, darge-
stellt in Abbildung 5.4, sind aus den oben genannten Gründen mit Vorsicht zu
betrachten, lassen jedoch den bemerkenswerten Grad an Aktivität in diesem
Gebiet erkennen.

Auffällig ist, wie stark sich Museum Victoria und vor allem Te Papa von den
übrigen Museen abheben. Beide Museen haben erst in den 1990er Jahren mit
Publikumsforschung begonnen, sie aber dann umso intensiver betrieben. Et-
wa die Hälfte der Museen führt durchschnittlich bis zu sechs, zwei Drittel bis
zu zehn Studien pro Jahr durch. Nimmt man Museum Victoria und Te Papa aus,
liegt die Obergrenze bei unter 14 Studien jährlich. Beim National Museum of
American History ist darauf hinzuweisen, dass die genannte Zahl der Studien
sich nur auf dieses Museum bezieht. Dies entspricht jedoch nicht der Aktivität
des Smithsonian Office of Policy and Analysis insgesamt: Hier wird eine sehr ho-
he Zahl an Studien erreicht. Sie kommen jedoch nur in relativ geringem Maße
dem National Museum of American History zugute, weil die Abteilung für alle
Museen der Smithsonian zuständig ist und auch insitutionsübergreifende Stu-
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Abb. 5.4: Verteilung der Fallstudien nach Anzahl von Studien

dien durchführt. Es verwundert nicht, dass es sich bei den aktivsten Museen
tendenziell um diejenigen handelt, die mit überdurchschnittlichen personel-
len und finanziellen Ressourcen für diese Funktion ausgestattet sind. Unter
den Museen mit nur partieller interner Verantwortlichkeit ist die Zahl der Stu-
dien beim Denver Art Museum am höchsten (8,7). Betrachtet man den Umfang
der Publikumsstudien nach Museumsart, zeigt sich ein deutlicher Vorsprung
der fachübergreifenden Museen, die zu den größeren Museen mit etwa 300
bis 450 Mitarbeitern insgesamt und dem meisten Personal für Publikumsfor-
schung speziell gehören. Am geringsten ist die Zahl der Studien bei den Ge-
schichtsmuseen, die auch vom Personal für Publikumsforschung her weniger
umfangreich ausgestattet sind. Hinsichtlich der Weltregion fällt die Dominanz
der australischen und neuseeländischen Museen auf. Sie führen durchschnitt-
lich etwa dreimal so viele Studien jährlich durch (15,9) wie ihre europäischen
(4,8) und nordamerikanischen (5,7) Pendants. Dies ist auch dadurch bedingt,
dass sich hier drei der vier in der Publikumsforschung besonders aktiven fach-
übergreifenden Museen befinden, die diesbezüglich auch personell sehr gut
ausgestattet sind.

Anzumerken sei noch, dass der quantitative Umfang der Studien je nach
Jahr stark schwanken kann, wenn es ein besonderes Erkenntnisinteresse gibt.
So war das Haus der Geschichte insbesondere vor seiner Eröffnung äußerst ak-
tiv und führt nun im Dauerbetrieb deutlich weniger Studien im Jahr durch –
was auch eine Frage der verfügbaren Mittel ist:
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„Früher war es einfacher. Da war der Spielraum größer. Aber das ist halt so,
wenn die operativen Mittel einer Institution geringer werden, muss man auf-
passen, was man machen kann.“

Ähnlich verhält es sich im Fall der grundlegenden Neukonzeption der Bri-
tish Galleries des Victoria & Albert Museum sowie bei der Neuentwicklung der
Grande Galérie de l’Évolution des Muséum national d’histoire naturelle – hierzu
wurde jeweils eine Vielzahl von Studien veranlasst; nun jedoch läuft die Pub-
likumsforschung in ruhigeren Bahnen.

5.4 Thematischer Umfang der Publikumsforschung

Bei der Betrachtung von 21 Museen, die seit geraumer Zeit sehr rege Pub-
likumsforschung betreiben, ergibt sich erwartungsgemäß ein äußerst breites
Spektrum an untersuchten Fragestellungen. Aufgrund der bereits angespro-
chenen Unterschiede hinsichtlich der Vollständigkeit und des Detaillierungs-
grads der verfügbaren Informationen zu den durchgeführten Studien können
zwar keine definitiven quantitativen Aussagen zu den behandelten Themen
gemacht werden; aus der Anzahl der Nennungen des jeweiligen Themas sind
gewisse Tendenzen dennoch erkennbar. Aus den Interviews und den Listen
der durchgeführten Studien sowie, wenn vorhanden, einzelnen Forschungs-
berichten wurde ein Repertoire der mittels Publikumsforschung untersuchten
Themen aufgestellt. Die folgenden Abschnitte geben einen Überblick über die
Untersuchungsgegenstände der Publikumsstudien, gegliedert nach den fol-
genden übergreifenden Themengebieten:

• Besucherforschung: Identifikation der Charakteristika von Besuchern
und ihrer Interaktion mit dem Museum (5.4.1),

• Evaluation: Rückmeldung zur Erfolgsmessung und Verbesserung der
Angebote und Aktivitäten des Museums (5.4.2),

• Markt- und Marketingforschung: Informationen zu Markt und Werbe-
maßnahmen für die Publikumsgewinnung (5.4.3),

• Weitere Themen: Interne und externe Studien (5.4.4).

Die folgenden Abbildungen 5.5, 5.6 und 5.7 geben einen Überblick über den
Anteil der Nennungen der jeweiligen Art von Publikumsforschung je nach
Weltregion, Museumsart und Grad der internen Zuständigkeit für diese Tä-
tigkeit.

Etwa 23% der genannten Forschungsthemen sind der Besucherforschung
zuzuordnen, etwa 58% der Evaluation, und knapp 17% entfallen auf die Markt-
und Marketingforschung. Etwas über 2% der Forschungsthemen fallen in die
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Abb. 5.5: Anteil der Arten von Publikumsforschung nach Weltregion

Kategorie Weitere Themen, d.h. Studien, die über die Publikumsforschung im
engeren Sinne hinausgehen, wie z.B. zur Mitarbeiterzufriedenheit. Bei den eu-
ropäischen Museen findet sich im Vergleich zu den nordamerikanischen ein
deutlich stärkeres Gewicht der Besucherforschung zuungunsten der Evalua-
tion. Diese Weltregion ist sogar aktiver in der Markt- und Marketingforschung
als die US-Museen, jedoch finden sich hier kaum Studien zu weitergehenden
Themen. Dagegen zeichnen sich die betrachteten australisch-neuseeländischen
Museen dadurch aus, dass sie die vorhandenen Kompetenzen in der Publi-
kumsforschung besonders stark auch für die Untersuchung weiterer Themen
mit innerbetrieblichem oder externem Fokus nutzen. Hier ist der Anteil der
Besucherforschung im Verhältnis zu den übrigen Gebieten am geringsten. Da-
für sind die Museen dieser Weltregion besonders stark in der Evaluation, und
ein wenig aktiver in der Markt- und Marketingforschung als die europäischen
Museen.

Betrachtet man die Verteilung der Arten von Publikumsforschung geglie-
dert nach Museumsart, ergibt sich das aus Abbildung 5.6 ersichtliche Bild.
Hier wurde erwartet, dass die Kunstmuseen stärker auf Besucherforschung
und Marktforschung fokussiert sind und die Evaluation nur einen relativ ge-
ringen Anteil der Publikumsforschung darstellt, da Konzepte von Kunstaus-
stellungen vergleichsweise selten überprüft und geändert werden. Dies trifft
bei den hier untersuchten Kunstmuseen jedoch nur bedingt zu. Sie stellen
zwar die Museumsart mit dem größten Anteil an Besucherforschung dar, füh-
ren jedoch nur marginal weniger Studien zur Evaluation durch als die übrigen
Museen. Der Hintergrund hierbei ist, dass das Denver Art Museum sehr viel
Wert auf besucherorientierte Kunstvermittlung legt und daher einige Ausstel-
lungsevaluationen durchgeführt hat, und das Victoria & Albert Museum mit
einem stark kulturhistorisch orientierten Ansatz bei der Neukonzeption der
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Abb. 5.6: Anteil der Arten von Publikumsforschung nach Museumsart

British Galleries nahezu sämtliche Aspekte der Abteilung evaluiert hat. Allein
das Metropolitan Museum of Art entspricht, für sich genommen, am ehesten der
Erwartung: 31,4% der Forschungsthemen sind der Besucherforschung zuzu-
ordnen, nur 48,3% entfallen auf Evaluation, dafür jedoch 19,2% auf die Markt-
und Marketingforschung. Auch der Anteil weiterer Studien ist mit 1,2% im
Vergleich zu den übrigen Kunstmuseen relativ hoch. Dem Erwartungsbild der
Kunstmuseen entsprechen eher die Geschichtsmuseen, bei denen Besucher-
und Marktforschung besonders viel Raum erhalten; hier findet sich der ge-
ringste Anteil an Evaluationsstudien. Die Wissenschafts- und Technikmuseen
und die Naturkundemuseen sind in der Gewichtung der Arten von Publi-
kumsforschung untereinander fast identisch und kommen nah an den Ge-
samtschnitt heran. Der größte Anteil an Evaluationsstudien sowie an weiter-
gehenden Studien findet sich bei den Museen mit speziellem Einzelschwer-
punkt und den multidiziplinär angelegten Museen. Letztere sind zudem be-
sonders aktiv in der Markt- und Marketingforschung. Die Besucherforschung
ist hier von geringerem Interesse.

Unterschiede im Verhältnis der Arten von Publikumsforschung sind bei
den untersuchten Museen auch je nach Grad der internen Zuständigkeit für
Publikumsforschung zu erkennen, wie Abbildung 5.7 zeigt. Mit dem Grad der
Zuständigkeit für Publikumsforschung sinkt der Anteil an Besucherforschung
tendenziell, und der Anteil an über die Publikumsforschung im engeren Sinne
hinausgehenden Studien steigt erkennbar an. Die Museen, welche die Publi-
kumsforschung als Aufgabe intern verankert haben, sehen darin offenbar eine
Kompetenz in empirischer Forschung allgemein, die auch für weitergehen-
de Erkenntnisinteressen genutzt werden kann. Je umfangreicher diese inter-
ne Ressource, desto stärker kann davon in verschiedenen Gebieten Gebrauch
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Abb. 5.7: Anteil der Arten von Publikumsforschung nach Zuständigkeit

gemacht werden. Der höhere Anteil an Besucherforschung bei den Museen
mit geringer interner Zuständigkeit für Publikumsforschung mag sich dar-
aus erklären, dass Besucherstudien tendenziell weniger Aufwand erfordern
als Evaluationsstudien, weshalb sie von Institutionen mit geringen personel-
len Ressourcen leichter zu realisieren sind. Informationen, die zum Gebiet der
Besucherforschung zu zählen sind, können leichter über standardisierte Be-
fragungen erhoben werden im Gegensatz zu Evaluationsstudien, die aufwän-
diger und umfangreicher sind. Im Folgenden werden die in den Fallstudien
identifizierten Forschungsthemen genauer erläutert, gegliedert nach den vier
genannten Arten von Publikumsforschung. Daraus wird die Breite und Viel-
falt des Anwendungsspektrums von Publikumsforschung in den hier unter-
suchten Museen ersichtlich.

5.4.1 Besucherforschung

Die Besucherforschung ist fokussiert auf Charakteristika der Museumsbesu-
cher und ihrer Interaktion mit dem Museum. Sie erhebt über die reinen Be-
suchszahlen hinaus soziodemographische Daten, psychographische Merkma-
le wie Einstellungen, Normen und Werte sowie Informationen zum Besucher-
verhalten.

5.4.1.1 Besuchszahlen

Das erste Merkmal, das in der Regel zu den Besuchern erhoben wird, ist zu-
nächst ihre bloße Anwesenheit vor Ort – indem die Besuchszahlen ermittelt
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werden. Hier sei auf die Notwendigkeit einer Unterscheidung zwischen Besu-
cherzahlen und Besuchszahlen hingewiesen: Es können allein die Besuche er-
fasst werden; Wiederholungsbesucher werden bei jedem Besuch neu gezählt.
Zwar kann die bloße Erfassung von Besuchszahlen nicht als Publikumsfor-
schung bezeichnet werden, doch bilden diese Daten den Ausgangspunkt für
weitere Analysen: Eine Aufschlüsselung der Besuchszahlen nach Wochentag,
Tageszeit, Saison oder nach Dauerausstellung, Wechselausstellung und Ver-
anstaltung sowie anderen Faktoren und Anlässen, welche die Besuchszahlen
beeinflussen können verschafft den Museen Aufschluss über die Zahl und der
erreichten Besucher und die Nutzung des Gebäudes je nach Zeitpunkt und
Anlass. Zusätzlich wird mittels Webseitenstatistiken auch die Zahl der ‚virtu-
ellen‘ Besuche der Webpräsenz quantitativ erfasst; mittels Analyse der soge-
nannten Logfiles kann auch hier die Nutzung der Webpräsenz differenziert
betrachtet werden.

5.4.1.2 Soziodemographische Merkmale

Der nächste Schritt ist die genauere Beschreibung der erreichten Besucher an-
hand charakteristischer Merkmale. Die Aufschlüsselung der Besuchszahlen
nach soziodemographischen Merkmalen gibt Auskunft über den Anteil ver-
schiedener Gruppen und Arten von Besuchern am Gesamtpublikum. Grund-
lage für die Skizzierung des Besucherprofils, aber auch der Beschreibung von
potentiellen und Nicht-Besuchern, sind in den meisten Fällen demographi-
sche und sozio-ökonomische Daten, die mittels standardisierter Befragungen
ermittelt werden:

• Geschlecht,

• Alter,

• Geographische Herkunft, Nationalität, ethnische Zugehörigkeit,

• Bildungsabschluss,

• Stellung im Erwerbsleben.

Über die Ermittlung der geographischen Herkunft können die Museen ihr
Einzugsgebiet und ihre Bedeutung im Rahmen touristischer Aktivitäten be-
stimmen. Die Frage nach der ethnischen Zugehörigkeit findet sich bei Museen
im angelsächsischen Sprachraum wie dem Denver Art Museum, dem National
Museum of American History, bei Te Papa, aber auch beim Natural History Muse-
um und dem Victoria & Albert Museum in London. In den jeweiligen Ländern
finden sich – auch bedingt durch ihre Geschichte – große Anteile unterschied-
licher Ethnien, aber auch ein stärkeres öffentliches Bewusstsein für die Frage
der kulturellen Vielfalt.
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Bildungsabschluss, Beruf und Einkommen werden als Indikatoren für den
sozio-ökonomischen Status der Befragten verwendet. In Großbritannien hat
sich ein Klassifikationssystem etabliert, welches die Bevölkerung nach Stel-
lung im Erwerbsleben und Einkommen in die sechs Kategorien A (upper
middle class), B (middle class), C1 (lower middle class), C2 (skilled working
class), D (working class) und E (Existenzminimum) einordnet. Typischerwei-
se sind die ersten drei Kategorien ABC1 in Museen besonders stark vertreten,
während die Bevölkerungsgruppen der Kategorien C2DE tendenziell unter-
repräsentiert sind. Dieses Missverhältnis sind Museen wie das Natural History
Museum bestrebt, zu mildern – nicht zuletzt, weil es für den Geldgeber, das
britische Ministerium für Kultur, Medien und Sport, ein wichtiges Erfolgsmaß
für die breite Kulturpartizipation darstellt:

„Already we are seeing significant changes in visitor demographics – the
number of visitors from the C2DE socio-economic groups during the year
almost doubled, and comfortably exceeded the target agreed with the
Department for Culture, Media and Sport.“ (Natural History Museum,
Jahresbericht 2003/04: 31)

Die soziodemographischen Daten dienen der Segmentierung der Besucher-
schaft und damit als Grundlage für die genauere Betrachtung spezieller Pu-
blikumsgruppen, z.B. ältere Menschen, Schüler und Lehrer, aber auch – ins-
besondere in Australien, Neuseeland und Kanada – als Ausgangspunkt für
die Untersuchung der spezifischen Belange von Ureinwohnern in Bezug auf
Museen.

5.4.1.3 Psychographische Merkmale

Die soziodemographischen Informationen sind leicht zu erheben – auch die
Frage nach dem Einkommen ist inzwischen üblich geworden –, jedoch ist ihre
Erklärungskraft begrenzt. Sie lassen keine Rückschlüsse darüber zu, welche
Bedeutung ein Museumsbesuch im Rahmen der Freizeitgestaltung hat oder
welche Themen auf besonderes Interesse stoßen. Daher erhalten im Rahmen
von Publikumsstudien auch psychographische Merkmale sowie allgemeine
Verhaltensmerkmale Aufmerksamkeit:

• Freizeitverhalten und Kulturausgaben,

• Präferenzen in der Freizeitgestaltung,

• Nutzung von Internet,

• Einstellung zu Museumsbesuchen generell,

• Interesse für verschiedene Museumsarten,
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• Interesse für die inhaltlichen Schwerpunkte des jeweiligen Museums,

• Bedürfnisse und Wünsche.

Umfassendere Lebensstilanalysen bezüglich ihres Publikums führen die un-
tersuchten Museen jedoch nicht durch – mit Ausnahme einer Nichtbesucher-
Studie für das Haus der Geschichte (Kirchberg 1996b). Solche Analysen ba-
sieren auf Typologien von Lebensstil und Milieu, wie sie in der Soziologie
einerseits – oft mit Bezug auf Bourdieus „Feine Unterschiede“ (1982) – so-
wie andererseits in der Markt- und Wahlforschung zu finden sind. Bekannt
sind beispielsweise die Typologien von Gluchowski (1988), Schulze (1992)
sowie die VALS-Typologie (value and life styles) nach Mitchell (1983). Die
neun Lebensstile nach Gluchowski beziehen zwar sozio-ökonomische und
demographische Merkmale mit ein, die Kategorisierung stützt sich jedoch
stark auf die politisch-moralischen Wertorientierungen der Befragten. Schul-
zes Milieu-Typologie beruht stärker auf dem Alltagserleben und alltagsästhe-
tischen Aspekten wie Präferenzen und Abneigungen in Bezug auf bestimm-
te Freizeitaktivitäten, Fernsehsendungen, Musikarten und Zeitungssparten.
Praktische Anwendung gefunden hat allerdings hauptsächlich das Modell der
sogenannten SINUS-Milieus, die Sinus Sociovision für Deutschland und wei-
tere 15 Länder erstellt hat.9 Hier wird die Bevölkerung kategorisiert anhand
von zwei Dimensionen: zum einen geordnet nach der sozialen Lage auf der
Grundlage von Bildung, Beruf und Einkommen, zum anderen nach der Grun-
dorientierung, von traditioneller bis postmoderner Wertorientierung.

Der Vorteil der Betrachtung von Lebensstilen und Milieus wird darin gese-
hen, dass sie im Gegensatz zu rein soziodemographischen Merkmalen die Le-
benswirklichkeit der Bevölkerung im Kontext zunehmender gesellschaftlicher
Ausdifferenzierung treffender beschreiben. Sie sind jedoch nicht so zeitunab-
hängig wie demographische Merkmale und erfordern zudem umfangreiche
Abfragen, die aus forschungspraktischen Gründen bei Besucherbefragungen
ungünstig sind. Der Einsatz der von SINUS entwickelten Fragebatterie ist dar-
über hinaus kostenpflichtig, so dass die Anwendung dieses Instrumentariums
von den finanziellen Möglichkeiten einer Einrichtung abhängt.

5.4.1.4 Interaktion mit dem Museum

Des Weiteren sind die Museen an Informationen interessiert, die etwas über
den Bezug des Besuchers zum Museum, die Besuchsumstände und das Ver-
halten des Besuchers aussagen. Führt man die diesbezüglichen Forschungs-
themen aller betrachteten Fallstudien zusammen, ergibt sich folgende Liste
von erhobenen Merkmalen:

9URL: http://www.sinus-sociovision.de
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• Besuchshistorie (Erst- oder Folgebesuch),

• Besuch einzeln oder in Begleitung,

• Art und Zusammensetzung der Gruppe,

• Besuchsanlass,

• Besuchsdauer,

• Besuchte Ausstellungen/Abteilungen,

• Verweildauer in Ausstellungen,

• Besuchswege in Ausstellungen,

• Beachtung von Ausstellungselementen,

• Rezeptionsverhalten in Ausstellungen,

• Teilnahme an Führungen und museumspädagogischen Programmen,

• Soziale Interaktion in der Gruppe und mit Museumspersonal,

• Nutzung von Shop und Restaurationsbetrieben,

• Ausgaben in Shop und Restauration.

Diese Informationen lassen Schlüsse zu über die Vertrautheit der Besucher mit
der Einrichtung, über Besuchsströme durch das Gebäude, eventuelle Orien-
tierungsprobleme und über die Attraktivität bestimmter Bereiche, Abteilun-
gen und Programme. Die Betrachtung des Besucherverhaltens in Ausstellun-
gen dient dazu, den Prozess der Kommunikation von Inhalten in Ausstellun-
gen als Voraussetzung für ihre Bildungswirkung genauer zu verstehen. Mit
der verstärkten Präsenz des Dienstleistungsgedankens und der Anerkennung
des Museumsbesuchs nicht nur als edukative Beschäftigung, sondern auch als
Freizeitaktivität richtet sich der Blick auch auf den Besucherservice und Ein-
richtungen wie Shop und Restaurationsbetriebe, die zugleich eine willkom-
mene Einnahmequelle darstellen.

5.4.2 Evaluation

Bei der Evaluation der Museumsarbeit geht es um Rückmeldung seitens der
Besucher zwecks Erfolgsbeurteilung und Verbesserung. Dazu wird die Re-
aktion von Besuchern auf bestimmte Ausstellungen, Programme und andere
Aspekte des musealen Angebots erfasst. Folgende Aspekte der Museumsar-
beit sind Gegenstand der Evaluation:10

10Die Elemente sind geordnet nach der Anzahl der Museen, die laut Interviews und Doku-
menten Studien zu dem jeweiligen Thema durchgeführt oder veranlasst haben.
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• Ausstellungen,

• Führungen und museumspädagogische Programme,

• Besucherservice und Infrastruktur, inkl. Öffnungszeiten und Eintritts-
preise,

• Physisches Umfeld,

• Website und Online-Services,

• Shop und Restaurationsbetriebe,

• Weitere Teile des Museums wie z.B. Informationszentren,

• Produkte.

Die Auflistung zeigt, dass bei den untersuchten Museen das gesamte Spek-
trum der publikumsbezogenen Museumsarbeit mittels Publikumsforschung un-
ter die Lupe genommen wird. Im Vordergrund stehen dabei diejenigen Ele-
mente, die zu den musealen Kernaufgaben ‚Präsentieren‘ und ‚Vermitteln‘ ge-
hören: Ausstellungen sowie Führungen und Programme. Die darüber hinaus-
gehenden Punkte wurden subsumiert unter der Überschrift Zusatzaufgaben im
Sinne von Angeboten und Leistungen, welche die Kernaufgaben unterstüt-
zen und ergänzen. Der Schwerpunkt der durchgeführten Evaluationen liegt
auf der Evaluation von Ausstellungen, dann folgen die Zusatzaufgaben, und
schließlich die Programme, wie Abbildung 5.8 illustriert.
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Abb. 5.8: Verhältnis der Kern- und Zusatzaufgaben

Der Erfolgsmessung dienen darüber hinaus Studien zu weiteren, generellen
Wirkungen der Museumsarbeit, die daher ebenfalls der Evaluation zugerech-
net wurden:
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• Bildungswirkung des Museumsbesuchs,

• Besucherzufriedenheit, und

• Ökonomische Bedeutung (‚economic impact‘).

Im Verhältnis zur Evaluation der Kernaufgaben nehmen diese Kriterien der
Erfolgsmessung jedoch nur geringen Raum ein. Betrachtet man die drei Gebie-
te Kernaufgaben, Zusatzaufgaben und Erfolgsmessung zusammen, so zeigt
sich über alle Fallstudien hinweg eine klare Dominanz der Evaluation von
Kernaufgaben mit 60,6% der Nennungen. Auf Zusatzaufgaben entfallen 18,2%
und auf die weitere Erfolgsmessung 21,2%. Je nach Weltregion, Museumsart
und Grad der Zuständigkeit für Publikumsforschung gestaltet sich dieses Ver-
hältnis wie in den Abbildungen folgendermaßen: Es zeigen sich keine gravie-    
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Abb. 5.9: Verhältnis der Evaluationsschwerpunkte nach Weltregion

renden Unterschiede zwischen den Weltregionen. Die betrachteten europäi-
schen Museen sind diejenigen, die sich besonders stark auf die Evaluation
der Kernaufgaben konzentrieren und weniger auf die Zusatzaufgaben. Da-
gegen erhält in den nordamerikanisch-kanadischen Museen die generelle Er-
folgsmessung deutlich mehr Gewicht als in den anderen Weltregionen. Hier
zeigt sich die Wirkung der in dieser Weltregion höheren Erfordernis, Rechen-
schaft über den Erfolg von Programmen und Maßnahmen abzulegen (accoun-
tability). Die Zusatzaufgaben erhalten ihr größtes Gewicht in Australien und
Neuseeland. Dies mag daran liegen, dass der Museumsbesuch hier stärker als
eine Einheit aufgefasst wird, die von der Anfahrt zum Museum über Emp-
fang und Garderobe hin zu Ausstellungen, Programmen sowie Restaurant
und Shop viele Elemente in einer Dienstleistungskette umfasst, die sich in ih-
rer Gesamheit auf die Wahrnehmung der Qualität des Museumsbesuchs aus-
wirken. Diese holistischere Sicht auf den Museumsbesuch wird auch bei der
Ermittlung der Besucherzufriedenheit deutlich (siehe Abschnitt 5.4.2.3). Die



Anwendung und Wirksamkeit von Publikumsforschung 153

    

Fokus der Evaluation nach Museumsart

54,2%

55,3%

59,5%

59,6%

60,3%

64,1%

60,6%

25,3%

17,1%

19,5%

18,7%

18,6%

22,6%

18,2%

20,5%

27,6%

21,0%

21,7%

21,1%

13,4%

21,2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fachübergreifend

Wiss./Technik/Ind.

Naturkunde

Kunst

Geschichte

Spezialmuseen

Gesamt

Kernaufgaben Zusatzaufgaben Erfolgsmessung

Abb. 5.10: Verhältnis der Evaluationsschwerpunkte nach Museumsart

größte Konzentration der Evaluation auf die Kernaufgaben findet sich laut
Abbildung 5.10 bei den untersuchten Spezial-, Geschichts- und Kunstmuseen.
Hinsichtlich der Zusatzaufgaben tun sich vor allem die großen fachübergrei-
fenden Museen hervor. Die Zusatzaufgaben machen bei den Wissenschafts-
und Technikmuseen einen relativ kleinen Teil der Evaluationsschwerpunkte
aus, wogegen hier die Erfolgsmessung die vergleichsweise größte Bedeutung
erhält. Eine nähere Betrachtung der Schwerpunkte innerhalb der Erfolgsmes-
sung bei den Wissenschafts- und Technikmuseen zeigt, dass dies vor allem
auf ein starkes Gewicht von Studien zur Ermittlung der Bildungswirkung des
Museumsbesuchs zurückzuführen ist (siehe Abbildung 5.16).
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Abbildung 5.11 illustriert: Während die Zusatzaufgaben durchgehend ähn-
liches Gewicht erhalten, steigt die Konzentration auf die Kernaufgaben mit
zunehmender interner Verankerung der Publikumsforschung an, und die Be-
deutung der Erfolgsmessung nimmt ab. Es ist zu vermuten, dass bei den Mu-
seen mit geringer interner Zuständigkeit für Publikumsforschung die Kompe-
tenzen und Ressourcen – und vielleicht auch die Überzeugung vom Nutzen –
geringer sind, um aufwändige Evaluationen der Kernaufgaben durchzufüh-
ren, während die generelle Erfolgsmessung leichter über standardisierte Be-
fragungen geleistet werden kann.

5.4.2.1 Gegenstände der Evaluation

Bei der Frage nach den Gegenständen der Evaluation geht es zunächst vorran-
gig um die musealen Arbeitsbereiche, die evaluiert werden, bevor im nächs-
ten Abschnitt der Fokus auf der gewählten Art von Evaluation im Spektrum
zwischen Vorab- und Summativer Evaluation liegt. Erwartungsgemäß liegt
der Hauptfokus der Evaluationen auf den Ausstellungen. Auf sie entfallen in-
nerhalb der Kernaufgaben 75% der Nennungen; die Programmevaluationen
decken entsprechend ein Viertel der Evaluation von Kernaufgaben ab. Den
Schwerpunkt der Ausstellungsevaluation bilden im Wesentlichen die Dauer-
ausstellungen, aber auch Wechselausstellungen und manchmal Wanderaus-
stellungen. Bei einzelnen nordamerikanischen, kanadischen und australischen
Museen sowie beim Natural History Museum wird gelegentlich schon im Vor-
feld der Planungen das generelle Interesse an vorgesehenen Ausstellungsthe-
men abgefragt, um diejenigen Themen zu bestimmen, die weiter verfolgt wer-
den sollen oder zumindest festzustellen, bei welchen Themen besondere An-
strengungen nötig sind, um das Publikum dafür zu interessieren. Die übli-
chere Vorgehensweise ist die, herauszufinden, welche Vorkenntnisse und Ein-
stellungen Besucher (und potentielle Besucher) zu einem bereits festgelegten
Thema haben und wo ihre Interessensschwerpunkte liegen. Dazu kommt die
Konfrontation des Publikums mit einem Entwurf des Ausstellungskonzeptes
in einer frühen Planungsphase. In beiden Fällen erlaubt die frühzeitige Rück-
meldung, Kenntnisstand und Interessen des Publikums bei der Entwicklung
einer Ausstellung von Beginn an zu berücksichtigen. Ähnliches gilt für den Ti-
tel einer Ausstellung. Hier wird geprüft, ob die Botschaft, die dem Publikum
durch den geplanten Titel vermittelt wird, auch dem tatsächlichen Inhalt der
Ausstellung entspricht. Zudem geht es um die Identifikation des attraktivs-
ten Titels, der das Potential hat, besonders viele Menschen zu einem Besuch
der Ausstellung zu bewegen. Einen solchen Titeltest hat etwa die Hälfte der
untersuchten Museen bereits durchgeführt.

Während der Entwicklung, aber auch nach der endgültigen Installation
der Ausstellungen werden einzelne Ausstellungselemente einer näheren Prü-
fung unterzogen, insbesondere Texttafeln, Objektbeschriftungen, Hör- und Vi-



Anwendung und Wirksamkeit von Publikumsforschung 155

deostationen sowie mechanische und computerbasierte interaktive Stationen.
Bei der Neuentwicklung der British Galleries beispielsweise hat das Victoria
& Albert Museum 44 Studien allein zu interaktiven Stationen durchgeführt.
Schwerpunkt sind hier Inhalt, Design, aber vor allem Bedienfreundlichkeit.
Auch Beleuchtung, Geräuschkulisse und Sitzgelegenheiten in Ausstellungen
werden in Einzelfällen betrachtet.

Ein weiterer Schwerpunkt der Evaluation sind die Besucherprogramme. In
diese Kategorie fallen im Wesentlichen Führungen und museumspädagogi-
sche Angebote für Schulklassen, Familien und Kinder sowie ggf. andere Ziel-
gruppen. Mit Hilfe von Publikumsforschung evaluiert wurden in Einzelfällen
sogar Aspekte wie z.B. Museumstheater. Kulturelle Veranstaltungen oder be-
sondere Anlässe wie die Lange Nacht der Museen oder das Bonner Museumsmei-
lenfest werden ebenfalls zum Gegenstand von Besucherbefragungen gemacht.
Dazu kommen noch sogenannte Outreach-Programme, mit denen die Museen
versuchen, ihre Arbeit über die Grenzen des Museumsgebäudes hinauszutra-
gen. Zudem hat das Denver Museum of Nature and Science ein eigenes Reisepro-
gramm im Angebot, das mehrfach evaluiert wurde.

Bei Publikumsstudien mit Bezug auf das physische Umfeld geht es im We-
sentlichen um Fragen der Orientierung im Gebäude sowie innerhalb von Aus-
stellungen, einschließlich der Beschilderung, Faltblättern mit dem Plan des
Museums und, in zwei Fällen, entsprechenden Informationsterminals im Mu-
seum. Aber auch die allgemeine Wahrnehmung des Gebäudes und seiner Ge-
staltung werden in einzelnen Fällen thematisiert, ebenso die Zugänglichkeit
für körperlich Beeinträchtigte sowie Parkmöglichkeiten. Eng damit verwandt
ist die Untersuchung von Besucherservice und unterstützender Infrastruktur,
sprich Information, Kasse, Garderobe und Sanitäranlagen. Hier hat Te Papa
sowie in ersten Schritten auch das Natural History Museum einen spezifischen
Weg eingeschlagen, um die Servicequalität zu messen: mit Befragungen, die
sich auf das sogenannte SERVQUAL-Modell stützen. Dieses Instrument wur-
de 1988 für das kommerzielle Dienstleistungsmarketing entwickelt (Parasu-
raman, Zeithaml & Berry 1988) und durch die Museen adaptiert. Das Grund-
prinzip besteht darin, die Kluft zwischen den Erwartungen der Besucher und
der wahrgenommenen Servicequalität zu identifizieren, um Anhaltspunkte
für Verbesserungen zu gewinnen, wie ein Gesprächspartner am Natural Histo-
ry Museum erläutert:

„I thought it would be a very valuable tool to measure the service gap in service
quality and to be able to feed that back and to prioritise what are the things we
need to improve on front of house.“

Das Canadian Museum of Civilization, Museum Victoria, Te Papa und das Jüdi-
sche Museum Berlin setzen sogenannte ‚Hosts‘ oder ‚Customer Service Officers‘
ein, deren zentrale Aufgabe nicht die Aufsicht ist: Sie dienen vielmehr als An-
sprechpartner in den Ausstellungen und Servicebereichen. Sie sind genauso
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zum Gegenstand der Evaluation gemacht worden wie die Sicherheitsmaßnah-
men am Jüdischen Museum Berlin und an den Nationalmuseen in Washington
– einschließlich des National Museum of American History –, die dort nach den
Anschlägen vom 11. September 2001 eingeführt wurden.

Neben der Erfassung der Zahl und Charakteristika von ‚virtuellen‘ Besu-
chern des Internet-Angebots ist das Testen der Webpräsenz keine ungewöhn-
liche Aufgabe der Publikumsforschung mehr, seitdem ein Auftritt im Inter-
net für Museen selbstverständlich geworden ist. Evaluiert werden zum einen
die Inhalte und deren Darstellung, zum anderen um Layout und Navigati-
on. Auch die Frage, wie man auf die Webseite aufmerksam wurde (z.B. über
Suchmaschinen) oder welche Rolle das Internet für die Vorbereitung eines Be-
suchs vor Ort hat, wurden verfolgt. Über die Informationsaufgabe hinausge-
hende Funktionen der Webseite wie e-Business und eine Online-Ausstellung
wurden beim Australian War Memorial beziehungsweise beim Natural History
Museum dem Urteil der Webbesucher ausgesetzt.11

Bei zwei Drittel der 21 Museen richtet sich der Blick der Publikumsfor-
schung auch auf die gewerblichen Teile des Museumsangebots: Museumsshop,
Restaurationsbetriebe und in Einzelfällen auch die Vermietung von Räum-
lichkeiten für Seminare und Feierlichkeiten. Ermittelt wird, wie die Kunden
Angebot, Preisgestaltung und Service beurteilen und welche Aspekte verbes-
sert werden sollten. Für das Australian War Memorial liefert die Evaluation
des Cafés, das extern betrieben wird, sogar wichtige Kennzahlen für die Leis-
tungserbringung durch den Vertragspartner:

„I am involved in doing surveys of our cafe, we’ve got the Hyatt that runs the
Memorial catering services, but part of their contract is that they have to meet
specific standards of customer and client satisfaction, from our visitors’ perspec-
tives.“

Die Museen, die über Dauer- und Wechselausstellungen hinaus noch weitere
öffentlich zugängliche Bereiche haben, wenden die Publikumsforschung auch
auf diese an: Sei es das Planetarium des Denver Museum of Nature and Science,
die Medien-, Informations- und Forschungszentren des Australian War Memo-
rial, der Cité des Sciences, des Jüdischen Museums Berlin, das Darwin Centre des
Natural History Museum oder die Offenen Sammlungen von Australian Muse-
um und Canadian Museum of Civilization. Die in den letzten Jahren in der Muse-
umswelt zu beobachtenden Bestrebungen, in Museen speziell auf Kinder aus-
gerichtete Bereiche einzurichten, findet ihren Widerhall auch in den hier näher
betrachteten Museen, so z.B. in der Cité des Enfants der Cité des Sciences sowie
den Discovery Centres und dem Kinderbereich StoryPlace von Te Papa. Diese
wurden ebenfalls auf ihre Zielgruppengerechtheit hin evaluiert. Schließlich

11Beim Natural History Museum handelte es sich um die virtuelle Version der temporären
Ausstellung Virtual Endeavour im Jahr 1997, bei der eine Befragung unter den Besuchern dieser
Online-Ausstellung durchgeführt wurde.
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werden bei einem Drittel der Museen auch Produkte wie CD-ROMs, Publi-
kationen und Informationsmaterialien sowie Merchandising-Artikel für den
Museumsshop mittels Publikumsforschung einer kritischen Prüfung unter-
zogen.

5.4.2.2 Arten der Evaluation

Standen im vorangegangenen Abschnitt die Gegenstände der Evaluation im
Vordergrund, richtet sich der Blick nun auf die verschiedenen Arten von Eva-
luation, die dabei zum Einsatz kommen. In Abschnitt 1.2.1 wurde bereits er-
läutert, dass je nach Zweck der Publikumsstudie und abhängig vom Zeit-
punkt im Verhältnis zum Lebenszyklus einer Ausstellung oder eines Programms
verschiedene Arten der Evaluation unterschieden werden: Front-End oder
Vorab-Evaluation (FE) zur Vorinformation für die Planung, Formative (FORM)
Evaluation und Remediale bzw. Nachbesserungs-Evaluation (REM) zur Ver-
besserung während der Entwicklung oder nach Fertigstellung von Ausstel-
lungen oder Programmen, und schließlich Summative Evaluation (SUM) zur
abschließenden Erfolgsbeurteilung. Aus der Anzahl der Nennungen der je-
weiligen Evaluationsart in Interviews und Listen von Studien ergibt sich die
in Abbildung 5.12 aufgeschlüsselte Verteilung. Der größte Anteil (etwa 40%)
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Abb. 5.12: Anteil der verschiedenen Arten von Evaluation

entfällt auf die Formative Evaluation, dann folgt die Front-End-Evaluation
mit 32,5%. Offenbar ziehen die untersuchten Museen die eher präventiv und
konstruktiv ausgerichteten Evaluationsarten der rückblickenden Erfolgsbeur-
teilung durch Summative Evaluation vor. Werden Ausstellungen und andere
Angebote von vorneherein auf die Bedürfnisse der Besucher abgestimmt und
mögliche Schwierigkeiten noch während der Entwicklung aus dem Weg ge-
räumt, ist auch der Bedarf an Nachbesserungs-Evaluation geringer: sie verei-
nigt weniger als 7% der Nennungen auf sich. Der hohe Anteil an Formativer
Evaluation geht vor allem auf die australisch-neuseeländischen und die fach-



158 Anwendung und Wirksamkeit von Publikumsforschung

übergreifend ausgerichteten Museen zurück, wie die Abbildungen 5.13 und
5.14 zeigen.
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Abb. 5.13: Anteil der Arten von Evaluation nach Weltregion
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Abb. 5.14: Anteil der verschiedenen Arten von Evaluation nach Museumsart

5.4.2.3 Erfolgsmessung

Es ist aufschlussreich, zu sehen, wo die Schwerpunkte in der Erfolgsmessung
mittels Publikumsforschung bei den verschiedenen untersuchten Museen lie-
gen. Insbesondere der Vergleich der Weltregionen (Abbildung 5.15) und Mu-
seumsarten (Abbildung 5.16) zeigt interessante Tendenzen auf. Insgesamt ge-
sehen dominiert das Kriterium der Besucherzufriedenheit.
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Abb. 5.15: Fokus der Erfolgsmessung nach Weltregion

Beim Blick auf die Schwerpunkte der Erfolgsmessung je nach Weltregi-
on fällt auf, dass die nordamerikanisch-kanadischen Museen offenbar am we-
nigsten an der Bildungswirkung interessiert sind, dafür jedoch im Vergleich
am stärksten am economic impact. Das Kriterium der ökonomischen Bedeutung
hat bei den europäischen Museen dagegen überhaupt keine Relevanz. Bei den
in Australien und Neuseeland beheimateten Museen wird die Bildungswir-
kung laut Anzahl der Nennungen besonders stark untersucht, aber auch die
ökonomische Bedeutung der Museumsarbeit wird in einem gewissen Rahmen
thematisiert.
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Abb. 5.16: Fokus der Erfolgsmessung nach Museumsart

Deutliche Unterschiede in der Erfolgsmessung zeigen sich laut Abbildung
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5.16 vor allem beim Vergleich der verschiedenen Museumsarten. Die Wissen-
schafts- und Technikmuseen sowie die Naturkundemuseen sind sehr stark auf
die Bildungswirkung des Museumsbesuchs fokussiert. Bei ihnen spielt der
ökonomische Zusatznutzen keine Rolle. Besonderes Gewicht erhält das The-
ma Besucherzufriedenheit vor allem bei den Geschichtsmuseen, den Museen
mit speziellen Einzelschwerpunkten sowie den fachübergreifenden Museen.
Auffällig ist, wie groß der Anteil von Studien zum economic impact bei den
Kunstmuseen ausfällt. Dies ist vor allem der diesbezüglich hohen Aktivität
des Metropolitan Museum of Art zuzuschreiben.

Bildungswirkung des Museumsbesuchs

Wie bereits aus der Betrachtung der Entwicklungslinien der Publikumsfor-
schung deutlich wurde (siehe Kapitel 2), gehören Lernprozess und Bildungs-
wirkung zu den zentralen Themen von Publikumsstudien. Dies gilt auch für
die in dieser Untersuchung näher betrachteten Museen. Das Thema Lernen
im Museum wurde unter der Überschrift ‚Evaluation‘ eingeordnet, weil die
Bildungswirkung des Museumsbesuchs als wichtiges Erfolgskriterium für die
Museumsarbeit aufgefasst wird, wie das Beispiel Australian Museum illustriert:

„A summative evaluation process is in place that will test out the suc-
cess of the exhibition not only in enjoyment for the visitor but learning
outcomes: both short and long-term.“ (Kelly 1998: 2)

Bei den Untersuchungen zum Thema Lernen, die von den hier betrachte-
ten Museen durchgeführt wurden, handelt es sich jedoch nicht ausschließlich
um einzelfallbezogene Evaluationen, sondern auch um veritable Forschung
im Sinne von Studien, deren Anliegen die Generierung grundlegender Er-
kenntnisse zum Lernprozess in informellen Lernumgebungen ist. Zu erwäh-
nen sind hier insbesondere zwei größere Untersuchungen, die jeweils mit
mehreren Partnern durchgeführt wurden. Zum einen handelt es sich um das
von der amerikanischen National Science Foundation finanzierte PISEC-Projekt
zum Lernen von Familien in Museen, an dem das Franklin Institute Science
Museum zusammen mit drei weiteren Museen maßgeblich beteiligt ist. Zum
anderen führte das Australian Museum in Kollaboration mit dem Botanischen
Garten Sydney, der dortigen University of Technology und einer Beratungs-
einrichtung die sogenannte MARVEL-Studie durch, die sich institutionenüber-
greifend mit den Lernerfahrungen von Besuchern befasst.

Das Thema Lernen ist bei nahezu allen betrachteten Museen zum Gegen-
stand von Studien gemacht worden, jedoch liegt den Untersuchungen kein
einheitliches Verständnis zu Grunde, was genau Lernen konstituiert. Das The-
ma wird zudem unterschiedlich differenziert und tiefgehend untersucht. Bei
den meisten Studien steht die Bildungswirkung von Ausstellungen im Vor-
dergrund; nur wenige beschäftigen sich mit den Wirkungen von Führungen
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und museumspädagogischen Programmen. Insgesamt werden folgende Ler-
neffekte identifiziert:

• Aneignung neuer Informationen,

• Erhöhtes Bewusstsein für bestimme Themen,

• Verständnis der beabsichtigen Botschaften,

• Einstellungsänderungen,

• Verhaltensänderungen,

• Emotionale Berührtheit,

• Inspiration,

• Motivation zur weiterführenden Auseinandersetzung mit Inhalten.

Der Schwerpunkt der betrachteten Lerneffekte liegt deutlich auf den drei erst-
genannten Kriterien, gegebenenfalls ergänzt um ein oder zwei weitere Lern-
indikatoren. Es konnte jedoch keine Studie identifiziert werden, die auf sämt-
liche genannten Aspekte eingeht. Drei Museen differenzieren in ihren Studien
zwischen kurzfristigen und längerfristigen Lernwirkungen. Neben dem Aus-
tralian Museum führte Treinen für das Haus der Geschichte eine Studie zu den
Langzeitwirkungen von Museumsbesuchen durch (vgl. Schäfer 2003: 98f), und
auch das Muséum national d’histoire naturelle erforschte die Erinnerungen von
Besuchern acht Wochen nach dem Museumsbesuch (Vareille & Fromont-Colin
2000).

Während manche Studien allein die auf den Museumsbesuch zurückge-
führten Bildungseffekte betrachten, untersuchen einige wenige die Vorausset-
zungen und Lernprozesse selbst, welche die Lernwirkungen beeinflussen. Da-
bei geht es um die Bedeutung verschiedener Vermittlungsmedien auf Muse-
umsseite und unterschiedlicher Vorbedingungen und Verhaltensweisen auf
Besucherseite. So wurde am Franklin Institute Science Museum und am Muséum
national d’histoire naturelle mit speziellem Blick auf Familienbesuche im Muse-
um die Beziehung zwischen verschiedenen Verhaltens- und Interaktionswei-
sen in der Ausstellung einerseits und der jeweiligen Bildungswirkung ande-
rerseits untersucht (Borun et al. 1996, Cordier & Serre 2000). Ebenfalls mit
Blick auf das Muséum national d’histoire naturelle wurde die Bedeutung der
Rezeptions- und Lektürestrategien von Besuchern analysiert (Samson 2000).
Ein Projekt am Victoria & Albert Museum untersuchte das Verhältnis zwischen
verschiedenen Lernstilen von Besuchern und den jeweils bevorzugten Ver-
mittlungsmedien (Hinton 1998). Australian Museum und Victoria & Albert Mu-
seum betrachteten in diesem Zusammenhang insbesondere die Bedeutung der
Integration neuer Technologien in Ausstellungen.
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Besucherzufriedenheit

Die Zufriedenheit der Besucher mit dem Museumsbesuch gibt Museen Rück-
meldung über die Gesamtqualität ihrer publikumsbezogenen Arbeit aus der
Perspektive der Adressaten. Die Besucherzufriedenheit ist eine wichtige Vor-
aussetzung für die Kundenbindung, die sich in wiederholten Besuchen und in
der Weiterempfehlung des Museums manifestiert, wie Hausmann (2001: 203)
darlegt. Für Museen wie das Australian War Memorial, Museum Victoria und Te
Papa ist die Zufriedenheit der Besucher ein wesentlicher Gradmesser des Er-
folgs, der im Jahresbericht nachzuweisen ist. Meist wird die Besucherzufrie-
denheit direkt mittels einer Skala zur Zufriedenheit erhoben oder über Indi-
katoren wie Wiederbesuchsabsicht und Weiterempfehlungsabsicht. Alternativ
findet sich die Frage, ob die Erwartungen des Besuchers erfüllt wurden oder
ob der Museumsbesuch sein Geld wert war (‚value for money‘). Te Papa fragt
die Zufriedenheit anhand von sechs Kriterien ab: einladende und freundliche
Atmosphäre; komfortables und sicheres Umfeld; Hilfsbereitschaft und Profes-
sionalität des Personals; Inhalt, Richtigkeit, Interessantheit und Präsentation
von Ausstellungen und öffentlichen Programmen sowie Preiswürdigkeit und
Kundentreue.

Ein sehr differenziertes und ausgeklügeltes Modell der Zufriedenheits-
messung wird bei Museum Victoria verfolgt. Es bezieht sich weniger auf be-
stimmte Angebote wie Ausstellungen und Programme, sondern vielmehr auf
Charakteristika des Museumsbesuchs als Einheit (vgl. Meehan 2002). In ei-
nem ersten Schritt wurden hier mittels Besucherbefragungen eine Reihe von
Elementen der Besuchserfahrung identifiziert, die den Besuchern besonders
wichtig sind, und zwar individuell für jedes der drei Museen, die unter dem
Dach von Museum Victoria vereinigt sind. Darin enthalten sind Aspekte wie
z.B. ,klare Information’, ,Stimulation von Neugier’, ,Gelegenheit zu Lernen’,
,freundliches Personal’ und ,Sauberkeit des Gebäudes’. Im zweiten Schritt
wurden Besucher gebeten, die aufgeführten Aspekte danach zu bewerten, wie
wichtig sie ihnen jeweils sind, um dann zu beurteilen, wie gut es dem Muse-
um gelungen ist, die jeweiligen Kriterien zu erfüllen. Die Leistung des Muse-
ums kann dann durch die Gegenüberstellung der beiden Dimensionen Wich-
tigkeit/Erfüllung (importance/performance) nachvollzogen werden. So können
notwendige Verbesserungen gezielter erfolgen, indem diejenigen Bereiche iden-
tifiziert werden, die den Besuchern äußerst wichtig sind und in denen die
Leistung des Museums noch zu wünschen übrig lässt.

Auch das Office of Policy and Analysis hat für die Smithsonian Institution in
insgesamt neun Museen Studien zur Zufriedenheit durchgeführt, bei denen
die Besuchserfahrung im Zentrum steht. Die Untersuchung ging dabei von
folgenden Fragen aus: Welche Arten von Erfahrungen suchen Besucher im
Museum? Welche Erfahrungen empfinden sie als besonders zufrieden stel-
lend? Im Hintergrund stand die Einsicht, dass die Wirkung des Museumsbe-
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suchs insgesamt, wie auch die Bildungswirkung, nicht allein in der Hand des
Museums liegt, sondern darüber hinaus davon abhängt, was die Besucher an
eigenen Voraussetzungen und Absichten mitbringen. Letztere entziehen sich
weitgehend der Kontrolle durch das Museum. Daher müssen diese Voraus-
setzungen und Bedürfnisse auf Besucherseite – beispielsweise die Rolle des
Museums als Teil der Freizeitgestaltung – eingeräumt und berücksichtigt wer-
den, damit das Museum seine Ziele erreichen und zugleich den Besuchern ein
zufrieden stellendes Besuchserlebnis ermöglichen kann.

„This position shifted the emphasis away from the museum’s aims and
toward the visitor’s desires. It became our framework for thinking about
past work and for organizing future research.“ (Doering 1999: 80)

In einer umfangreichen Studie, die vertiefende Interviews, standardisierte Be-
fragungen und die Auswertung von Besucherkommentaren einschloss, wur-
de ein Repertoire an Arten von Besuchserfahrungen aufgestellt. Diese vier-
zehn Arten von Erfahrungen gliedern sich in Objekterfahrungen, kognitive
Erfahrungen, introspektive Erfahrungen und soziale Erfahrungen. Standardi-
sierte Befragungen an insgesamt neun Museen der Smithsonian Institution
unterstrichen die Relevanz dieser verschiedenen Erfahrungsarten, die von je-
dem Besucher in jeweils unterschiedlichem Maß gesucht werden. Mit Hilfe
der Frage, welche der vierzehn Erfahrungen die Besucher besonders zufrie-
denstellend empfanden, ergibt sich eine differenzierte Grundlage zur Bestim-
mung der Besucherzufriedenheit.

Ermittlung und Vergleich von Besucherzufriedenheit über verschiedene
Institutionen hinweg ermöglicht es einem Museum, den Grad seines Erfolgs
im Vergleich zu ähnlichen Institutionen einzuordnen. So führte die Smithso-
nian Institution 2004 eine Befragung an allen zugehörigen Museen durch, die
auch Fragen zur Besucherzufriedenheit einschloss. Das Natural History Muse-
um und das Victoria & Albert Museum nehmen am sogenannten ALVA Bench-
marking Survey12 teil, der seit 1997 die Publikumszusammensetzung, Erwar-
tungen und Beurteilungen von führenden Touristenattraktionen, vor allem
Museen, erhebt und miteinander vergleicht.

Ökonomische Bedeutung

In diesem Abschnitt geht es um ein Kriterium der Erfolgsmessung, welches
nicht sehr weit verbreitet ist: die ökonomische Bedeutung der Museumstä-
tigkeit. Einzelne Museen sind sehr daran interessiert, zu demonstrieren, dass
ihre Präsenz auch einen wirtschaftlich positiven Effekt für das Umfeld hat. So
führt das Metropolitan Museum of Art bereits seit 1975 Studien zum economic im-
pact durch, und seit 1989 sind Fragen zu diesem Thema fester Bestandteil einer

12ALVA = Association of Leading Visitor Attractions
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regelmäßig durchgeführten Besucherbefragung. Der Fokus liegt in der Regel
auf den Besuchern, die von außerhalb der Stadt ins Museum kommen, seien
es Menschen aus der Region oder internationale Touristen. Erhoben werden
Informationen dazu, ob der Museumsbesuch der Hauptanlass des Besuchs in
der Stadt war, wie lange der Aufenthalt in der Stadt insgesamt dauert, welche
anderen Einrichtungen noch besucht werden, welche Art von Unterbringung
gebucht wurde und schließlich, wieviel Geld man während des Aufenthalts
in der Stadt in etwa ausgibt. Auch das andere untersuchte nordamerikanische
Kunstmuseum, das Denver Art Museum, betrachtete den ökonomischen Zu-
satznutzen einer Ausstellung zum Impressionismus. Daraus ergibt sich das
große Gewicht dieses Themas bei den Kunstmuseen (siehe Abbildung 5.16).
Weitere Studien dieser Art sind nur am Australian War Memorial und bei Te Pa-
pa zu finden. In Europa scheut man offenbar davor zurück, die Bedeutung von
Museen so stark an ihrer ‚Umwegrentabilität‘ festzumachen (siehe Abbildung
5.15).

5.4.3 Markt- und Marketingforschung

Die bisher vorgestellten Forschungsthemen beziehen sich im Wesentlichen
auf die bereits erreichten Besucher und das Angebot der Museen vor Ort.
Mittels marktbezogener Publikumsforschung gehen die Museen über die Be-
trachtung der aktuellen Besucher hinaus, hin zur Identifikation derjenigen,
die noch nicht erreicht wurden. In die Kategorie Marktforschung fallen ent-
sprechend Studien, die zunächst ein Bild des Marktes des jeweiligen Muse-
ums zeichnen: Welche Bevölkerungsgruppen in der Besucherschaft vertreten
sind und welche bisher gar nicht erreicht wurden oder zumindest unterre-
präsentiert sind. Ziel ist die Identifikation von potentiellen und erwünschten
Publikumsgruppen, um den Kreis der bereits erreichten Besucher zu erwei-
tern. Zur Identifikation unterrepräsentierter und potentieller Besucher wer-
den Daten zu den erreichten Besuchern mit anderen Daten in Beziehung ge-
setzt, z.B. Bevölkerungsstatistiken. Marketing-bezogene Studien untersuchen
darüber hinaus die Frage, mit welchen Mitteln die bereits erreichten Adressa-
ten an die Institution gebunden werden können und wie die weiteren identi-
fizierten Zielgruppen für einen Besuch gewonnen werden können.

Über alle Fallstudien hinweg konnten folgende Forschungsfragen im Kon-
text von Markt und Marketing identifiziert werden:

• Welche Bevölkerungsgruppen sind im Museum präsent (Besucherfor-
schung, 5.4.1), welche sind dagegen unterrepräsentiert?

• Welche Bevölkerungsgruppen könnten für einen Museumsbesuch ge-
wonnen werden, und welche werden nur äußerst schwer zu einem Be-
such zu bewegen sein?
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• Wie hoch ist der Bekanntheitsgrad des Museums in der Bevölkerung?

• Wie ist die Wahrnehmung, das Image des Museums (der Marke) in der
Bevölkerung?

• Was motiviert Menschen, in Museen allgemein bzw. in dieses bestimmte
Museum zu gehen?

• Welche Barrieren hindern Menschen an einem Museumsbesuch?

• Welches Interesse an einem Museumsbesuch besteht unter Touristen,
und was interessiert sie besonders an einem Besuch?

• Welche Entwicklungen und Interessen zeigen sich gegenwärtig in der
Bevölkerung?

• Welche positiven und negativen Effekte haben alternative Optionen und
Angebote bei der Entscheidung für einen Museumsbesuch?

• Welche Bedürfnisse und Wünsche bringt das potentielle Publikum mit
in Bezug auf einen Museumsbesuch allgemein oder auf eine bestimmte
Ausstellung?

• Wie groß ist das Interesse an einem bestimmten Ausstellungsthema?

• Welche Botschaft wird durch einen bestimmten Ausstellungstitel ver-
mittelt, und weckt er das Interesse an einem Besuch der Ausstellung?

• Welche Bedürfnisse und Wünsche haben Mitglieder von Freundeskrei-
sen etc., wie beurteilen sie ihre Mitgliedschaft?

• Welche Informationsquellen nutzt das aktuelle und potentielle Publi-
kum, und welche Wirkung haben die erfolgten Werbe- und Öffentlich-
keitsarbeitsmaßnahmen?

• Wie ist die Wahrnehmung von Sponsoren durch die Besucher?

Sind die Bevölkerungsgruppen festgelegt, die verstärkt angesprochen werden
sollen, ist es zunächst sinnvoll, mit Hilfe der Analyse von Besuchsmotiven
und -barrieren diejenigen Bevölkerungsteile zu identifizieren, die das Muse-
um bisher nicht besucht haben, aber durchaus eine Affinität zu Museen oder
Kultur allgemein haben und für einen Besuch gewonnen werden könnten – im
Gegensatz zu den Bevölkerungsgruppen, die nur äußerst schwer zu erreichen
sind. Somit ist eine Differenzierung notwendig zwischen dem realistischer-
weise potentiellen Publikum und denjenigen, die wohl definitiv Nichtbesu-
cher bleiben werden. Diese Informationen bilden dann die Grundlage für die
Zielgruppendefinition.
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Ein Museum in die Liste der Optionen für die Freizeitgestaltung aufzu-
nehmen, setzt unter anderem voraus, dass sich die potentiellen Besucher die-
ser Möglichkeit überhaupt bewusst sind. Daher hat beispielsweise das Haus
der Geschichte eine Bevölkerungsbefragung zum Bekanntheitsgrad des Hau-
ses veranlasst. In dieser repräsentativen Umfrage zum Museumsbesuch in
Deutschland wurde deutlich, dass nur etwa 20 bis 25% der deutschen Bevöl-
kerung überhaupt Museen besuchen (Kirchberg 1996a). Auf Initiative der Cité
des Sciences wird regelmäßig das sogenannte Baromêtre de notoriété (Bekannt-
heits-Barometer) für zwölf Pariser Kultureinrichtungen durchgeführt. Auch
das Muséum national d’histoire naturelle ist an dieser Befragung beteiligt, die
von einem unabhängigen Forschungsinstitut unter der Leitung von Lucien
Mironer durchgeführt wird und jeweils die Zahl der Menschen bestimmt, de-
nen die Institutionen bekannt sind, die sie schon einmal besucht haben, und
die beabsichtigen, eine von ihnen innerhalb der nächsten fünf Jahre zu besu-
chen.

Es sind vor allem die europäischen Museen, die sich mit Barrieren des
Museumsbesuchs auseinandergesetzt haben. Dies mag mit den hier stärker
akzentuierten Bestrebungen zur Sicherstellung der kulturellen Partizipation
breiter Bevölkerungskreise zusammenhängen. Im Fragebogen des Baromêtre
de notoriété findet sich 1995 auch die offene Frage: „Pourquoi n’êtes-vous pas
intéressé par une visite d’ici un an à la CSI?“13 Mit Motiven und Barrieren des
Museumsbesuchs hat sich zudem das Haus der Geschichte befasst mittels ei-
ner groß angelegten Bevölkerungsbefragung (Schäfer 1997a), ebenso wie das
Jüdische Museum Berlin, das die Meinungen und Verhaltensweisen von typi-
schen Nichtbesuchern von Museen untersuchen ließ. Auch das Natural Histo-
ry Museum fragte nach Gründen, die Menschen vom Besuch einer bestimm-
ten Ausstellung abhalten. Im amerikanischen Kontext wurde mit Blick auf
das National Museum of American History untersucht, wie viele Besucher der
großen Promenade, der Smithsonian Mall, dieses Museum nicht besuchen und
warum, und Museum Victoria identifizierte gezielt die Gründe, warum man-
che Lehrer das zugehörige Science Centre Scienceworks nicht als Destination
für Schulexkursionen auswählen. Bei der Analyse von Motiven und Barrie-
ren des Museumsbesuchs gibt es zwei weitere Varianten: Zum einen befragte
das Victoria & Albert Museum nicht die Nichtbesucher, sondern aktuelle Besu-
cher nach Motiven und Barrieren für einen Wiederholungsbesuch. Zum anderen
beteiligten sich mehrere australische Museen, so das Australian National Mari-
time Museum und das Powerhouse Museum, an einer Studie, die sich mit dem
Museumssektor als Ganzem befasst:

„We are participating in research into the threat of declining museum
attendances by the University of Technology, Sydney, with other muse-
ums and universities and the Australian Bureau of Statistics. It’s called
‚Choosing Museums: Leisure trends and decision making in the free ti-

13„Warum sind Sie nicht interessiert an einem Besuch der Cité des Sciences in einem Jahr?“
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me marketplace‘.“ (Australian National Maritime Museum, Jahresbericht
2000/2001: 36)

Etwa die Hälfte der untersuchten Museen ist über den Bekanntheitsgrad hin-
aus daran interessiert, zu erfahren, welches Image sie bei Besuchern ebenso
wie bei Nichtbesuchern haben, d.h. welches Bild der Einrichtung in der öf-
fentlichen Wahrnehmung vorherrscht. In diesem Zusammenhang zeigte die
Sichtung der Forschungsthemen, dass ein in der Museumswelt erst in jünge-
rer Zeit wahrgenommenes Thema, das aus dem privatwirtschaftlichen Kon-
text stammt, in einzelnen Fällen bereits zum Gegenstand von Publikumsfor-
schung gemacht wurde: Die Rede ist von ‚Branding‘, also Markenbildung.
Dies gilt allerdings – mit Ausnahme des Canadian Museum of Civilization – aus-
schließlich für die australische und neuseeländische Museumswelt. Te Papa,
Australian War Memorial und Powerhouse Museum sind die Einrichtungen, wel-
che die Wahrnehmung ihrer ‚Marke‘ untersucht haben. Der Markenbegriff ist
im Umfeld der Imagefrage angesiedelt, geht aber genau genommen darüber
hinaus:

„A brand audit explores the history, origins, associations, products, ser-
vices and communications of a brand to discover what it stands for from
the customer’s point of view. In auditing a values brand, therefore, par-
ticular care is taken to probe beyond a simple awareness of products and
services. Emotional as well as functional attributes of the brand are eli-
cited through words and images, associations and personal experiences,
permissions and constraints.“ (Scott 2000: 36)

Andere Kultur- und Freizeitangebote können sowohl eine Konkurrenz dar-
stellen als auch zu Synergieeffekten führen. Das Canadian Museum of Civiliza-
tion befasste sich in einer Wettbewerbsanalyse mit der Frage, welche positiven
oder negativen Implikationen die Neueröffnung eines Casinos in der Nähe für
das Museum hat. Im Vorfeld seiner Eröffnung untersuchte das Jüdische Muse-
um Berlin das Potential, Berlin-Touristen und Besucher anderer Kultureinrich-
tungen für einen Besuch zu gewinnen:

„Und wir haben dann [...] weitere Umfragen in Auftrag gegeben, die nicht nur
Besucher des eigenen Hauses befragen sollten, sondern auch von Museen oder
auch so Sehenswürdigkeiten, wo wir uns erhofft haben, das sind vielleicht die
Besucher, die wir später auch ins Museum locken wollen, z.B. eben am Reichs-
tag.“

Zu dieser Art von Studien ist auch eine Untersuchung zu zählen, die das
Australian National Maritime Museum und das Powerhouse Museum gemeinsam
durchführten zu der Frage, wie sich Großveranstaltungen wie die Olympi-
schen Spiele in Sydney im Jahr 2000 auf die Besuchszahlen von Museen aus-
wirken (Scott 2004). Hier wird der Aufschwung von Nachfrageorientierung
und professionellem Museumsmanagement besonders deutlich.
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Ein weiteres Forschungsgebiet, in dem sich vor allem die im australisch-
neuseeländischen Raum untersuchten Museen hervortun, sind Studien zu Mit-
gliedern von Freundeskreisen, Museumsgesellschaften oder den in Frankreich
so genannten abonnés. Sechs von sieben Museen in Australien und Neuseeland
haben entsprechende Studien durchgeführt. Das Powerhouse Museum unter-
suchte ausdrücklich auch Gründe für die Beendigung von Mitgliedschaften.
Seit 1987 bereits gibt es am Denver Museum of Nature and Science Studien zu
den members, und auch das National Museum of American History hat dieses
Thema untersucht. In Europa sind es die Cité des Sciences und das Victoria &
Albert Museum, die Zusammensetzung und Reaktionen ihrer members genauer
betrachteten.

Hinweise auf besonders wirksame Marketingmittel liefert die Evaluati-
on von Werbemaßnahmen und Öffentlichkeitsarbeit. Die Informationsquellen
der Besucher, die Reichweite von Plakatierungen, die Wiedererkennung von
Anzeigen und die Botschaften, die durch Werbekampagnen wie die zum hun-
dertjährigen Bestehen des Deutschen Museums vermittelt werden: Dies sind
die hauptsächlichen Erkenntnisinteressen der betrachteten Museen, wie die
Werbe- und Öffentlichkeitsarbeitsmaßnahmen ohnehin das am häufigsten ge-
nannte Untersuchungsgebiet innerhalb der Markt- und Marketingforschung
darstellen, gefolgt von der Besuchsmotivation. Dies sind Fragen, die mit Hil-
fe der Besucher vor Ort beantwortet werden können und keine aufwändigen
Nichtbesucher- bzw. Bevölkerungsbefragungen erfordern. Erst dann folgen
Studien zu Nichtbesuchern und Besuchsbarrieren sowie Wahrnehmung und
Image des Museums.

Eine zusätzliche Fragestellung im Zusammenhang mit Vermarktungsfra-
gen ist die Wahrnehmung und Wiedererkennung der Sponsoren bestimmter
Ausstellungen oder Veranstaltungen und die Wirkungen des Sponsorings, die
z.B. vom Canadian Museum of Civilization verfolgt wird, wie aus der Liste der
durchgeführten Studien hervorgeht:

„A summative evaluation was carried out to inform decisions about [...]
a special program on wine tasting offered at the CMC during the fall and
winter of 1998 – 1999. SAQ Sélection wine stores in Québec sponsored
the program. The objectives for the study were to determine: 1) the ef-
fectiveness of various methods of advertising the program, 2) whether
participation in the program had let to participants increased awaren-
ess of SAQ Sélection stores and whether or not participants had actually
purchased SAQ products.“

Ebenso untersuchte das Metropolitan Museum of Art den Effekt des Sponso-
rings einer Ausstellung über Jacqueline Kennedy durch L’Oréal. Neben diesen
beiden Museen im nordamerikanisch-kanadischen Raum sind es die australi-
schen Museen Australian National Maritime Museum und Powerhouse Museum
sowie Te Papa, die vergleichbare Studien zur Wiedererkennung der Sponso-
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ren durchführen. Bei den europäischen Museen, bei denen das Sponsoring im
Vergleich zu den beiden anderen Weltregionen eine geringere Bedeutung hat,
konnte keine Studie dieser Art identifiziert werden.

5.4.4 Weitere Themen

Erwähnt werden sollen auch solche Studien, die nach der hier verwendeten
Definition von Publikumsforschung dieser eigentlich nicht mehr zuzuordnen
sind. Doch einige Museen nutzen die internen Kompetenzen in der empiri-
schen Forschung auch für Themen, die über Publikumsfragen im engeren Sin-
ne hinausgehen und sich auf innerbetriebliche Funktionen einerseits und auf
Fragestellungen außerhalb der Organisation andererseits beziehen.

5.4.4.1 Interne Studien

Es sind insbesondere die Museen mit intern verankerter Verantwortlichkeit
für Publikumsforschung, die diese Ressource für Fragestellungen nutzen, die
sich auf Abläufe ‚hinter den Kulissen‘ beziehen. Vor allem die australisch-
neuseeländischen Museen stechen hier hervor. Zu den untersuchten Themen
gehören:

• Organisationsanalyse,

• Interne Arbeitsweisen,

• Prozess der Ausstellungsentwicklung,

• Ehrenamtlichenprogramme,

• Mitarbeiterangelegenheiten.

Eine erweiterte Aufgabenstellung hat das ehemalige Institutional Studies Of-
fice der Smithsonian Institution seit dem Jahr 2000 – nun als Office of Policy
and Analysis. Dies schließt die Analyse interner organisatorischer Prozesse mit
ein. Ein Beispiel sind die Fallstudien von Ausstellungen, die den Prozess der
Ausstellungsentwicklung mit Blick auf Abläufe, Entscheidungsfindung und
Projektmanagement beleuchten, unter anderem für das National Museum of
American History. Auch das Australian Museum und das Australian War Me-
morial haben solche Studien durchgeführt. Mit dem Verantwortungsbereich
Audit and Evaluation ist diese Funktion beim Canadian Museum of Civilization
explizit als wichtige Aufgabe neben der Publikumsforschung definiert:

„The audit function looks at compliance and it looks at efficiencies in terms of
management. So I have done an audit of the marketing function, I have done an
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audit of library, archives and documentation services. I am going to do an audit
of research. So it looks at how it is managed and if it is managed well and what
could be done better. [...] In terms of the budget it is evenly divided. In terms of
my time, no. I spend about twenty percent of my time on the audit and the rest is
spent on evaluation, market research. [. . . ] Audit is a good tool for performance
management and measurement and for assurance. Evaluation which is a little
bit broader is also really interesting. And the two functions complement one
another.“

Das Denver Museum of Nature and Science kann auf die Unterstützung von 1600
Ehrenamtlichen zurückgreifen und untersuchte die Rolle dieser vielen eh-
renamtlichen Mitarbeiter innerhalb der Institution. Auch das Australian War
Memorial, Museum Victoria und das Powerhouse Museum überprüften ihr Eh-
renamtlichenprogramm. Gerade in den USA, Kanada, Australien und Neu-
seeland kommt den freiwilligen Helfern eine hohe Bedeutung für die Reali-
sierung der Museumsarbeit zu, die in Europa nicht so stark ausgeprägt ist.
Darüber hinaus wurden reguläre Mitarbeiter befragt zur Zufriedenheit allge-
mein oder mit einzelnen Aspekten wie der Kantine, dem IT-System oder der
Mitarbeiterzeitung. Schließlich geht es auch um die Evaluation von internen
Weiterbildungsmaßnahmen und der elektronischen Sammlungsdatenbank.

5.4.4.2 Externe Studien

Unter externen Studien werden solche Untersuchungen verstanden, die sich
nicht unmittelbar auf die eigene Museumsarbeit beziehen. Zu unterscheiden
sind dabei Studien, die im Auftrag anderer Einrichtungen durchgeführt wer-
den, und solche, die Relevanz für den Museumssektor als Ganzen haben. Ein
Beispiel für Studien, die anderen Institutionen zugute kommen, ist eine Vorab-
Evaluation, die vom Australian War Memorial für ein neues Museumsprojekt
in Perth durchgeführt wurde, die Australian American Catalina Memorial Foun-
dation. Ebenso waren die National Parks Auftraggeber einer Studie durch das
Australian Museum, welches diese Tätigkeit auch als willkommene Einkom-
mensquelle auffasst. In seiner Funktion als nationaler Dienstleister für den
neuseeländischen Museumssektor führt auch Te Papa Untersuchungen für an-
dere Museen durch. Demgegenüber wird die Kompetenz in der Evaluation,
die sich am Denver Museum of Nature and Science findet, für die Evaluation von
Programmen genutzt, die sich außerhalb des Museumsrahmens bewegen:

„Denver Museum of Nature and Science became much more involved in pro-
gram evaluation and outcome evaluation because of changes in funders’ needs.
So we got money, for instance, from the Department of Transportation to do a
whole thing with fourth graders to get them to wear bicycle helmets. And then
a part of that was that I had to test which of the various things they were doing
was the most effective thing. And hand that report back to the funders.“
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Studien mit Blick auf den Museumssektor insgesamt konnten nur in Austra-
lien und den USA identifiziert werden. Zusammen mit der Sydney Universi-
ty führen das Australian War Memorial und das Australian Museum eine Stu-
die durch, die sich mit der Rolle von Museen in der gegenwärtigen austra-
lischen Gesellschaft befasst. Das Powerhouse Museum blickte darüber hinaus
zusammen mit der University of Technology Sydney auf die Implikationen
des Wandels von Freizeitgewohnheiten für Museen (Lynch et al. 2000). Beson-
ders erwähnenswert ist eine Studie, die vom Australian Museum im Auftrag
des Museumsverbandes Museums Australia durchgeführt wurde zur Evalua-
tion der Implementierung von Richtlinien auf nationaler Ebene, die sich auf
das Verhältnis von Museen und den australischen Ureinwohnern beziehen:

„The principles and policies cover the full range of museum activities.
The responsibilities of museums range from return of human remains,
the involvement of indigenous people in collection management and cul-
tural presentations, through to employment and governance.“ (Museums
Australia 2000: 3)

Im nordamerikanischen Kontext ist es wiederum das Office of Policy and Ana-
lysis der Smithsonian Institution, welches sich auch mit Themen befasst, die
für den Museumssektor generell von Interesse sind. Zu nennen wäre hier bei-
spielsweise eine Untersuchung zur Identifizierung von ‚best practices‘ in der
Ausstellungsentwicklung:

„Over the past two years of research on exhibitions, the Office of Poli-
cy and Analysis (OP&A) study team interviewed museum professionals
at over sixty museums, inside and outside the Smithsonian, on various
aspects of exhibition-making, including capabilities, structures, proces-
ses, management and indicators of quality.“ (Office of Policy and Analy-
sis 2002: 1)

Ein weiteres, letztes Beispiel ist eine Studie zur Evaluation von museumspäd-
agogischen Programmen in nationaler Perspektive (Office of Policy and Ana-
lysis 2004). Hier wird das Potential von Publikumsforschung und Evaluation
als generisches Instrumentarium zur Beurteilung und Verbesserung von Maß-
nahmen deutlich. Werden derartige interne und externe Studien zunehmend
durchgeführt, ist eine Erweiterung des Begriffs Publikumsforschung ange-
zeigt.

5.5 Eingesetzte Forschungsmethoden

Bei der Erläuterung der Methoden werden in den Forschungsberichten der
Museen in der Regel die Datenerhebungsmethoden thematisiert. Die Methoden
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der Datenauswertung werden selten explizit gemacht, da davon ausgegangen
wird, dass gewisse Erhebungsweisen bestimmte Auswertungsverfahren im-
plizieren. Die folgende Darstellung ist aufgrund der entsprechenden Daten-
lage ebenfalls auf die Erhebungsmethoden fokussiert. Dabei kommen sowohl
formale aus auch informelle Datensammlungsmethoden zur Sprache.

5.5.1 Formale Erhebungsmethoden

Bei den untersuchten Museen finden hauptsächlich folgende Methoden An-
wendung (nach Häufigkeit des Einsatzes):

• Standardisierte Befragung,

• Vertiefendes Interview,

• Beobachtung, und

• Diskussions- bzw. Fokusgruppen.

Bei allen Museen dominiert deutlich die ‚klassische‘ Befragung mittels stan-
dardisiertem Fragebogen bestehend aus überwiegend geschlossenen Fragen.
Neben dem Einsatz vor Ort im Museum, der Versendung von Fragebögen
per Post und der Erhebung der Antworten per Telefon wurde dieses Instru-
ment bei einem Drittel der betrachteten Museen auch bereits webbasiert für
Online-Befragungen genutzt. Die standardisierte Befragung kommt vor allem
im Hinblick auf die Besucherforschung und die Ermittlung der Besucherzu-
friedenheit zum Einsatz.

An zweiter und dritter Stelle finden sich, etwa gleich stark vertreten, das
vertiefende Interview und die Beobachtung, die in der Regel einen stärke-
ren Personalaufwand als standardisierte Befragungen erfordern. Beobachtun-
gen dienen vorzugsweise der Erfassung des Besucherverhaltens, vor allem im
Rahmen von Ausstellungsevaluationen. Mittels vertiefender Interviews kön-
nen darüber hinaus die Reaktionen der Besucher auf eine Ausstellung oder
ein Programm sowie ihre Vorkenntnisse, Einstellungen und Interessen einge-
hender ermittelt werden.

Eine Variante des vertiefenden Interviews soll helfen, die Wahrnehmung
von Ausstellungen durch Besucher noch unmittelbarer zu erfassen: das be-
gleitende Interview, auch ‘accompanied visit’, ‘walking interview’ oder ‘ent-
retien itinérant’ genannt. Zu den Museen, die diese Technik angewendet ha-
ben, gehören das Natural History Museum, das Victoria & Albert Museum und
das Muséum national d’historie naturelle, wo das Vorgehen folgendermaßen be-
schrieben wird:
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„les visiteurs sont munis d’un magnétophone qui enregistre leurs propos
tout au long de la visite; l’enquêteur les accompagne, note les déplace-
ments et les points d’arrête, ainsi que certains comportements particu-
liers. Il répond à leurs sollicitations tout en demeurant le plus neutre pos-
sible pour ne pas influencer les interprétations.“14 (Peignoux et al. 2000:
162)

Bei dreien der hier betrachteten Museen findet sich eine weitere besonde-
re Technik des vertiefenden Interviews, die John Falk vom Institute for Lear-
ning Innovation Ende der 1990er Jahre in die museumsbezogene Publikums-
forschung einführte: das Personal Meaning Mapping, auch Concept Mapping ge-
nannt. Graham erläutert die Anwendung dieser Methode im Rahmen einer
Vorab-Evaluation zum Thema Architektur am Victoria & Albert Museum:

„Visitors were [...] given a sheet with the key word ,architecture’ in the
middle and asked to write down words, ideas, images, feelings or thoughts
that come into their minds. These writings formed the basis of the open-
ended interview. Visitors were asked to explain and expand upon each
of the thoughts they had written and their responses were noted on the
sheet in different coloured ink to keep the two levels of response separa-
te.“ (Graham 2001: 6)

Auch das Canadian Museum of Civilization und das Powerhouse Museum haben
von dieser spezifischen Vorgehensweise Gebrauch gemacht, so dass sie mitt-
lerweile in jeder der drei betrachteten Weltregionen eingeführt ist.

Bei den sogenannten Fokusgruppen handelt es sich um eine ursprünglich
nach dem Zweiten Weltkrieg von Marktforschungsinstituten entwickelte Tech-
nik der themenzentrierten Gruppendiskussion. Die Fokusgruppen sind eine
inzwischen etablierte qualitative Methode, die bei fast allen betrachteten Fäl-
len – bis auf zwei europäische Museen – zum Einsatz kommt. Das Grundprin-
zip beschreibt Patton folgendermaßen:

„A focus group interview is an interview with a small group of people on
a specific topic. Groups are typically 6 to 10 people with similar back-
grounds who participate in the interview for one to two hours. In a given
study, a series of different focus groups will be conducted to get a varie-
ty of perspectives and increase confidence in whatever patterns emerge“
(Patton 2002: 385).

Ein wesentliches Kennzeichen von Fokusgruppen ist ihre Strukturiertheit –
im Gegensatz zu eher informellen Diskussionsrunden, die zu Unrecht oft das

14„Die Besucher werden mit einem Aufnahmegerät ausgestattet, welches ihre Worte wäh-
rend des gesamten Besuchs aufzeichnet; der Forscher begleitet sie, notiert ihren Besuchsweg
und ihre Stops, wie auch verschiedene bestimmte Verhaltensweisen. Er geht auf ihre Fragen
ein, bleibt jedoch so neutral wie möglich, um ihre Interpretation der Inhalte nicht zu beein-
flussen.“
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Etikett ‚Fokusgruppe‘ tragen. Fokusgruppen-Gespräche sind vergleichbar mit
leitfadenbasierten Einzelinterviews; allerdings stellen hier die Anwesenheit
mehrerer Personen und die dadurch zu erwartenden gruppendynamischen
Prozesse komplexere Anforderungen an den Interviewer oder Moderator. Das
Jüdische Museum Berlin führte beispielsweise im Februar 2003 zur formativen
Evaluation seiner Ausstellung ‚10+5=Gott. Die Macht der Zeichen ‘ einen so-
genannten ‚Kinderbeirat‘ ein, der aus zwei Fokusgruppen bestand, die mit
Kindern zwischen acht und zwölf Jahren besetzt waren.

Das Natural History Museum setzt über die klassischen Erhebungsweisen
hinaus gelegentlich einen mystery visitor ein. Bei dieser Methode, die aus dem
kommerziellen mystery shopper-Konzept entlehnt ist, handelt es sich um einen
verdeckten Servicetest. Hier werden systematisch Elemente des Besucherser-
vice wie beispielsweise Eingangssituation, Shop, Café, Sanitärbereiche und
Interaktionen mit dem Personal vor Ort durch eingewiesene, aber verdeckt
agierende Testpersonen beurteilt (vgl. Kirchberg 2003).

Hinsichtlich der bevorzugten Datenerhebungsmethoden sind kaum Un-
terschiede zwischen den verschiedenen Weltregionen festzustellen. Die euro-
päischen Museen heben sich insofern leicht ab, als hier die Beobachtung offen-
bar stärker bevorzugt wird, dafür jedoch die Fokusgruppen weniger beliebt
sind. Der Vergleich der verschiedenen Museumsarten ergibt ebenfalls keine
starken Differenzen. Bei den beteiligten Wissenschafts- und Technikmuseen
kommt die Beobachtung stärker zum Tragen als die anderen Methoden. Dies
mag sich daraus erklären, dass sie sehr stark in der Ausstellungsevaluation
und der Erfassung der Bildungswirkung sind, wobei die Beobachtung eine
bevorzugte Methode zur Erfassung des Besucherverhaltens im Lernprozess
darstellt. Die betrachteten Kunstmuseen sind diejenigen, die am wenigsten
Gebrauch von Fokusgruppen machen.

5.5.2 Technische Datenquellen

Neben diesen formalen empirischen Datenerhebungsmethoden greifen die
untersuchten Museen auf eine Vielzahl weiterer Informationsquellen zurück.
Zum einen sind hier technische Systeme zu nennen, d.h. Kassen- und Bu-
chungssysteme. Aus den Daten über verkaufte Ticketkategorien oder Buchungs-
informationen können neben Besuchszahlen in gewissem Rahmen Rückschlüs-
se auf die Zusammensetzung des Publikums gezogen werden. Bei einzelnen
Museen wird das Kassensystem auch für die effiziente Erhebung von Basis-
daten ihrer Besucher genutzt, indem das Kassenpersonal in regelmäßigen Ab-
ständen automatisiert zur Abfrage von Informationen über die Besucher auf-
gefordert wird. Diese Technik wendet neben dem Powerhouse Museum auch
das Metropolitan Museum of Art an, wo jeder 25. Besucher nach seinem Her-
kunftsort gefragt wird und ob es sich um den ersten Besuch des Museums
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handelt. Zu den technischen Quellen gehören auch Webseitenstatistiken. Die-
se protokollieren u.a. die von Besuchern der Webseite aufgerufenenen Seiten,
Besuchszeitpunkt und -dauer sowie Browser, Betriebssystem und geographi-
schen Standort, von dem aus der Zugriff erfolgt. Auch die Suchbegriffe, über
die die Webseite gefunden wurde, können dokumentiert werden. Auf diese
Weise gewannen das Deutsche Museum, das Natural History Museum und das
Powerhouse Museum eine Reihe von Informationen über ihre ‚virtuellen‘ Besu-
cher.

5.5.3 Informelle Erhebungsmethoden

Der regelmäßige Einsatz formaler Untersuchungsmethoden bedeutet nicht,
dass die Museen auf informelle Wege zur Gewinnung von Rückmeldungen
verzichten. Diese werden komplementär eingesetzt. Um zusätzliche Informa-
tionen und Rückmeldung von ihren Besuchern zu erhalten, sind folgende Vor-
gehensweisen besonders verbreitet:

• Gästebücher,

• Feedback-Formulare (auf Papier oder in die Webseite integriert),

• Informelle Gespräche mit Besuchern vor Ort oder am Telefon,

• Korrespondenz (Briefe/Email),

• Rückmeldungen via Aufsichts- und Führungspersonal, und

• Konsultation bestimmter relevanter Personengruppen (,community con-
sultation’).

Das Canadian Museum of Civilization hat darüber hinaus eine sogenannte ,Frage-
und Antwort-Tafel’ eingesetzt – eine Technik, die zuvor an der Smithsonian
Institution bereits genutzt wurde, um ohne größeren Aufwand Besucherkom-
mentare zu einer Ausstellung zu erfragen, wie aus der Liste der durchgeführ-
ten Studien hervorgeht:

„Visitors were asked to write comments on 2“ X 2“ ,Post-It’ notes and
place these on a large, illuminated board on an easel. Though conducted
in October 1992, a very ,slow’ month for CMC, more than 600 comments
were recorded.“

Erwähnt werden soll auch ein Vorgehen, welches von den Museumspädago-
gen am Denver Art Museum gepflegt wird: das sogenannte structured listening,
bei dem das Museumspersonal im Rahmen der täglichen Arbeit aufmerksam
auf Reaktionen der Besucher achtet:
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„Structured listening, that is listening that is both picking up anecdotes, your
own experience, you are chatting with visitors, you are doing something in a
class of kids, you are hearing out the kids.“

Außerdem werden verschiedene Sekundärquellen genutzt, beispielsweise Pu-
blikationen des Statistischen Bundesamts oder von Tourismusverbänden, re-
levante Fachpublikationen wie auch Forschungsberichte anderer Museen oder
Kultureinrichtungen. Das Franklin Institute Science Museum machte sich zu-
dem die Expertise von Spezialisten außerhalb des Museumssektors zunutze:

„We actually had a session where we had invited representatives from two of the
major consumer market research companies, they actually came in and gave a
presentation to us about three years ago on what were some general consumer
trends that you should be aware of.“

Zwar handelt es sich bei diesen letztgenannten Arten der Informationsgewin-
nung nicht um Publikumsforschung im engeren Sinne, doch sollen sie hier
der Vollständigkeit halber erwähnt werden, da solche Daten ebenfalls in pu-
blikumsrelevante Entscheidungen einfließen.

5.6 Nutzung der Ergebnisse

In diesem Abschnitt richtet sich die Aufmerksamkeit auf den nächsten Schritt
in der Wirkungskette der Publikumsforschung: die Nutzung von Ergebnis-
sen der Publikumsstudien in der Museumsarbeit. Dieser Schritt ist allerdings
selten dokumentiert, so dass Informationen hierzu nicht aus den vorliegen-
den Forschungsberichten oder den Auflistungen der durchgeführten Studien
entnommen werden konnten. Eine Ausnahme bildet hier das Canadian Muse-
um of Civilization: Die Liste der durchgeführten Studien enthält neben einer
knappen Zusammenfassung der durchgeführten Untersuchungen in Einzel-
fällen auch Hinweise darauf, wozu die Ergebnisse dienten. Bei Publikationen,
die über Publikumsstudien berichten, steht in der Regel die Darstellung der
Studienergebnisse im Vordergrund. Hinweise auf die Nutzung der Ergebnis-
se sind nur bei einem Bruchteil der Zeitschriftenartikel und Buchkapitel zu
finden. Ähnliches gilt für die Jahresberichte der Museen. Bereits im Rahmen
der ersten Fallstudien australischer Museen wurde die enorme Bandbreite
der Anwendungsgebiete von Ergebnissen der Publikumsforschung ersicht-
lich. Daher wurde davon abgesehen, die Verwertung in der standardisierten
Befragung ausführlich zu thematisieren, da dies zum einen viel zu umfang-
reich geworden wäre und zum anderen die Vollständigkeit der Kategorien
nicht gewährleistet werden konnte. Vor diesem Hintergrund waren neben der
Analyse von Organisationsdokumenten in erster Linie Auskünfte der Muse-
umsmitarbeiter gefragt, um einen Einblick darin zu erhalten, in welcher Wei-
se die Ergebnisse der Publikumsforschung in die Museumsarbeit eingeflossen
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sind. Durch die Befragung von Repräsentanten verschiedener Arbeitsgebiete
sollte dabei ein möglichst umfassendes Bild der Einflussbereiche von Publi-
kumsforschung gewonnen werden.

5.6.1 Umfang der Anwendungsgebiete

Aus der Analyse der Interviews und Organisationsdokumente ergab sich ein
umfangreiches Spektrum an genannten Anwendungsbereichen für Ergebnis-
se der Publikumsforschung. Die Anzahl der Nennungen einzelner Anwen-
dungsgebiete erlaubt zwar keinen Rückschluss auf das absolute Maß der Nut-
zung von Ergebnissen, jedoch wird der relative Anteil der jeweiligen Anwen-
dungsgebiete als aufschlussreich erachtet. Abbildung 5.17 stellt die Anzahl
der Nennungen der diversen Nutzungsbereiche im Überblick dar. Die pu-
blikumsbezogenenen Kernaufgaben der Museumsarbeit – Ausstellungen und
Besucherprogramme – stehen bei der Verwertung der Ergebnisse eindeutig im
Zentrum, wie bereits ihr hoher Anteil an den Untersuchungsthemen erwarten
ließ (siehe Abbildung 5.8, S. 151). Es folgt an zweiter Stelle die Nutzung der Er-
gebnisse auf der Managementebene. Dazu gehören insbesondere die Bericht-
erstattung gegenüber Trägern und Aufsichtsgremien, mittel- und langfristige
Planung und kontinuierliche Erfolgsüberwachung. Des Weiteren werden ex-
terne Aufgaben durch die Publikumsforschung bedient, d.h. Publikationen
und Vorträge, Workshops für Externe und der Austausch mit Fachkollegen.
Dazu kommen Zusatzaufgaben wie Besucherservice und Serviceeinrichtun-
gen, Orientierungshilfen, Café, Museumsshop und Website. An letzter Stelle
steht das Marketing.

Anteil der Anwendungsgebiete von Ergebnissen 
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Abb. 5.17: Anwendungsgebiete der Publikumsforschung
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Diese Vielfalt an Anwendungsgebieten zeigt: Die Museumsarbeit wird in
gros- ser Breite von Erkenntnissen der Publikumsforschung durchdrungen.
Zwar liegt der Schwerpunkt deutlich auf den Bereichen, die an der Schnittstel-
le zum Publikum liegen; Sammlung, Dokumentation und Forschung bleiben
von der Publikumsforschung weitgehend unberührt. Doch der vergleichswei-
se hohe Anteil der Managementaufgaben an den Verwertungsgebieten zeugt
davon, dass die Publikumsforschung längst nicht mehr allein als Instrument
der Ausstellungsentwicklung und -bewertung verstanden wird, sondern sich
zum generellen Management-Werkzeug entwickelt hat, wie es Loomis mit
seinem 1987 erschienenen Buch „Museum Visitor Evaluation: New Tool for
Management“ forderte. In Australien und Neuseeland wird diese erweiter-
te Zielstellung der Publikumsforschung besonders stark verfolgt. Abbildung
5.18 illustriert, dass in dieser Weltregion die Nutzung von Studienergebnissen
für Kernaufgaben und Management in etwa gleich gewichtig ist. In Europa ist
der Anteil des Managements am kleinsten, und die Ergebnisse der Publikums-
forschung fließen stärker in Zusatz- und externe Aufgaben.
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Abb. 5.18: Anwendungsgebiete nach Weltregion

Bei den Museen, die mindestens eine volle Zuständigkeit für Publikums-
forschung in die Organisationsstruktur integriert haben, wird die Nutzung
der Publikumsforschung für Managementzwecke in etwa doppelt so häufig
genannt wie bei den Museen mit partieller oder marginaler Zuständigkeit. So
wird der Publikumsforschung eine stärker organisationsweite Funktion zuge-
wiesen: Sie erhält mehr Personalressourcen und zugleich eine umfangreichere
Rolle. Im Folgenden werden die in dieser Übersicht genannten Anwendungs-
gebiete näher betrachtet und anhand von Beispielen illustriert. Die Reihen-
folge der Darstellung richtet sich nach dem relativen Umfang des jeweiligen
Anwendungsbereichs, beginnend mit den Kernaufgaben.
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5.6.2 Nutzung für Kernaufgaben

Der Schwerpunkt der Verwertung von Ergebnissen der Publikumsforschung
liegt bei den musealen Aufgaben Präsentieren und Vermitteln mittels Ausstel-
lungen und Besucherprogrammen, welche die publikumsbezogenen Kern-
funktionen der Museumsarbeit darstellen. Auf die Ausstellungen richtet sich
dabei der mit Abstand größte Teil der Aufmerksamkeit.

Anteil der Anwendungsgebiete Ausstellungen und 
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Abb. 5.19: Anwendungsgebiete innerhalb der Kernaufgaben

Wie Abbildung 5.19 veranschaulicht, entfallen auf die Besucherprogramme
weniger als ein Drittel der Nennungen zu den Kernaufgaben. Dies bekräftigt
die bereits bei der Analyse der Forschungsthemen festgestellte relative Ver-
teilung der beiden zentralen Gegenstände von Evaluation (siehe Abschnitt
5.4.2.1, S. 154). Betrachtet man den Anteil der Programme separat, entspricht
ihr Umfang in etwa dem der Zusatz- und externen Aufgaben.

5.6.2.1 Ausstellungen

Die Verwertung der Publikumsforschung für Ausstellungszwecke lässt sich
anhand der folgenden drei Bereiche betrachten:

1. Entwicklung neuer bzw. grundlegende Rekonzeptualisierung bestehen-
der Ausstellungen oder Abteilungen,

2. Überarbeitung bestehender Ausstellungen,

3. Anwendung der Ergebnisse bei weiteren, zukünftigen Ausstellungen.
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Anteil der Anwendungsgebiete innerhalb der 
Kernaufgabe Ausstellungen (in Prozent)
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Abb. 5.20: Anwendungsgebiete innerhalb der Kernaufgabe Ausstellungen

Wie Abbildung 5.20 demonstriert, wird in den Fallstudien in sehr unterschied-
lichem Maß von der Nutzung der Ergebnisse unter diesen drei Aspekten be-
richtet. Die bei weitem umfangreichste Nutzung von Publikumsforschung fin-
det demzufolge im Rahmen der Entwicklung neuer Ausstellungen statt. Die
Korrektur bestehender Ausstellungen nimmt einen geringen Anteil ein, und
die Anwendung der Erkenntnisse auf zukünftige Ausstellungsprojekte ist be-
sonders rar. Damit liegt der Schwerpunkt deutlich auf der auf ein neues Ein-
zelprojekt bezogenen, unmittelbaren Nutzung von Publikumsforschung.

Entwicklung von Ausstellungen

Im Gebiet der Ausstellungsentwicklung erhält die Publikumsforschung den
größten Einfluss auf die Museumsarbeit. Sie dient sowohl der Planung neu-
er Ausstellungen, meist Wechselausstellungen, als auch der grundlegenden
Rekonzeptualisierung bestehender Sammlungspräsentationen. Die Nutzung
der Publikumsforschung beinhaltet vor allem die Anwendung der Ergebnisse
von Vorab- und Formativer Evaluation im Verlauf der Ausstellungsplanung.
Vielzählige Elemente der Ausstellungskonzeption können dabei durch Pub-
likumsforschung unterstützt werden: die Festlegung der Ausstellungsziele
und Zielgruppen, die Wahl und Zusammenstellung der behandelten Themen
und gezeigten Objekte, die Strukturierung der Ausstellung sowie Aspekte des
Ausstellungsdesigns und der Vermittlung mittels Ausstellungstexten, Medien
und interaktiven Komponenten.

Die Publikumsforschung kann bereits sehr früh im Prozess der Ausstel-
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lungsentwicklung zu weit reichenden Weichenstellungen führen. Die erwähn-
te Ausstellung des Denver Museum of Nature and Science zum Thema Weltall ist
ein Beispiel dafür, wie sich die Ziele des Ausstellungsteams zu Beginn des
Planungsprozesses aufgrund der Ergebnisse von Vorab-Evaluation verändert
und präzisiert haben:

„People wanted to find a way to be connected to that information, and they wan-
ted to be able to have conversations, people felt that they could not even enter
into a conversation about space because a certain amount of expert knowledge
was required before you could participate in the conversation. But they wanted
to be able to feel that they could participate in a conversation. So those things,
making personal connections, having conversation and making discoveries, and
I do not remember the fourth one, became the four goals of the project. So the
goals of the project which originally were more content-oriented shifted entirely
to become experiential goals.“

So nimmt die Ausstellungsentwicklung schon in der ersten Konzeptionspha-
se eine andere Route als zunächst geplant. Eine ähnlich grundlegende Rich-
tungsentscheidung wird gefällt mit der Festlegung der Zielgruppen, auf die
eine Ausstellung ausgerichtet ist. Hier informiert die Publikumsforschung über
Charakteristika, Zusammensetzung, Umfang und Interessen der verschiede-
nen Publikumsgruppen. Beim Denver Art Museum beispielsweise werden die-
se Informationen in der Ausstellungsentwicklung berücksichtigt:

„That has helped us when we were, for instance, deciding who is the right target
audience for an exhibition. We have this data now that helps us understand who
we are targeting at and why. We know more about the size and potential size
of that audience, we know more about their education levels and how to talk to
them.“

Im Zusammenhang mit dieser Zielgruppenorientierung zeigt die Publikums-
forschung zudem den Bedarf für die Erstellung und Optimierung von An-
geboten für bestimmte Publika auf: seien es mehrsprachige Broschüren, Aus-
stellungstexte und Medienstationen für Nicht-Muttersprachler, seien es Kin-
dermalecken im Jüdischen Museum Berlin oder Objekte zum Erfühlen für Men-
schen mit Sehschwäche in den British Galleries des Victoria & Albert Museums.

Des Weiteren speist die Publikumsforschung Entscheidungen über Wahl
und Zusammenstellung der im Rahmen einer Ausstellung behandelten The-
men. Als Beispiel sei die Neuentwicklung einer semi-permanenten Ausstel-
lung über die australischen Ureinwohner am Australian Museum angeführt:

„The front-end evaluations conducted in researching this project provi-
ded some outlines of content – a range of strategies to get the informa-
tion we needed to build up a picture of the audience – to find out what
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the customer – the visitor – wants to know about the topic; where the in-
formation gaps are [...] As a result then of the Front-end evaluations, the
themes of Spirituality, Cultural Heritage (combining Heritage and Cul-
ture), Family, Land, Health and Justice were chosen for development.“
(Kelly & Sullivan 1996: 11)

Interessen, aber auch Lücken im bestehenden Wissen zum Gesamtthema der
Ausstellung geben Impulse für die Themenwahl und den erforderlichen De-
tailgrad der Darstellung. Kenntnisse über Interessen, thematische Assoziatio-
nen, aber auch Besuchswege des Publikums können sich letztlich sogar auf
die Wahl von Exponaten auswirken. Beim Australian Museum wurden die Er-
kenntnisse der Vorab-Evaluation dazu genutzt, anhand der gewählten The-
men gezielt geeignete Objekte zu recherchieren. Beim Haus der Geschichte ver-
anlasste die Analyse der Besuchsrouten in der Ausstellung die Aufstellung
zusätzlicher attraktiver Ausstellungsobjekte, um Besucher stärker in bislang
wenig genutzte Ausstellungsbereiche zu lenken.

Das grundlegende Strukturierungsprinzip einer Ausstellung ist ein weite-
res Beispiel für die Verwertung von frühzeitig in der Konzeptionsphase durch-
geführten Publikumsstudien. So entschied man sich am Victoria & Albert Mu-
seum bei der Entwicklung der British Galleries für eine chronologische statt
der ursprünglich vorgesehenen thematischen Gliederung:

„A number of the findings from this research had a substantial impact
on the development of the project. [...] In the earliest stages of the project
the concept team had considered a thematic rather than chronological
organisation for the galleries. This was rejected and the baseline study
fortuitously showed that chronology was a very important conceptual
tool for visitors.“ (Hinton 2004: 3f)

Über die Frage der visuellen Darstellung des strukturierten Inhalts reicht die
ausstellungspraktische Bedeutung der Publikumsforschung bis in Ausstel-
lungsarchitektur und -design hinein, wie z.B. eine Untersuchung zur Neu-
gestaltung eines Teils der Dauerausstellung des Hauses der Geschichte zeigt:

„Und zwar hatten wir bei der ursprünglichen Fassung der Ausstellungsebene
5 in verschiedenen Bereichen mit einem Szenario gespielt: Vordergrund – Hin-
tergrund. Da hatten wir also eine Ausstellungsarchitektur ausgewählt, die sehr
vordergründig ein Thema eröffnet, um dann buchstäblich im Hintergrund das
Thema aufzublättern, die Kausalitäten zu zeigen, die wirklichen Informationen
offen zu legen. Wir fanden das damals sehr spannend, es war ein schöner Einfall
der Ausstellungsarchitekten [. . . ] Aber die Besucherforschung hat uns aufge-
klärt: Es funktioniert nicht. Dieses Spiel mit der Räumlichkeit wurde vom Besu-
cher nicht entdeckt, nicht erkannt, jedenfalls auch nicht genutzt. Deswegen sind
wir anders umgegangen mit solchen Themen.“
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Am Franklin Institute Science Museum wurde in einem Projekt die Idee eines
an einer Weltausstellung orientierten Ausstellungsdesigns verworfen, da das
Publikum nicht genügend Anknüpfungspunkte an dieses Thema hatte. Ne-
ben solchen übergreifenden Gestaltungsfragen fließen Erkenntnisse der Pub-
likumsforschung auch in die Konzeption einzelner Ausstellungselemente ein.
Ein Beispiel ist die Veranschaulichung verschiedener vorgeschichtlicher The-
men beim Denver Museum of Nature and Science mittels Dioramen, ergänzt
durch jeweils zugeordnete Vitrinen, welche die wissenschaftlichen Grundla-
gen der Dioramadarstellung aufzeigen:

„We did a lot of work with the dioramas and the evidence cases next to them in
Prehistoric Journey. That was a major bit of work that took a lot of time. So the
very structure and nature of the information that went into those evidence cases
was based upon audience research.“

Ebenso wie die genannten Darstellungseinheiten werden interaktive Kom-
ponenten und Bildschirmmedien mittels Formativer Evaluation wiederholt
getestet und modifiziert. So wurde das in der Dauerausstellung des Hauses
der Geschichte regelmäßig wiederkehrende Element der ‚Wahlplattformen‘ im
Rahmen der ersten Werkstattausstellungen evaluiert und daraufhin verän-
dert:

„Die Antworten veranlaßten uns jedoch, die gesamte Erscheinungsform
der Wahlplattform und ihre zentralen Botschaften einfacher und verständ-
licher zu strukturieren. Außerdem veränderten wir Details, zum Beispiel
in der Materialauswahl und den Schriftgrößen. [...] Eine Folge waren wei-
tere Optimierungen, die unter den Schlagworten ‚easy access‘ und ‚opti-
sche Verbesserung‘ zusammengefaßt werden können. Außerdem wurde
die Zahl der Vertiefungsebenen verringert.“ (Schäfer 1996: 149)

Schließlich ist die Erstellung von Ausstellungstexten – von Objektbeschrif-
tungen zu Saal- und Thementexten – ein weiteres Element der Ausstellungs-
entwicklung, für das die Publikumsforschung besonders stark genutzt wird.
Zum einen werden die für eine bestimmte Ausstellung produzierten Texte
optimiert hinsichtlich Textsorte, Stil, Sprachniveau, Verständlichkeit, Struktur
und Umfang. Zum anderen werden generelle Textkonzepte auf Basis von Eva-
luationsergebnissen entwickelt, wie z.B. beim Haus der Geschichte:

„Um sie [die Ausstellungstexte] möglichst besucher- und lesefreundlich
in ihre Ausstellungen integrieren zu können, wurden vor Eröffnung des
Hauses umfangreiche Evaluationen durchgeführt und anschließend die
Beobachtungen systematisch fortgeschrieben. Auf der Basis der entwi-
ckelten Kriterien unter Einbeziehung der Evaluationsergebnisse werden
die Ausstellungstexte geschrieben.“ (Hütter & Dennert 2002: 153)
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In gleicher Weise nutzte das Victoria & Albert Museum die Publikumsforschung
dazu, grundlegende Leitlinien zur Erstellung von Ausstellungstexten zu erar-
beiten, die auch bei Folgeprojekten angewendet werden.

Modifikation bestehender Ausstellungen

Neben der vollständigen Neuentwicklung von Ausstellungen führt die Pub-
likumsforschung bei bestehenden Ausstellungen zu Anpassungen, die auf-
grund der Ergebnisse von Verbesserungs- und Summativer Evaluation ange-
zeigt sind. Ein Beispiel ist eine Klimaausstellung der Cité des sciences. Nach der
Eröffnung wurde im Rahmen der Evaluation recht schnell deutlich, dass Be-
sucher Hinweise darauf erwarteten, wie sie selbst zum Klimaschutz beitragen
können:

„Par exemple on a une exposition sur le climat qui est ouverte depuis un mois.
On a observé par exemple que les visiteurs, grâce aux évaluations, ils voudraient
qu’on leur fasse des propositions concrètes sur ce qu’ils peuvent faire pour dimi-
nuer l’effet de serre, ça c’est que les études nous disent et partant de ce que nous
disent les études on est en train de modifier les animations pour plus satisfaire
les visiteurs.“15

So wurden Tafeln ergänzt, die konkrete Lösungen vorschlagen, wie jeder in
seinem Umfeld zur Reduktion der Treibhausgase beitragen kann. Dieses Bei-
spiel demonstriert, dass Erkenntnisse der Verbesserungs- und Summativen
Evaluation dazu dienen können, die Schwachstellen einer Ausstellung so-
wie Lösungsmöglichkeiten aufzuzeigen. Angewendet wird dieses Prinzip ins-
besondere bei Dauerausstellungen, die über einen langen Zeitraum hinweg
gezeigt werden. Nach Eröffnung einer Ausstellung sind Korrekturen jedoch
nur noch in begrenztem Maß möglich, so dass nur ein Bruchteil der iden-
tifizierten Probleme behoben werden kann. Daher kann die Publikumsfor-
schung hier – im Gegensatz zur Neuentwicklung von Ausstellungen – nur
eingeschränkt fruchtbar sein. Entsprechend wird diese Nutzung der Publi-
kumsforschung bei den untersuchten Fällen auch sehr viel seltener genannt
(siehe Abbildung 5.20). Es sind am ehesten die europäischen Museen, die sich
die Publikumsforschung in dieser Weise zunutze machen.

Nutzung für zukünftige Ausstellungen

15„Zum Beispiel haben wir eine Ausstellung über das Klima, die seit einem Monat eröff-
net ist. Wir haben zum Beispiel beobachtet, dank der Evaluationen, dass die Besucher gerne
konkrete Vorschläge hätten dazu, was sie selbst tun können, um den Treibhauseffekt zu ver-
ringern, das ist das, was die Studien uns sagen, und davon ausgehend, was uns die Studien
sagen, sind wir dabei, die Vermittlung zu verändern, um die Besucher besser zufrieden zu
stellen.“
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Bei der dritten ausstellungsbezogenen Nutzungweise von Publikumsforschung
richtet sich der Blick in die Zukunft: auf die Anwendung von Erkenntnissen
aus dem Entwicklungsprozess bei Folgeprojekten. Diese Nutzungsweise bie-
tet die Möglichkeit, Einsichten aus Summativer Evaluation nicht nur für die
Erfolgsbestimmung, sondern auch für Ausstellungszwecke fruchtbar zu ma-
chen. Beispiele für die Übertragung zuvor gewonnener Erkenntnisse auf neue
Projekte finden sich bei Te Papa und dem Powerhouse Museum:

„Recent visitor research has repeatedly found the need for greater visitor comfort
at our short-term exhibitions. This finding has led to greater awareness of visitor
comfort levels within the exhibiton teams with future planning by them now
taking this more into account for upcoming exhibitions.“

„That information is used to inform both, any changes that might be made to
that exhibition but also to inform our basic knowledge [...] that can inform future
exhibitions.“

Wie der Gesprächspartner des Powerhouse Museum deutlich macht, kann die
Publikumsforschung – wie bei den Leitlinien für Ausstellungstexte – zum
Wissenskorpus der Organisation beitragen und grundlegende Erkenntnisse
bereitstellen, die nicht unbedingt jedesmal erneut überprüft werden müssen.
Dies trifft insbesondere dann zu, wenn über mehrere Studien hinweg ähn-
liche prinzipielle Erkenntnisse gewonnen wurden. So kann die Publikums-
forschung über die einzelnen Ausstellungsprojekte hinaus fruchtbar gemacht
werden. Dies gilt auch für mit Hilfe der Publikumsforschung entwickelte Leit-
linien zur Texterstellung. Da Publikumsstudien jedoch zum überwiegenden
Teil auf Einzelprojekte ausgerichtet sind, können ihre Ergebnisse nur begrenzt
auf zukünftige Ausstellungen übertragen werden. Aufgrund des eingeschränk-
ten Nutzens derartiger Studien für Folgeprojekte nimmt die längerfristige Ver-
wertung der Publikumsforschung nur einen sehr geringen Anteil ihrer Nut-
zung für Ausstellungszwecke ein. Besonders die australisch-neuseeländischen
Museen richten ihre Aufmerksamkeit auf eine nachhaltigere Nutzung der Stu-
dienergebnisse. Bei Museen mit mindestens einer vollen Stelle für Publikums-
forschung ist der Anteil dieser Weiterverwertung ebenfalls höher. Eine stärker
generische statt ausstellungsspezifische Anlage von Studien wäre der weite-
ren Verwertbarkeit zuträglich.

5.6.2.2 Besucherprogramme

Im Rahmen der Nutzung von Publikumsinformationen für museumspädago-
gische Programme wurde eine Reihe diverser Vermittlungsmaßnahmen von
den untersuchten Museen mit Hilfe der Publikumsforschung neu entwickelt
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oder verändert. Dazu gehören Konzepte und Schulungen für Führungen, Fami-
lien-, Wochenend- und Ferienprogramme, Aktivitäten für bestimmte Zielgrup-
pen – insbesondere das Schulpublikum –, Museumstheater, Veranstaltungen
wie Vorträge oder Filmvorführungen sowie museumspädagogische Materia-
lien und die erforderliche Infrastruktur. Zur Illustration seien entsprechende
Nutzungsweisen der Publikumsforschung am Natural History Museum und
am Denver Museum of Nature and Science beispielhaft herausgegriffen. So wur-
de das Natural History Museum durch Publikumsforschung auf den Mangel
an Angeboten für kleine Kinder aufmerksam und konzipierte ein spezielles
Angebot für diese Zielgruppe:

„We launched our Explorer backpack initiative - which is specifically designed
for kids aged under 7 years, after it had been identified that we were lacking in
activities for this age group.“

Auch für die Weiterentwicklung der Vermittlungsangebote am 2002 eröffne-
ten Darwin Centre und seiner geplanten Erweiterung nutzt das Natural History
Museum Evaluation, sei es für die Führungen ‚hinter den Kulissen‘ der um-
fangreichen naturhistorischen Sammlung oder die Möglichkeiten der direkten
Begegnung mit Wissenschaftlern:

„There is quite a lot of research on the Darwin Centre, which we will actually feed
into a second Darwin Centre building of which the proposal is being developed
at the moment. So what is happening in the Darwin Centre at the moment with
scientists talking face-to face to the public and also the public being able to go on
behind-the-scenes tours, so those things. [...] That research is going on because it
really informs the second phase of the Darwin Centre as well. So you know, there
is a very direct use for that later.“

In diesem Fall geht es nicht allein um die Verbesserung einzelner Programme,
sondern die Erkenntnisse werden für die Planung des Ausbaus der gesam-
ten museumspädagogischen Aktivitäten in Bezug auf das Darwin Centre ver-
wertet. Da die Vermittlungsarbeit mit Schulklassen ein wichtiges Element der
museumspädagogischen Arbeit ist, diente die Publikumsforschung am Den-
ver Museum of Nature and Science dazu, die Entwicklung von Angeboten für
das Schulpublikum zu unterstützen:

„2 years ago we did focus groups with teachers, principals and superindentents
of schools. The information has helped influence decisions on what programs,
what types of programs should be offered, as well as the organizational structure
needed to deliver those programs.“

Dazu gehört auch die Unterstützung der Erstellung von Vorbereitungs- und
Arbeitsmaterialien für Schulklassenbesuche. Außerdem setzt das Denver Mu-
seum of Nature and Science außerhalb von Führungen Vermittler in den ver-
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schiedenen Ausstellungsbereichen ein, die für Fragen des Publikums zur Ver-
fügung stehen. Diese Variante der museumspädagogischen Besucherbetreu-
ung wurde mit Hilfe der Publikumsforschung vorbereitet:

„For example, the educators were developing on-the-floor programming for visi-
tors so I spent some time looking at do visitors respond better if they initiate or if
the volunteer initiates and is that different by gender and by age? We found that
teenagers actually do not like to be approached by volunteers, but women and
children do. So little things like that. [...] That kind of thing changed what the
educators did on a day-to-day basis, they integrated that into their programming
a lot.“

In ähnlicher Weise werden die Besuchsbegleiter am Haus der Geschichte eva-
luiert und anhand der Ergebnisse gezielt geschult. Die genannten Beispiele
zeigen: Die Nutzung von Erkenntnissen der Publikumsforschung erlaubt ei-
ne Neuentwicklung und Anpassung der diversen Besucherprogramme. Sie
werden jedoch in deutlich geringerem Maß als die Ausstellungen zum Gegen-
stand der Anwendung von Ergebnissen der Publikumsforschung (siehe Ab-
bildung 5.19). In dieser Domäne weitgehend geschulter Museumspädagogen
mag dafür auch eine geringere Notwendigkeit gesehen werden. Vor allem die
nordamerikanischen Museen nutzen die Publikumsforschung als Reflexions-
und Verbesserungsinstrument für die Museumspädagogik.

5.6.3 Nutzung für Managementaufgaben

Das Aufgreifen von Ergebnissen der Publikumsforschung im Rahmen von
übergreifenden Managementmentaufgaben findet statt als Teil des externen
und internen Berichtswesens und im Zusammenhang mit Jahresplanung und
Strategischer Planung; Erkenntnisse der Publikumsforschung fließen in inter-
ne Fortbildungen ein; sie wirken sich auf Budgetentscheidungen aus und spie-
len eine Rolle bei der Neukonzeption von Museen oder der Planung von Er-
weiterungsbauten.
Dabei liegt der Schwerpunkt auf der Rechenschaftsberichterstattung und der
Planung, wie Abbildung 5.21 illustriert. An zweiter Stelle steht die kontinu-
ierliche Erfolgsüberwachung (Monitoring). Mit großem Abstand, da nur ver-
einzelt genannt, folgen weitere Aufgaben wie beispielsweise Mitarbeiterschu-
lungen.

5.6.3.1 Rechenschaftsberichterstattung

Die Berichterstattung gegenüber Trägern und Kontrollgremien, Geldgebern
und weiteren Interessengruppen dient dazu, nach außen Rechenschaft über
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Abb. 5.21: Anwendungsgebiete innerhalb der Managementaufgaben

Tätigkeit und Ausgaben abzulegen. Zentrales Instrument ist der Jahresbe-
richt. Mit Hilfe der Ergebnisse von Publikumsstudien wird die Beteiligung an
und Rückmeldung des Publikums zu bestimmten Aktivitäten des Museums
dargestellt – Ausstellungen des vergangenen Jahres, museumspädagogische
Programme, Veranstaltungen etc. Bei der Mehrzahl der untersuchten Muse-
en geschieht dies im Textteil des Jahresberichts. Bei acht Fällen jedoch sind
die Ergebnisse der Publikumsforschung Teil der Dokumentation des Zieler-
reichungsgrades bezüglich Key Performance Indicators (KPIs), also zentralen
Leistungsindikatoren. Im Fall des Victoria & Albert Museums beispielsweise
wurde der jeweils zu erreichende Mindestwert in der offiziellen Finanzie-
rungsvereinbarung mit dem zuständigen Ministerium im Vorfeld festgelegt.

Überwiegend quantitative Indikatoren fließen in die Erfolgsberichterstat-
tung ein, z.B. Besuchs- und Teilnehmerzahlen sowie die Anzahl der Abon-
nenten und Mitglieder in Förderkreisen. Durch Publikumsforschung im ei-
gentlichen Sinne wird der Anteil der Wiederholungsbesucher als Indikator
der Besucherbindung ermittelt sowie die sozio-demographische Zusammen-
setzung des Publikums als Beleg für die Breite und Repräsentativität des er-
reichten Publikums. Für Te Papa beispielsweise ist es ein wichtiges Leistungs-
ziel, dass das demographische Profil seiner inländischen Besucher die Zusam-
mensetzung der neuseeländischen Bevölkerung mit einem Anteil von etwa
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15% Mäori widerspiegelt (Statistics New Zealand 2002). Ein weiterer oft ge-
nannter Leistungsindikator ist der Grad der Zufriedenheit der Besucher mit
den verschiedenen Angeboten. Das Vorgehen des Australian War Memorial
ist in diesem Zusammenhang besonders hervorzuheben, da die Publikums-
forschung dort über die klassischen Maßstäbe hinaus dazu dient, die Rele-
vanz der Museumsarbeit beispielsweise für die Wissensvermittlung zu erfas-
sen und dies mittels quantitativer wie qualitativer Ergebnisse zu belegen. Da-
mit erfüllt das Australian War Memorial nicht nur die Anforderungen, die von
außen an das Museum herangetragen werden, sondern beteiligt sich an der
Aufstellung der Maßstäbe, an denen man die Museumsarbeit gemessen se-
hen möchte.

Außerhalb der im Jahresbericht aufgeführten Erfolgsmaße dient die Pub-
likumsforschung dem Metropolitan Museum of Art durch die Ermittlung des
sogenannten ‚economic impact‘ zur Demonstration der Bedeutung des Muse-
ums gegenüber den Geldgebern auch in ökonomischer Hinsicht:

„And it was usually in relationship to getting money from the city, because what
they demonstrated, in particular the Tutankhamen exhibition and Van Gogh
in Arles survey, they meant to show how much money people spent in the city
when they came to visit the museum. They were not necessarily insightful in
terms of visitor behavior.“

Wurden spezifische Projekte durch öffentliche Einrichtungen oder Stiftungen
gefördert, ist auch hier in der Regel ein projektbezogener Rechenschaftsbe-
richt auf Basis von Evaluation erforderlich. In einem Interview am Denver Art
Museum heißt es:

„I do not know if this is true for other countries, but here the fact is that several
of the granting agencies require evaluation. [. . . ] We are not going to get a grant
from the Getty if the grant does not show evaluation, IMLS is the same thing.
[. . . ] I would say any of the federal grants at this point require evaluation.“

Beispiele für Organisationen, deren Förderung in der Regel Evaluationen er-
fordert, sind die National Science Foundation und das National Endowment for
the Arts and the Humanities in den USA, der Heritage Lottery Fund in Groß-
britannien sowie die Bundesstiftung Umwelt und die Robert-Bosch-Stiftung in
Deutschland. Die Publikumsforschung spielt in den USA wie auch in Austra-
lien und Neuseeland eine deutlich wichtigere Rolle für die Berichterstattung
als in Europa, da hier Accountability eine große Bedeutung hat. Doch zuneh-
mend sehen sich auch die europäischen Museen, vor allem in Großbritannien,
der Erfordernis gegenüber, den Erfolg ihrer Arbeit in erweiterter Form zu do-
kumentieren.
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5.6.3.2 Planung

Die Publikumsforschung unterstützt Planungsaufgaben in unterschiedlicher
Perspektive: die Jahres- und Programmplanung einerseits sowie die langfris-
tige, strategische Planung andererseits. Aus Abbildung 5.22 geht hervor, dass
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Abb. 5.22: Anwendungsgebiete innerhalb der Planungsaufgaben

sich die Nutzung von Publikumsforschung mit zwei Drittel der Nennungen
stark auf die Jahres- und Programmplanung konzentriert, während sie bei der
langfristigen, strategischen Planung eine wesentlich geringere Rolle spielt.

Jahres- und Programmplanung

In kurz- bis mittelfristiger Perspektive haben Ergebnisse der Publikumsfor-
schung Konsequenzen für die Arbeits- und Programmplanung einschließlich
Budget- und Personalplanung. Die Publikumsforschung kommt in erster Li-
nie bei der Zusammenstellung der zukünftigen Ausstellungsthemen und Be-
sucherprogramme zum Einsatz. Sie dient dazu, bei den Zielpublika Bekannt-
heitsgrad und Interesse hinsichtlich potentieller Ausstellungsthemen zu er-
mitteln. Die Ergebnisse dieser Sondierung sind Grundlage für die Entschei-
dung über Ausstellungsthemen, die weiter verfolgt werden – sei es in der
Entwicklung eigener Ausstellungen oder in der Auswahl aus dem Angebot
an Wanderausstellungen. Die Museen, die Publikumsforschung für diesen
Zweck nutzen, erhoffen sich davon attraktive Ausstellungen, die hohe Be-
suchszahlen und entsprechende Einnahmen generieren. Dies gilt vor allem
für die Museen mit geringer Grundfinanzierung, bei denen Ticketerlöse aus
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Wechselausstellungen eine wichtige Einnahmequelle darstellen. Die Publikums-
forschung dient hier demnach nachfrageorientierten Zielsetzungen. Doch auch
zum Zweck der Besucherbindung und der Ansprache neuer Zielgruppen kommt
diese Herangehensweise zum Einsatz. Eine Berücksichtigung der Publikums-
sicht bei der Ausstellungsprogrammplanung findet man z.B. beim Canadian
Museum of Civilization, wie folgender Ausschnitt aus der Auflistung durchge-
führter Studien erkennen lässt:

„6 possible topics were tested with the public in order to determine which
exhibition topics were most popular with the visitors to the Canadian
Museum of Civilization and which were the least popular so that devel-
opers would be better able to decide which exhibitions to either rent or
develop in house. [...] The exhibition topics that were the most popular
would be chosen for further development.“

In ähnlicher Weise kam es zum Entschluss, einen neuen Teil der Dauerausstel-
lung am Denver Museum of Nature and Science dem Thema ‚Weltall‘ zu widmen,
da dieses Themengebiet unter den Vorschlägen von den Besuchern favori-
siert wurde. Entscheidungen zur Ausstellungsprogrammplanung beinhalten
zugleich auch die Entscheidung, bestimmte geplante Themen aufgrund man-
gelnden Publikumsinteresses nicht weiter zu verfolgen, wie das Beispiel des
Natural History Museum zeigt:

„Some of the exhibitions for example that we were going to put on we have not
put on as a result because of audience research. We had a number of proposals
on the table when we first went free and realised that our temporary exhibitions
were then going to be more key not only in terms of driving visitors or developing
audiences but also revenue generating as well. And so we did some research into
various different projects that we were thinking about. And some of them that
we thought might have been a goer, visitor reaction said no interest at all.“

Besuchszahlen und Publikumsprofile vergangener Ausstellungen werden ver-
wendet zur Projektion der Besuchszahlen und entsprechenden Einnahmen bei
potentiellen und geplanten zukünftigen Ausstellungen, wie eine Führungs-
kraft der Cité des Sciences erläutert:

„Les études nous disent on devrait avoir en 2004 x millions de visiteurs. Donc
ça, ça nous permet de prévoir notre fréquentation et de prévoir notre budget, nos
recettes.“16

Die Antizipation der Besuchszahlen hat sowohl Konsequenzen für die Bud-
getplanung und Marketingplanung als auch für die Einsatzplanung von Ser-
vicepersonal und Vermittlern je nach Art und Umfang der zu erwartenden
Publika. Der genannte Gesprächspartner der Cité des Sciences fährt fort:

16„Die Studien sagen uns, dass wir im Jahr 2004 x Millionen Besucher haben werden. Folg-
lich erlaubt uns das, unsere Besuchszahlen zu prognostizieren und unser Budget, unsere Ein-
nahmen.“
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„Deuxièmement les études elles nous permettent aussi de prévoir les personnels
qu’il faut sur les week-ends, sur la semaine. On a par exemple un planning
annuel dans lequel toutes les semaines sont écrites et on sait si on a plus de
groupes, plus de familles, plus d’étrangers, et en fonction de cette révision on
planifie différemment les personnels qui vont être présents, le nombre d’agents
d’accueil, le nombre d’animateurs et ces questions-là.“17

Publikumsinformationen werden nicht nur bei der Auswahl und Zusammen-
stellung der Ausstellungsthemen berücksichtigt, sondern auch bei der Opti-
mierung der Terminplanung für das Ausstellungsprogramm. Bei Te Papa bei-
spielsweise bedient man sich Besuchsstatistiken und demographischer Daten,
um zu entscheiden, zu welchem Zeitpunkt und wie lange eine bestimmte
Ausstellung am besten gezeigt wird, um die angestrebten Zielgruppen zu er-
reichen.

Die untersuchten Museen stützen sich in ihren Programmentscheidungen
in unterschiedlichem Grad auf die Wünsche des Publikums und positionie-
ren sich somit unterschiedlich hinsichtlich des Verhältnisses von Angebots-,
Gesellschafts- und Nachfrageorientierung (siehe Abschnitt 2.3, S. 42). Es sind
vor allem die australisch-neuseeländischen Museen, die bei der Auswahl künf-
tiger Ausstellungsthemen auf die Rückmeldung des Publikums zurückgrei-
fen, also eine deutliche Nachfrageorientierung erkennen lassen. Dagegen sind
insbesondere die kontinentaleuropäischen Museen zögerlich, dem Publikum
in diesem Maß Einfluss auf die Programmgestaltung zuzugestehen. Hier wird
stärker angebots- und gesellschaftsorientiert agiert. Vergleicht man die ver-
schiedenen Museumsarten, so zeigt sich, dass vor allem die multi-disziplinär
ausgerichteten Museen angesichts der vielen Themenoptionen Publikumsprä-
ferenzen bei der Auswahl künftiger Ausstellungsthemen einbeziehen, woge-
gen sich bei den Kunstmuseen keinerlei Einfluss auf die Programmplanung
feststellen lässt: Hier gilt es als die Aufgabe des Museums, die relevanten The-
men vorzugeben.

Strategische Planung

Strategische Planung befasst sich mit der Planung der langfristigen Entwick-
lung einer Organisation auf Basis von Informationen über Rahmenbedingun-
gen sowie relevante Trends und Entwicklungen (vgl. Ambrose & Runyard
1991, Denis, Langley & Lozeau 1993, Kotler & Kotler 1998, Andreasen & Kotler
2003). Dass die Publikumsforschung einen Beitrag bei der Zusammenstellung

17„Zweitens erlauben uns die Studien auch, abzusehen, welches Personal an den Wochen-
enden oder während der Woche benötigt wird. Es gibt zum Beispiel einen Jahresplan, in dem
alle Wochen aufgeführt sind, und man weiß, ob mehr Gruppen, mehr Familien, mehr Aus-
länder da sind, und auf Grundlage dieser Rückschau plant man unterschiedlich das Personal
ein, das anwesend sein wird, die Zahl der Empfangsmitarbeiter, die Zahl der Besucherbetreu-
er und solche Fragen.“
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planungsrelevanter Informationen leisten kann, zeigte sich in den Fallstudi-
en: Etwa die Hälfte der untersuchten Museen gibt an, Ergebnisse von Publi-
kumsforschung in die langfristige, strategische Planung einzubeziehen. Das
Canadian Museum of Civilization, das Australian Museum und Museum Victoria
nutzen die Publikumsforschung am stärksten in dieser Weise:

„We have strategic planning meetings and I always have to give some sort of
update on the visitor studies and how the visitors changed or not.“

„Also, in terms of long-term planning, it’s integrated with the corporate strategic
plan. So a lot of the [...] strategies in there are based on evaluation, so it’s based
on getting some baseline information.“

„We’re starting a kind of new strategic planning exercise process at the moment
[...] We’re doing a kind of trends of the museums document. [The person respon-
sible for audience research] is feeding in stuff from the social trends and from
audience research and visitor research into that.“

Sowohl interne Besuchsstatistiken und publikumsbezogene Erkenntnisse als
auch externe Informationen zu gesellschaftlichen Trends und Entwicklungen
im Museumsumfeld werden in die strategische Planung eingebracht. Somit
stellt die Publikumsforschung nicht nur Primärdaten zur Verfügung, sondern
analysiert auch ein breites Spektrum an Sekundärdaten und erweist sich da-
mit als Informationsdienstleister. Dies bekräftigt das bereits an anderer Stelle
thematisierte Potential der Publikumsforschung als Instrument strategischen
Managements publikumsorientierter Museen (Reussner 2003b).

5.6.3.3 Monitoring

Beim Monitoring handelt es sich um kontinuierliche Erfolgsüberwachung,
die organisationsintern durch die Verantwortungsträger erfolgt, sei es in wö-
chentlichem, monatlichem, halbjährlichem oder jährlichem Rhythmus. Im letzt-
genannten Fall fällt die Erfolgskontrolle zusammen mit der Erfolgsdokumen-
tation im Jahresbericht. Im Gegensatz zum nach außen gerichteten Rechen-
schaftsbericht sind die publikumsbezogenen Informationen beim Monitoring
Teil des internen Berichtswesens. Datenlieferant ist im Wesentlichen eine re-
gelmäßig durchgeführte Besucherbefragung, die über Besuchsstatistiken hin-
aus vornehmlich Besucherprofile und Zufriedenheit erfasst. Nicht, dass Be-
fragungen allein für das Monitoring durchgeführt würden – vielmehr werden
die selben Erhebungsdaten mehrfach verwertet. Für die Monitoring-Funktion
wird die Publikumsforschung am stärksten am Australian War Memorial ge-
nutzt. Sie stellt den publikumsbezogenen Teil der verfolgten Kontrolldaten
bereit, wie eine Abteilungsleiterin erläutert:
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„For example I am a member of what we call Corporate Management Group and
on a monthly basis we get a report on a whole range of institutional statistics,
ranging from visitor numbers right through to down time of our IT systems and
all of those kinds of things. [...] And we also not only look at our own stats we
look at comparisons with all of the other institutions in Canberra where we are
sitting with those by comparison.“

Aus der regelmäßigen Betrachtung relevanter Daten erwächst die Möglich-
keit, kurzfristig auf Auffälligkeiten zu reagieren. Der Vergleich standardisier-
ter Daten über Monate und Jahre hinweg erlaubt es, mittel- und langfristige
Entwicklungen zu erkennen und die Planung entsprechend darauf abzustim-
men. Das Australian War Memorial und das Victoria & Albert Museum nutzen
zudem auch komparative Daten im Sinne des Benchmarking, d.h. den regel-
mäßigen Vergleich mit anderen Museen zur Bestimmung des relativen status
quo, wie in Abschnitt 5.4.2.3 (S. 163) beschrieben. Die Erfolgsüberwachungs-
funktion der Publikumsforschung wird am häufigsten bei den australisch-
neuseeländischen Museen als Anwendungsgebiet der Publikumsforschung ge-
nannt: Insbesondere das Australian War Memorial und Te Papa verwerten die
Publikumsforschung sehr stark in dieser Weise. Europa und Nordamerika un-
terscheiden sich in dieser Frage kaum – in Europa ist das Monitoring mit Un-
terstützung durch die Publikumsforschung vor allem ein Anliegen des Vic-
toria & Albert Museums, während dies bei den nordamerikanischen Museen
besonders auf das Canadian Museum of Civilization zutrifft.

5.6.3.4 Weitere interne Nutzungsgebiete

Neben den drei zentralen Anwendungsgebieten auf Managementebene wer-
den weitere interne Aufgaben genannt, bei denen auf Ergebnisse der Publi-
kumsforschung zurückgegriffen wird. Dazu gehört die Anpassung interner
Arbeitsweisen. Studien zu Themen wie der Arbeitspraxis der Abteilung für
Besucherprogramme am Australian Museum oder der Ausstellungsentwick-
lung am Australian War Memorial führten zu Änderungen in der Planung und
Organisation der erforderlichen Tätigkeiten und Zusammenarbeit. 11 Muse-
en nutzen Erkenntnisse aus Publikumsstudien für Mitarbeiterschulungen, vor
allem beim Servicepersonal an Kasse oder Garderobe sowie dem Aufsichts-
personal. Dazu kommt die Aus- und Fortbildung in der Vermittlungsarbeit,
d.h. Führungen und Besucherbetreuung in den Ausstellungen. Auch die Me-
thoden der Publikumsforschung selbst sind Gegenstand internen Trainings.
Schließlich stützen sich interne Fortbildungen zum Thema Lernen und Be-
sucherorientierung auf die Ergebnisse von Publikumsstudien. Des Weiteren
diente die Evaluation des Einsatzes von Ehrenamtlichen am Powerhouse Mu-
seum zur informierten Weiterentwicklung des Ehrenamtlichenprogramms.

Bei Te Papa, dem Haus der Geschichte, aber auch beim Melbourne Museum
als Teil von Museum Victoria kam die Publikumsforschung in grundlegende-
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rer Weise zum Tragen: Bei der Entwicklung der jeweiligen Museumskonzepte
wurde auch in starkem Maße auf Erkenntnisse aus Publikumsstudien zurück-
gegriffen. Ein Mitarbeiter von Te Papa verwies darauf in der Befragung:

„The whole concept of Te Papa was developed in part out of responding to visitors
perceptions in order to create a place that attracts a diverse demographic. “

In ähnlicher Weise kann die Publikumsforschung zur Rekonzeptualisierung
beitragen. Besonders hervorzuheben ist die Rolle der Publikumsforschung im
Rahmen der Reorganisation des Australian Museum. Sie brachte wichtige publi-
kums- und mitarbeiterbezogene Informationen in diesen Prozess ein:

„You know, sometimes when organisations are reviewed, they have got no idea
who their clients are or what they’re doing. Whereas when I was involved in this
new Australian Museum project, two years ago we’d actually done a lot of work
on that, you know, where we need to be, who are our audiences, what the staff
think about the museum’s future, all that sort of stuff.“

Darüber hinaus wurde die Publikumsforschung zur Unterstützung herange-
zogen, als es um die Entwicklung der Cité des enfants als Teil der Cité des
Sciences ging, ebenso wie bei der Planung für einen bedeutenden Erweite-
rungsbau des Denver Art Museum von Daniel Libeskind. Auch die Auslage-
rung der Abteilung Verkehrstechnik des Deutschen Museums in ein eigenes
Verkehrszentrum an anderem Standort wurde durch Publikumsforschung be-
gleitet und informiert.

Nicht zuletzt stehen auch Finanzfragen auf der Liste der Nutzung von
Publikumsforschung im Management. Zum einen betrifft dies die Zuweisung
und Priorisierung von Budgets anhand des Publikumserfolgs von Program-
men oder angesichts der Notwendigkeit von Verbesserungen. Zum anderen
stellt die Publikumsforschung Informationen für Fundraising-Kampagnen wie
am Denver Art Museum zur Verfügung sowie zur Ansprache potentieller neuer
und zur Betreuung bestehender Sponsoren.

5.6.4 Nutzung für externe Aufgaben

Unter der Überschrift ‚Externe Aufgaben‘ werden diejenigen Tätigkeiten zu-
sammengefasst, welche über Kern-, Zusatz- und Managementaufgaben sowie
das Marketing hinaus die Arbeit des Museums nach außen darstellen und ex-
ternen Interessengruppen dienen. Abbildung 5.23 enthält eine Übersicht der
damit angesprochenen Anwendungsgebiete von Publikumsforschung. Wie
daraus ersichtlich wird, machen die Publikationen zwei Drittel der nach au-
ßen gerichteten Nutzungsweisen von Publikumsforschung aus. Hier handelt
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Abb. 5.23: Anwendungsgebiete innerhalb der externen Aufgaben

es sich vor allem um Zeitschriftenartikel oder gar Bücher, die Publikumsstu-
dien und ihre Ergebnisse darstellen.

Dazu kommen Artikel, in denen Ergebnisse der Publikumsforschung kurz
genannt werden, um Argumentationen zu untermauern oder die Besucher-
orientierung der Einrichtung zu demonstrieren; oder aber die Publikumsfor-
schung wird zur Vorbereitung sonstiger Museumspublikationen wie z.B. von
Ausstellungskatalogen herangezogen. Bei den europäischen Museen ist der
Anteil der Publikationen mit 80% am größten, und mit wachsender interner
Zuständigkeit für Publikumsforschung nimmt der Anteil der Publikationen
ab. Besonders die australisch-neuseeländischen Museen sowie die Fälle mit
einer internen Abteilung für Publikumsforschung thematisieren diese in Kon-
ferenzvorträgen und bringen sie in Fortbildungen für Externe ein. So hat bei-
spielsweise die Abteilung National Services von Te Papa die Aufgabe, ande-
ren neuseeländischen Museen als Beratungs- und Fortbildungseinrichtung zu
dienen. In diesem Rahmen wird auch die Publikumsforschung thematisiert
und verwertet.

In die Kategorie ‚Verwertung durch Externe‘ fällt die Rezeption und An-
wendung der Ergebnisse von Publikumsstudien eines Museums durch ei-
ne andere Einrichtung. Dieser Austausch von Ergebnisberichten betrifft vor
allem die nordamerikanischen Museen. Ergänzt wird dies durch den infor-
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mellen Austausch über Publikumsforschung, beispielsweise im Rahmen von
Konferenzen wie der jährlichen Visitor Studies Conference. Bei vier Museen
wurden die Ergebnisse von Publikumsstudien zusätzlich für die Zwecke von
Doktorarbeiten verwertet. Eine solche Vereinbarung ermöglicht es den Mu-
seen, bei knappen Ressourcen zusätzliche Forschung zu betreiben, während
sie den Doktoranden die Gelegenheit für empirische Studien verschafft. Beim
Muséum national d’histoire naturelle kommt hinzu, dass das Museum Ausbil-
dungsstätte für Studierende der Museologie ist. In Rahmen der Lehrveran-
staltungen werden unter anderem auch Methoden und Ergebnisse der Publi-
kumsforschung thematisiert, und es besteht die Möglichkeit, die Publikums-
forschung für Abschlussarbeiten zu nutzen.

5.6.5 Nutzung für Zusatzaufgaben

Zusatzaufgaben dienen der Unterstützung und Ergänzung der musealen Kern-
aufgaben. Wie aus Abbildung 5.24 zu ersehen, wird die Publikumsforschung
vor allem im Besucherservice, bei der Bereitstellung von Orientierungshilfen
und mit Blick auf die Serviceeinrichtungen hinzugezogen. Hier kommen in
erster Linie Ergebnisse von Zufriedenheitsbefragungen, Serviceevaluationen
und Orientierungsstudien zum Tragen. Unter der Überschrift ‚Besucherser-
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Abb. 5.24: Anwendungsgebiete innerhalb der Zusatzufgaben
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vice‘ sind alle nicht-vermittelnden Arten der Betreuung von Besuchern zu
finden, vom Kauf der Eintrittskarte über das Ablegen der Garderobe bis hin
zur Beantwortung jeglicher Fragen. Am Franklin Institute Science Museum bei-
spielsweise bemühte man sich aufgrund der Rückmeldung von Besuchern
darum, bei besonders beliebten Ausstellungen die langen Warteschlangen wei-
testgehend zu reduzieren. Die Schulung von Servicepersonal anhand der Er-
gebnisse von Zufriedenheitsstudien fällt ebenfalls in diese Kategorie. Beim Jü-
dischen Museum Berlin, wie beim Vorbild Te Papa, zählt dazu auch die Ausbil-
dung der sogenannten ‚Hosts‘ als „Gästebetreuer, die für alle Fragen und Wünsche
des Besuchers offen sind“, wie ein Befragungsteilnehmer schreibt. Mit Hilfe der
Publikumsforschung werden zudem Orientierungshilfen für Besucher entwi-
ckelt und überarbeitet: übersichtliche Faltpläne, klare Beschilderung, unkom-
plizierte Wegeführung durch das Museum, aber auch die Entwicklung mobi-
ler Führungssysteme einschließlich Navigationshilfen. Erkenntnisse aus Pu-
blikumsstudien werden jedoch nicht allein hinsichtlich der physischen Orien-
tierung genutzt. Vielmehr bedeutet Orientierung auch konzeptuelle Orientie-
rung, sei es ein Überblick dessen, was es im Museum insgesamt zu sehen und
zu tun gibt, oder die Vermittlung der inhaltlichen Struktur einer Ausstellung.

Die Serviceeinrichtungen, nach der Häufigkeit der Nennungen als Anwen-
dungsgebiet der Publikumsforschung an dritter Stelle stehend, beinhalten alle
physischen Aspekte des Besucherservice, d.h. die Service-Infrastruktur. Sau-
berkeit und baulicher Zustand der Garderoben und Waschräume sowie die
Bereitstellung von Wickelmöglichkeiten gehören zu den klassischen Anwen-
dungsbereichen in dieser Kategorie. Die Publikumsforschung zeigte in ver-
schiedenen Fällen die Notwendigkeit auf, den Zugang zum Museum für kör-
perlich Beeinträchtige zu erleichtern, einen Eingang eigens für Gruppen zu
schaffen, den Eingangsbereich übersichtlicher zu gestalten, mehr Sitzgelegen-
heiten anzubieten, einen Spielbereich für Kinder zu schaffen oder einen zu-
sätzlichen Parkplatz zu bauen. Des Weiteren wurde die Publikumsforschung
am Australian War Memorial und am Jüdischen Museum Berlin für die Planung
und Überarbeitung der jeweiligen Forschungs- bzw. Lernzentren genutzt.

Die Servicebereiche Restaurationsbetrieb und Museumsshop wurden in
der Analyse der Anwendungsgebiete von Publikumsforschung gesondert her-
ausgegriffen, da einige Studien speziell zu diesen Angeboten durchgeführt
wurden. Vorwiegend sind Umfang und Zusammenstellung, Qualität und Preis
des Angebots sowie der Service Gegenstand der Überarbeitung anhand von
Studienergebnissen, aber auch die Neugestaltung von Restaurant oder Shop.
Auch die Entwicklung von Produkten für den Museumsshop kann als ver-
einzelte Nutzungsweise der Ergebnisse von Publikumsstudien genannt wer-
den. Dazu kommen weitere Produkte wie Museumspublikationen oder CD-
Roms. Da die Präsenz im Web für die Museen an Bedeutung gewinnt, wird
die Analyse der ‚virtuellen‘ Besucher und ihrer Beurteilung der Website ge-
nutzt, um Struktur und Design des Webauftritts zu optimieren und zu be-
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stimmen, welche Elemente im Webangebot enthalten sein sollen. So entschloss
sich beispielsweise das Australian War Memorial dazu, einen Online-Shop ein-
zurichten, der nach ausführlichen Nutzertests und Anpassungen online ging.
Zusätzlich zum Betrieb von Café oder Restaurant und Museums- wie Onli-
neshop zählt zu den kommerziellen Aktivitäten einzelner Museen auch die
Entwicklung und der Vertrieb von Wanderausstellungen, z.B. beim Australian
Museum. Die Publikumsforschung fließt dabei sowohl in die Entwicklung als
auch in die Vermarktung der Ausstellungen ein. Eintrittspreise und Öffnungs-
zeiten sind schließlich die letzten Anwendungsgebiete von Erkenntnissen aus
der Publikumsforschung, die im Rahmen der Zusatzaufgaben betrachtet wer-
den. Nachdem die britischen Nationalmuseen verpflichtet wurden, kosten-
los Zugang zu ihren Dauerausstellungen zu gewähren, haben bezahlte Son-
derausstellungen an Bedeutung gewonnen, und damit auch die Nutzung von
Ergebnissen der Publikumsforschung mit Blick auf die Preisgestaltung. Hin-
sichtlich der Öffnungszeiten unterstützten Publikumsbefragungen am Metro-
politan Museum of Art die Entscheidung, die besonders lange Abendöffnung
am Dienstag beizubehalten und das Museum an Feiertagen zu öffnen.

5.6.6 Nutzung für Marketing

Marketing ist ein inzwischen sehr umfassend gebrauchter Begriff, der sich
auf die Gestaltung der Austauschbeziehungen mit den Kunden respektive
dem Publikum bezieht und die Produktentwicklung einschließt (vgl. Kotler
et al. 2007: 29). Da die untersuchten Museen als Non-Profit-Einrichtungen im
Vergleich zur Privatwirtschaft eine stärkere Angebots- und Gesellschafts- als
Nachfrageorientierung aufweisen (siehe Abschnitt 2.3, S. 42), fließen die Prä-
ferenzen des Publikums jedoch nur in vergleichsweise begrenztem Maß in
die Produktentwicklung ein (siehe Abschnitt 5.6.2, S. 179). Vielmehr liegt der
Schwerpunkt der Nutzung von Publikumsforschung im Marketing auf den
Kommunikationsinstrumenten, wie Abbildung 5.25 veranschaulicht: Nach
Marketing im Allgemeinen werden Werbung und Öffentlichkeitsarbeit am
häufigsten als Anwendungsgebiete der Publikumsforschung genannt. Dar-
über hinaus werden Erkenntnisse aus der Publikumsforschung berücksich-
tigt bei der Erarbeitung von Publikumsentwicklungsstrategien, der Auswahl
möglichst attraktiver Ausstellungstitel, der Entwicklung von Maßnahmen zur
Besucherbindung sowie für Zwecke der Positionierung und Markenbildung.
Besucherprofile, aber vor allem Ergebnisse der Markt- und Marketingforschung
einschließlich Nichtbesucherstudien bilden hierfür die Basis.
Während sich die Mehrzahl der Nennungen auf Marketing generell bezieht,
nennen differenzierte Beschreibungen die Verwendung der Erkenntnisse aus
der Publikumsforschung für Werbezwecke insgesamt ein wenig häufiger als
ihre Nutzung für die Presse- und Öffentlichkeitsarbeit. Dies hängt mit dem
großen Gewicht der (bezahlten) Werbung bei den australisch-neuseeländischen
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Abb. 5.25: Anwendungsgebiete innerhalb des Marketing

und nordamerikanischen Museen zusammen. Im Gegensatz zu diesen legen
die europäischen Museen den Schwerpunkt auf die (unbezahlte) Presse- und
Öffentlichkeitsarbeit. Rückmeldungen der Publikumsforschung zur Werbe-
wirkung bereits erfolgter Kampagnen erlauben es, die für Werbemaßnahmen
am besten geeigneten Medien und Reichweite zu bestimmen. Zudem kön-
nen sinnvolle Werbebotschaften aus der Publikumsforschung hervorgehen.
Ein Beispiel ist eine Studie des Canadian Museum of Civilization für das ange-
gliederte Canadian War Museum. Sie wurde zur Entwicklung einer sogenann-
ten ‚tagline‘ (Slogan) für das Museum genutzt. Nichtbesucherstudien des Ca-
nadian Museum of Civilization zeigten außerdem, dass die Lage des Museums
auf der dem Stadtkern gegenüberliegenden Flussseite als Barriere wahrge-
nommen wurde. Daraufhin wurde in der Werbung betont, dass sich das Mu-
seum nur wenige Minuten vom Parlament entfernt befindet. Eng verwandt
mit diesen Verwendungsarten in der Werbung ist die Nutzung von Erkennt-
nissen der Publikumsforschung für die Presse- und Öffentlichkeitsarbeit im
Hinblick darauf, mit welchen Medien man bevorzugt zusammenarbeitet und
welche Botschaften hervorzuheben sind, um ein vorteilhaftes Meinungsbild
in der Öffentlichkeit aufzubauen. Bei der Pressearbeit hat die Publikumsfor-
schung die größte Bedeutung als Datenlieferant zur Erfolgsdarstellung in Pres-
semitteilungen, von Besuchsstatistiken bis hin zu Zitaten zufriedener Besu-
cher.
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Im Zusammenhang mit den genannten Marketingmaßnahmen ist für die
kanadischen und US-Museen auch die Auswahl und Formulierung von Aus-
stellungstiteln zu nennen. Der Ausstellungstitel hat sich in der nordamerika-
nischen Museumswelt zunehmend von einer reinen Kuratorenangelegenheit
zu einer Marketing-Frage entwickelt. Nicht nur, dass die Themen künftiger
Ausstellungen verstärkt anhand der Publikumsresonanz festgelegt werden
(siehe Abschnitt 5.6.3.2, S. 190) – das Publikum wird auch gebeten, den attrak-
tivsten Titel für eine Ausstellung auszuwählen. So erhofft man sich besonders
guten Publikumszuspruch. In Interviews am Canadian Museum of Civilization
und am National Museum of American History wurde jedoch betont, dass da-
bei auch darauf geachtet wird, den Titel auszuwählen, der am treffendsten
den Inhalt der Ausstellung beschreibt, damit die Erwartungen des Publikums
nicht fehlgeleitet werden.

Die genannten projektbezogenen Maßnahmen stehen – im Idealfall – in en-
gem Zusammenhang mit längerfristig angelegten übergreifenden Strategien.
Auch für die langfristige und strategische Marketingplanung wird die Pub-
likumsforschung genutzt. In erster Linie fließt sie bei der Erarbeitung von
Publikumsentwicklungsstrategien ein. Dabei geht es sowohl um die Erhö-
hung der Besuchszahlen generell als auch um die Diversifizierung des Pu-
blikums durch die Ansprache neuer, bisher zu wenig erreichter Publikums-
gruppen. Publikumssegmentierung, Zielgruppenidentifikation und Rückmel-
dung zu Barrieren des Museumsbesuchs werden durch die Publikumsfor-
schung eingebracht. Ergänzt wird die Publikumsentwicklung durch Besuch-
erbindungsstrategien im Rahmen des sogenannten ‚Relationship Marketing‘.
Die Etablierung und Pflege dauerhafter Publikumsbeziehungen wird auf zwei-
fache Weise durch die Publikumsforschung unterstützt. Zum einen bestimmt
sie Stand und Verbesserungsbedarf hinsichtlich der allgemeinen Besucherzu-
friedenheit, da diese ein wichtiges Kriterium zur Wiederkehr darstellt. Zum
anderen befasst sie sich mit den konkreten Besucherbindungsinstrumenten,
d.h. der Betreuung von Jahreskartenbesitzern und Mitgliedern der Förderver-
eine, Freundeskreise und Museumsgesellschaften. Das Metropolitan Museum of
Art führte beispielsweise eine spezielle Mitgliedschaftskategorie für Familien
ein, um diese Zielgruppe stärker an das Haus zu binden. Bei Te Papa wurde
die Terminplanung für Veranstaltungen des Freundeskreises stärker auf Be-
rufstätige abgestimmt, um diesen die Teilnahme zu erleichtern.

Schließlich folgt mit dem Thema Positionierung und Markenbildung ein
Anwendungsgebiet der Publikumsforschung, das nur in den australisch-neu-
seeländischen Museen explizit benannt wurde. Wie jüngere Publikationen be-
zeugen (vgl. Klein 2007), ist die Markenbildung jedoch auch in europäischen
Kultureinrichtungen zunehmend ein Thema. Wie bereits bei der Betrachtung
der untersuchten Themen erläutert (siehe Abschnitt 5.4.3, S. 167), geht es beim
‚Branding‘ um den Aufbau und die Führung von Marken. Ziel ist es, Bekannt-
heitsgrad und positive Wahrnehmung des ‚Produkts‘ Museumsbesuch zu ver-
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bessern, um das jeweilige Museum zur ersten Wahl des potentiellen Publi-
kums zu machen und sich langfristig der Loyalität des Publikums zu versi-
chern. Mit Blick auf diese jüngeren Marketing-Ansätze widmet sich das Aus-
tralian War Memorial ebenso wie das Powerhouse Museum einer gezielten posi-
tiven Abgrenzung und Profilierung des Museums gegenüber anderen Freizei-
teinrichtungen unter Zuhilfenahme von Erkenntnissen aus ihrer Markt- und
Marketingforschung.

5.7 Wirksamkeit von Publikumsforschung

Das zentrale Problem, das zu dieser Untersuchung veranlasste, ist die man-
gelnde Nutzung und Wirksamkeit von Publikumsforschung in der Museums-
arbeit. Wie stellt sich die Situation der untersuchten Museen diesbezüglich
dar? Wie erfolgreich gelingt es ihnen, die Publikumsforschung zu nutzen?
Um zu beurteilen, ob der Einsatz von Publikumsforschung als erfolgreich
gelten kann, ist es erforderlich, Kennzeichen für die Wirksamkeit von Publi-
kumsforschung zu identifizieren. In dieser Untersuchung werden die Auswir-
kungen der Publikumsforschung zum Gradmesser ihrer Wirksamkeit genom-
men, wie bei der Entwicklung des konzeptionellen Rahmens erläutert (siehe
Abschnitt 3.3.1, S. 94). Dabei werden Auswirkungen berücksichtigt, die so-
wohl unmittelbar als auch mittelbar, sowohl kurzfristig als auch langfristig
aus der Publikumsforschung hervorgehen. Die Anwendung von Publikums-
forschung führt zu zahlreichen Veränderungen in der Museumsarbeit. Über
Konsequenzen aus der Nutzung von Ergebnissen einzelner Studien hinaus
werden Wirkungen betrachtet, die sich aus kumulierten Einsichten einer Rei-
he von Studien oder aus dem Prozess der Durchführung von Untersuchungen
selbst ergeben. Ausgehend von diesen Prämissen wurde der Beitrag der Pub-
likumsforschung zur Museumsarbeit analysiert.

5.7.1 Wirkungen von Publikumsforschung

Die qualitative Inhaltsanalyse der Interviews und Organisationsdokumente
erbrachte ein umfangreiches Repertoire von Auswirkungen, zu denen die Pub-
likumsforschung einen Beitrag leistet. Nach Abschluss der australischen Fall-
studien wurden unter den bis dato identifizierten Wirkungen die zehn meist-
genannten als Indikatoren in die schriftliche Befragung übernommen, um den
Grad der Wirksamkeit von Publikumsforschung erfassen und vergleichen zu
können. Die fortgeführte qualitative Analyse der weiteren Fallstudien in Neu-
seeland, Europa und Nordamerika bestätigte die Relevanz der zehn identifi-
zierten Wirkungen und differenzierte sie weiter aus. Abbildung 5.26 gibt eine
Übersicht über die zehn Indikatoren, geordnet nach der jeweiligen Anzahl an
Fällen, in denen sie genannt wurden.
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 Abb. 5.26: Wirkungen der Publikumsforschung

Als zentrale Funktion der Publikumsforschung anerkannt wird ihre Rol-
le als Instrument zur fundierten Entscheidungsfindung, das Informationen
bereitstellt, Annahmen durch Fakten ersetzt, Probleme identifiziert und Feh-
ler vermeiden hilft. Zweitens leistet die Publikumsforschung einen wichtigen
Beitrag zur Verstärkung der Publikumsorientierung, indem sie ein gesteiger-
tes Bewusstsein für die Belange des Publikums schafft und die Bereitschaft
von Museumsmitarbeitern erhöht, die Publikumsperspektive in ihrer Arbeit
zu berücksichtigen. Darüber hinaus trägt die Publikumsforschung wesentlich
dazu bei, Ausstellungen und Programme zu verbessern, d.h. sie attraktiver
zu machen, eine intensivere Nutzung durch die Besucher zu erreichen, die
intendierten Botschaften effektiver zu vermitteln und Besuchern Lernerfah-
rungen zu ermöglichen. Durch die Publikumsforschung kann das Museum
besser auf die Bedürfnisse und Wünsche des Publikums eingehen, und damit
die Besucherzufriedenheit und das Besuchserlebnis im Allgemeinen verbes-
sern. Eine höhere Bereitschaft, mehr über Publika zu erfahren, kommt einem
Verstärker-Effekt für die Publikumsforschung gleich: Nicht nur, dass Folge-
studien angestoßen werden; durch das Sammeln von (positiven) Erfahrungen
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mit der Publikumsforschung erhöhen sich Verständnis, Akzeptanz und Nach-
frage der Publikumsforschung. Über die Verbesserung der publikumsbezoge-
nen Angebote hinaus trägt die Publikumsforschung zur Verbesserung der fi-
nanziellen Situation bei durch die Erhöhung von Effizienz, Einnahmen und
zugesprochener Etats. Die (publikumsbezogenen) Leistungen der Einrichtun-
gen zu dokumentieren und ihren Erfolg zu demonstrieren, ist ein weiterer
sehr geschätzter Beitrag der Publikumsforschung. Bei der Hälfte der unter-
suchten Fälle wird die Publikumsforschung genannt als Miturheber erfolg-
reicher Publikumsentwicklung, die sich in erhöhten Besuchszahlen und einer
Diversifizierung des erreichten Publikums ausdrückt. Auch ein Anteil an grö-
ßerem Erfolg des Museums insgesamt wird der Publikumsforschung zuge-
schrieben: Sie hilft dem Museum, seinen Auftrag und seine Aufgaben zu er-
füllen und die übergreifenden Organisationsziele zu erreichen. Zudem kann
die Publikumsforschung in langfristiger Perspektive beitragen zur Weiterent-
wicklung der Organisation, indem sie Anstöße für Veränderungen und die zu-
künftige Ausrichtung des Museums gibt, die Organisationskultur beeinflusst
und das Organisationslernen unterstützt.

Diese zehn genannten Folgen von Publikumsforschung wurden bereits in
den australisch-neuseeländischen Fallstudien mehrfach genannt und bilde-
ten die Grundlage für die quantitative Erhebung der Wirkungen von Publi-
kumsforschung. Aus der fortschreitenden qualitativen Analyse der weiteren
Fallstudien in Europa und Nordamerika gingen drei weitere Wirkungsgebiete
hervor, die aufgrund ihrer mehrfachen Nennung hier ergänzt werden sollen,
auch wenn sie nicht in der Befragung erfasst wurden und ihre Betrachtung da-
mit allein auf der qualitativen Analyse beruht. Dabei handelt es sich um Kon-
sequenzen für interne Arbeitsweisen (14 Fälle) und die Organisations- und
Personalstruktur (11 Fälle) sowie um die Etablierung und das Leisten eines
Beitrags im Feld der Publikumsforschung (6 Fälle). Die zentralen Wirkungen
von Publikumsforschung werden im Folgenden auf Basis der qualitativen In-
haltsanalyse näher erläutert, bevor sie auf ihre relative Bedeutung hin analy-
siert werden.

5.7.1.1 Fundierte Entscheidungsfindung

Die Beschaffung von Informationen als Grundlage für Entscheidungen gilt in
allen untersuchten Fällen als zentraler Beitrag der Publikumsforschung. Zum
einen beinhaltet dies die Bereitstellung unmittelbar relevanter, instrumentel-
ler, projektbezogener Informationen, zum anderen aber auch die Akkumula-
tion einer umfangreichen publikumsbezogenen Wissensbasis in der Organi-
sation, die längerfristig und mittelbar in die Museumsarbeit einfließt. Diese
Funktionen hat die Publikumsforschung über alle Anwendungsgebiete der
Museumsarbeit hinweg. Eine Gesprächspartnerin sieht in der Entscheidungs-
fundierung durch die Publikumsforschung eine wesentliche Erfolgsbasis für
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Te Papa:

„Everything that we do here is informed because of the information that is pro-
vided through that team. So it is as scientific or informed as it can be, rather
than making steps in the dark and hoping something is going to work. As far as
possible, the decisions are based on information that we have got from potential
audiences who are likely to experience that product, so we are making the best
decisions that we can, and I think this is why Te Papa is so successful.“

Die Interviews beleuchten verschiedene Facetten dieser Wirkungsweise von
Publikumsforschung. So trägt sie zu einem besseren Verständnis der Publi-
kumsbelange bei. Durch die Bereitstellung von Informationen bietet die Pub-
likumsforschung den Museumsmitarbeitern Orientierung in ihrer Arbeit und
hilft, Prioritäten zu klären. Dies gilt beispielsweise für die Vorab-Evaluation
bei der Ausstellungsentwicklung. Im weiteren Verlauf der Vorbereitungen iden-
tifiziert die Publikumsforschung Schwierigkeiten, Fehler und Informations-
lücken, und sie unterstützt das Team bei der Suche nach Lösungsansätzen,
so dass Probleme frühzeitig erkannt und behoben werden können. Annah-
men bezüglich Besuchern werden durch die Publikumsforschung auf eine
faktische Basis gestellt. Dadurch können Museumsmitarbeiter einerseits Be-
stätigung für den eingeschlagenen Weg finden. Die Ergebnisse zeigen jedoch
oftmals auch, dass ursprüngliche Vermutungen zu revidieren sind und um-
gedacht werden muss. Dass dies eine nicht zu unterschätzende Herausfor-
derung darstellen kann, wird in Abschnitt 6.2.10 (S. 316) deutlich. Im Sinne
einer Versachlichung von Debatten kann die Publikumsforschung zur Klä-
rung von Kontroversen beitragen, wenn die Ergebnisse eine bestimmte Ar-
gumentationslinie stärker stützen als eine andere. Dies bringt der Publikums-
forschung jedoch gelegentlich den Vorwurf ein, sie könne leicht missbraucht
werden, um längst getroffene Entscheidungen zu begründen oder sie lasse
sich als Munition verwenden, um eine spezifische Argumentation durchzu-
setzen. Da es hierbei um eine bestimmte Art des Umgangs mit den Ergeb-
nissen geht, kann dies jedoch nicht der Publikumsforschung per se angelastet
werden.

5.7.1.2 Verstärkte Publikumsorientierung

Über diese instrumentelle Bedeutung der Publikumsforschung hinaus lassen
sich auch Veränderungen in Denken und Einstellungen der Museumsmitar-
beiter feststellen. Die Publikumsforschung macht die Bedürfnisse und Wün-
sche der Publika bewusst, sie verleiht ihnen Aufmerksamkeit und Gewicht.
Damit wird der Publikumsfokus in der Museumsarbeit immer wieder einge-
fordert und gestärkt. Am Victoria & Albert Museum und dem Deutschen Muse-
um wird diese Veränderung folgendermaßen beschrieben:



206 Anwendung und Wirksamkeit von Publikumsforschung

„I think there is a greater consideration now for the visitor and what the visitor
wants and needs. That is the main benefit.“

„Dass hier ein Gegengewicht sozusagen entsteht zu dieser disziplinären Orien-
tiertheit, ein Gegengewicht, das immer wieder das Interesse des Besuchers re-
klamiert und einbringt, also darin sehe ich sozusagen die Hauptfunktion. [...]
geradezu ein Einmischungsgebot, dass also diese Besucherorientiertheit, die im-
mer wieder droht, etwas hinten herunterzufallen, dann auch wirklich zum Zuge
kommt.“

Diese Bewusstseinsbildung reicht über einzelne Studien oder Projekte hinaus:
Die Publikumsforschung sensibilisiert grundsätzlich für Publikumsbelange
und erlaubt es, kumulierte Einsichten zu gewinnen, so dass diese in der Mu-
seumsarbeit stärker berücksichtigt werden – auch unabhängig von gezielten
Publikumsstudien, wie eine Gesprächspartnerin aus den Reihen des Denver
Museum of Nature and Science schildert:

„I think that the biggest change is broader. And that is that it has changed the
way we think. It has changed the way we think about what we do because I think
all of us are much more audience-aware. So even when studies are not conducted
I think we think more about it and have better products even if there are not
targeted studies, because we think differently.“

So wird die Stimme des Publikums nach und nach stärker in die professio-
nelle Sicht der Museumsmitarbeiter integriert, und es steigt die Bereitschaft,
die Publikumsperspektive in der eigenen Arbeit zu berücksichtigen. Dies gilt
nicht nur für Museumspädagogen und Marketing-Fachleute, sondern auch
für diejenigen, die ihre Arbeit weniger direkt an der Schnittstelle zum Publi-
kum sehen. Auf diese Weise vergrößern sich die Reihen der Fürsprecher für
die Belange der Besucher. Die Publikumsforschung ist somit nicht allein ein
wichtiges Hilfsmittel für die Umsetzung besucherorientierter Museumsarbeit,
sie stärkt auch das institutionelle Bekenntnis zur Publikumsorientierung. Die-
sen Zusammenhang thematisiert eine Gesprächspartnerin des Australian War
Memorial:

„I think it has had an effect on our culture. We are more audience savvy if you
like.“

So beeinflusst die Publikumsforschung auch die Organisationskultur, verstan-
den als gemeinsam geteilte Überzeugungen und Werthaltungen, die Sinn und
Orientierung bieten und das Verhalten der Organisationsmitglieder prägen
(vgl. Schreyögg 2003: 448f, Neubauer 2003: 62f).
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5.7.1.3 Verbesserte Ausstellungen und Programme

Entsprechend des primären Einsatzes von Publikumsforschung für Ausstel-
lungen und Programme sehen die Interviewpartner insbesondere bei diesen
publikumsbezogenen Kernaufgaben deutliche Verbesserungen durch die Nut-
zung der Publikumsforschung. Die Optimierung des Ergebnisses durch ver-
schiedene Formen der Evaluation bringt ihrer Ansicht nach Ausstellungen
hervor, die attraktiver sind, intensiver genutzt werden, verständlicher sind
und Lernerfahrungen ermöglichen. Diverse Gesprächspartner, z.B. aus den
Reihen des Australian National Maritime Museum und des Franklin Institute,
schätzen die resultierenden Ausstellungen als anziehender und interessanter
für das Publikum ein. Zentral jedoch ist eine verbesserte Ausstellungskom-
munikation, wie sie die folgenden Zitate aus Interviews am Victoria & Albert
Museum und Denver Museum of Nature and Science beschreiben:

„I think the main benefit is that you will get galleries and programs which ac-
tually engage visitors more readily with the content of our museum. So improve
things and you make them more accessible and you make them more engaging.“

„I also think that it has helped in countless instances to have exhibitions that
communicate better.“

Durch die Nutzung von Publikumsforschung zur Entwicklung und Überar-
beitung von Ausstellungen werden diese zugänglicher und verständlicher für
die diversen Publika. Dies trägt dazu bei, dass Besucher leichter Anknüp-
fungspunkte finden, länger in Ausstellungen verweilen und sich intensiver
mit den Inhalten auseinander setzen. Die Bedeutungskonstruktion im Um-
gang mit der Ausstellung und damit die Vermittlung von Inhalten werden
gefördert. Dadurch stellen Ausstellungen bessere Lernumgebungen dar, wie
sie im Sinne der kulturellen Bildung als gesellschaftlicher Beitrag von Muse-
en erwünscht sind. In diesem Zusammenhang ist auch der Beitrag der Pub-
likumsforschung zu verbesserten museumspädagogischen Materialien und
Programmen von Bedeutung.

5.7.1.4 Verbessertes Besuchserlebnis

Die Publikumsforschung trägt aus Sicht der Interviewpartner bei zu einem
positiven Besuchserlebnis insgesamt, das sämtliche Aspekte des Besuchs ein-
schließt. Das gesteigerte Besuchserlebnis beinhaltet über Ausstellungen und
Programme hinaus eine verbesserte Besucherbetreuung sowie optimierte Ori-
entierungshilfen und Serviceeinrichtungen wie Shop und Café. Publikums-
studien ermöglichen es, gezielt auf die Bedürfnisse der Publika einzugehen
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und entsprechend adäquate Angebote zu machen. Die Qualität des Besuchser-
lebnisses ist abzulesen an hohen Zufriedenheitswerten bei Besucherbefragun-
gen, die von einzelnen Gesprächspartnern als Beleg für den erfolgreichen Ein-
satz von Publikumsforschung angeführt werden. Darin findet beispielsweise
Te Papa Bestätigung auf dem eingeschlagenen Weg:

„Well, it helps you meet the audience needs better and make sure that you are
delivering effectively what they want. [...] As a result visitors tell us that they
are really satisfied with the experience here, so we will always continue to use
visitor and market research to inform what we do in the future.“

Somit zeigt die Publikumsforschung Wirkung bei der Verbesserung der ge-
samten publikumsbezogenen Museumsarbeit vor Ort, von den Kernaufgaben
Präsentieren und Vermitteln bis hin zu den Unterstützungsaufgaben im Besu-
cherservice.

5.7.1.5 Bekenntnis zur Publikumsforschung

Wie die Publikumsforschung bei den Museumsmitarbeitern das Bekenntnis
zur Publikumsorientierung fördert, so stärkt sie auch die Bereitschaft und
den Willen, künftig über obligatorische Studien hinaus mehr über die und
von den Publika zu erfahren. Dies beschränkt sich nicht nur darauf, Folge-
studien durchzuführen, um Fragen und Probleme differenziert zu betrachten,
die durch eine vorhergehende Publikumsstudie aufgeworfen wurden. Positi-
ve Erfahrungen, die von Nutzen und Vorteilen der Publikumsforschung über-
zeugten, erhöhen die Akzeptanz und Nachfrage von Publikumsforschung ins-
gesamt. Dies beleuchten die folgenden Zitate von Vertretern des Jüdischen Mu-
seums Berlin und des Victoria & Albert Museums:

„Es war in den ersten Tagen natürlich so, da hat man das vielleicht als ein In-
strument gesehen, was vielleicht vorübergehend ist. Ich sag mal, je mehr die
Ergebnisse überzeugt haben, je mehr das ausdifferenziert worden ist, desto eher
hat sich das durchgesetzt.“

„Having done the British Galleries to such great acclaim, and getting things
like the European Museum Award of the Year and all of that sort of stuff, it
has now become a broader institutional approach. Because we can say it worked
for the British Galleries and it contributed to their success. So we ought to be
doing it for other projects.“

Bemerkbar macht sich das Bekenntnis zur Publikumsforschung einerseits in
einer stärkeren Nachfrage nach vorhandenen Publikumsinformationen. An-
dererseits nimmt die Zahl der Museumsmitarbeiter zu, die Publikumsstudien
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initiieren. Am Australian War Memorial beispielsweise wird von Abteilungen
berichtet, die der Publikumsforschung zunächst nicht unbedingt Bedeutung
für ihre Arbeit zugeschrieben hatten, inzwischen aber rege Nutzer sind. Dar-
über hinaus trägt ein wachsendes Verständnis der Prinzipien und Methoden
der Publikumsforschung dazu bei, dass mehr Mitarbeiter – auch unterstützt
durch gezielt besuchte Schulungen – eigenständig Studien durchführen kön-
nen. Damit erweitert sich der Kreis der Verfechter von Publikumsforschung,
und sie kann – statt nur gelegentlich und ad hoc eingesetzt zu werden – zu ei-
nem häufiger und breiter genutzten, selbstverständlichen, etablierten Instru-
ment der Museumsarbeit werden.

5.7.1.6 Verbesserte Finanzsituation

Die Durchführung von Publikumsforschung belastet die Budgets nicht nur,
sie trägt zugleich auf verschiedenen Wegen zur Verbesserung der finanziel-
len Situation bei. Zunächst wäre hier die gezieltere Investition von Mitteln
zu nennen. Indem die nur begrenzt vorhandenen Ressourcen sehr fokussiert
eingesetzt werden, können sie in Projekte mit dem größten Nutzen investiert
werden. Wenn Projekte mit geringen Erfolgsaussichten nicht weiter verfolgt
werden, spart man Ressourcen ein, die dann für aussichtsreichere Vorhaben
zur Verfügung stehen. Ein Zitat eines Mitarbeiters des Hauses der Geschichte:

„Das heißt, hier hat man die Chance, auf diese Besucherbefragungserkenntnis-
se hin Ressourcen gezielter einzusetzen. Hier spielt es, auch in Zeiten knapper
werdender Mittel, zunehmend eine Rolle. [. . . ] Wenn Sie mit weniger Geld und
Personal umgehen müssen, müssen Sie Schwerpunkte setzen.“

Die durch Publikumsforschung unterstützte Erfolgsdokumentation der Mu-
seumsarbeit (siehe Abschnitt 5.6.3.1, S. 187 und den folgenden Abschnitt 5.7.1.7)
spielt aus Sicht der Interviewpartner eine nicht zu unterschätzende Rolle für
die Requirierung und Aufrechterhaltung öffentlicher Zuwendungen. Ein Ge-
sprächspartner aus den Reihen des Hauses der Geschichte formuliert dies so:

„Und wenn [...] durch Evaluation, durch Besucherforschung Akzeptanzverbes-
serungen auch dem öffentlichen Geldgeber nachgewiesen werden können, kann
das wiederum die Akzeptanz und auch die Finanzierungsbereitschaft für das je-
weilige Haus steigern. [. . . ] Und damit ist Besucherforschung durchaus ein In-
strument, die Akzeptanz beim Geldgeber zu steigern oder möglicherweise sogar
die Existenz zu sichern. [. . . ] Also im Extremfall kann Besucherforschung sogar
wesentlich beitragen zum Überleben einer Kultureinrichtung.“

Auch die Bewilling von Drittmitteln für Forschungsprojekte wird in einzelnen
Fällen auf die Nutzung von Ergebnissen der Publikumsforschung zurückge-
führt. Dazu kommt eine erfolgreiche Gewinnung und Sicherung von Spon-
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sorengeldern durch mit Daten der Publikumsforschung unterfütterte Sponso-
ringvorschläge und eine fundierte Rückmeldung hinsichtlich Besucherprofi-
len und Sponsoren-Wiedererkennung. Nicht zuletzt trägt die Publikumsfor-
schung bei zur Sicherung oder gar Erhöhung der Einnahmen durch erfolgrei-
che Ausstellungen und Programme. Bei den britischen Nationalmuseen etwa,
die nur bei Sonderausstellungen Eintritt verlangen können, spielt die gezielte
Investition in attraktive Ausstellungen eine wichtige Rolle.

5.7.1.7 Leistungsbewertung des Museums

Die Rückmeldung über den Erfolg der Museumsarbeit wird in zwölf Fällen
als wichtiger Beitrag der Publikumsforschung genannt. Dies hat im Wesent-
lichen zwei Gründe. Erstens wird die durch Publikumsforschung ermöglich-
te Leistungsbewertung als Gewinn gesehen, weil sie dazu beiträgt, mit Hilfe
empirischer Daten den Erfolg und Wert der Museumsarbeit gegenüber Trä-
gern und anderen Interessengruppen zu demonstrieren. In einem Interview
am Canadian Museum of Civilization wird diese Bedeutung von Publikumsstu-
dien folgendermaßen beschrieben:

„So in terms of performance measurement and management, you can actually
go to Parliament, the funders, and say, these are the results that we are getting,
this is valuable to the community, this is valuable to the Nation.“

In dieser Weise profitieren die Museen von der Publikumsforschung vor al-
lem bei der nach außen gerichteten Rechenschaftsberichterstattung und dem
Bemühen um finanzielle Zuwendungen, wie im vorigen Abschnitt erläutert.

Zweitens wird die Publikumsforschung jedoch auch in grundlegenderer
Weise wertgeschätzt als nach innen gerichtetes Instrument zur systematischen
Reflexion der musealen Tätigkeit, das es ermöglicht, einen Schritt zurückzu-
treten und die Museumsarbeit dank externer Rückmeldung aus kritischer Di-
stanz zu betrachten. Ein Gesprächspartner aus dem Haus der Geschichte bei-
spielsweise sieht in der Publikumsforschung:

„Ein zusätzliches kritisches Potential, das [...] immer dazu angetan ist, uns eine
Möglichkeit zu geben, uns neben uns selbst zu stellen mit Hilfe der Ergebnisse
der Besucherforschung und mal zu gucken, was wir falsch und richtig gemacht
haben.“

Dass der Publikumsforschung diese Rolle als kritischer Begleiter der Muse-
umsarbeit zugeschrieben wird, ist ein Zeichen für die Etablierung und Auf-
wertung publikumsbezogener Maßstäbe für den Erfolg der Museumsarbeit.
Die Ausweitung der Gegenstände interner Studien auf Organisationsanaly-
sen und die Revision interner Arbeitsweisen (siehe Abschnitt 5.4.4.1, S. 169) ist
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eine konsequente Folge dieser Auffassung von Publikumsforschung. So ver-
standen geht die Wirkung von Publikumsforschung über die rein funktionale
Erfolgsüberwachung im Sinne des Monitoring hinaus (siehe Abschnitt 5.6.3.3,
S. 193). Vielmehr kann sie aufgrund ihres Reflexionspotentials als ein Bei-
trag zu Organisationslernen und Organisationsentwicklung aufgefasst wer-
den (siehe Abschnitt 5.7.1.10, S. 212).

5.7.1.8 Publikumsentwicklung

Eine erfolgreiche Publikumsentwicklung ist ein weiteres fallübergreifend fest-
gestelltes Resultat der Nutzung von Publikumsforschung. Dies schließt so-
wohl das Erreichen neuer Zielgruppen als auch die Besucherbindung ein. Ein
Befragungsteilnehmer des Canadian Museum of Civilization schreibt dazu:

„Mon seul commentaire est ma ferme conviction que ces études de publics sont
essentielles si l’on veut attirer un public intéressé et intéressant au Musée, le
garder sur notre site le plus longtemps possible et l’inciter à y revenir.“18

Einzelne Museen wie z.B. das Haus der Geschichte verbuchen es bereits als Er-
folg, dass sie ihre Besuchszahlen über Jahre aufrecht erhalten konnten:

„Also, die Tatsache, dass bei uns zum Beispiel immer noch so viele Menschen
kommen, nach zehn Jahren. Das ist ja schon etwas Besonderes, wenn man die
Museumsszene betrachtet. [...] Es ist immer noch auf einem ganz hohen Ni-
veau geblieben. Und ich bin überzeugt davon, dass diese gründliche Besucher-
forschung noch vor Eröffnung des Hauses ein wesentlicher Baustein ist dieses
Publikumserfolgs.“

Mit Hilfe der Publikumsforschung entsteht ein attraktives Museumsangebot,
das den Interessen und Bedürfnissen der Publika entgegenkommt und Wie-
derkehr und Weiterempfehlung von Seiten zufriedener Besucher fördert. Er-
gänzt um effektive Marketingmaßnahmen auf Grundlage von Besucher- und
Nichtbesucherstudien kann über die erfolgreiche Ansprache anvisierter Ziel-
gruppen hinaus ein allgemein höherer Bekanntheitsgrad und ein positives
Image erreicht werden. Diese Wirkungen schlagen sich in den Besuchszahlen
sowie in gewissem Grad in der Erweiterung und Diversifizierung der erreich-
ten Publikumsgruppen nieder.

18„Mein einziger Kommentar ist meine feste Überzeugung, dass diese Publikumsstudien
unerlässlich sind, wenn man ein interessiertes und interessantes Publikum an das Museum
locken, es so lange wie möglich vor Ort halten und es verleiten will, wiederzukommen.“
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5.7.1.9 Größerer Erfolg des Museums

Die Publikumsforschung nützt nicht allein der Dokumentation der Zielerrei-
chung: Gesprächspartner aus der Hälfte der untersuchten Fälle schreiben ihr
auch einen Anteil an der Zielerreichung selbst und damit an einem insgesamt
größeren Museumserfolg zu. Publikums- und Evaluationsstudien unterstüt-
zen die Museen darin, ihren (öffentlichen) Auftrag und ihre Aufgaben zu er-
füllen, unterstreicht ein Interviewpartner der Cité des sciences:

„Les études aident aux actions qui sont en relation avec la politique, la mission
de la Cité.“19

Die Publikumsforschung hilft Museen, ihre übergreifenden Organisationszie-
le zu erreichen. Dies drückt sich zum Beispiel aus in folgendem Auszug aus
der Stellenbeschreibung der Leiterin der Marktforschungs- und Evaluations-
abteilung von Museum Victoria:

„The overall purpose of Museum Victoria is ‚to improve an understan-
ding of ourselves and the world in which we live‘. The position of Mana-
ger, Market Research and Evaluation will contribute to the achievement
of this goal by developing and implementing a market/research and pro-
gram/venue evaluation plan for Museum Victoria.“

In anderen Formulierungen heißt es, die Publikumsforschung helfe den Mu-
seen, ihrer Verantwortung nachzukommen und ihre Relevanz für die Gesell-
schaft aufrecht zu erhalten. Einzelne Museen finden diesen Erfolg durch den
Erhalt von Auszeichnungen belegt. So erlangte das Australian War Memorial
zweimal in Folge einen Preis als größte Touristenattraktion der Region Can-
berra. Das Haus der Geschichte erhielt 1995 den Museumspreis des Europarats,
und der European Museum of the Year Award ging 2003 an die British Galle-
ries des Victoria & Albert Museums. An diesen Erfolgen hat die Publikumsfor-
schung aus Sicht der Interviewten einen deutlichen Anteil.

5.7.1.10 Organisationsentwicklung

In 8 Fällen wurden Wirkungen der Publikumsforschung angeführt, die sich
auf die zukünftige Entwicklung der Organisation als Ganzes beziehen. Damit
sind Konzepte wie die Organisationsentwicklung und das Organisationsler-
nen angesprochen. Dies beinhaltet zunächst den kontinuierlichen Aufbau ei-
ner übergreifenden, geteilten (publikumsbezogenen) Wissensbasis in der Mit-
arbeiterschaft, wie von Kelly mit Blick auf das Australian Museum beschrieben:

19„Die Studien helfen bei Maßnahmen, die in Beziehung mit der Politik, der Mission der
Cité stehen.“
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„In doing so visitor research also helps promote organisational learning
through both the dissemination of this information to those working on
programs and through the continuation of research to gain new insights
into visitor learning.“ (Kelly 1999: 16)

Damit trägt nicht nur kurzfristig zum Erfolg des Museums bei, sondern be-
einflusst die Museumsarbeit auch längerfristig.

5.7.1.11 Interne Arbeitsweisen

Auch die Veränderung interner Arbeitsweisen wird von den Interviewpart-
nern auf die Publikumsforschung zurückgeführt – wiewohl eher mittelbar
über die Stärkung des Bekenntnisses zu Publikumsforschung und Publikums-
orientierung. Zum einen zeigt sich ein Wandel in der Zusammensetzung und
Zusammenarbeit von Museumsmitarbeitern in der Ausstellungsentwicklung.
Museumspädagogen oder Marketing-Fachleute werden verstärkt als ‚Anwäl-
te des Publikums‘ in die Entwicklung von Ausstellungen einbezogen. Davon
berichten Interviewpartner am Canadian Museum of Civilization, dem National
Museum of American History, dem National Museum of Australia und dem Victo-
ria & Albert Museum. Damit wird der Teamansatz in der Ausstellungsplanung
gestärkt, der sich im Laufe der letzten zwei Jahrzehnte immer mehr durchge-
setzt und das traditionell praktizierte ‚Kuratoren-Modell‘ abgelöst hat. Damit
einher geht eine Verschiebung der ‚Machtverhältnisse‘ in Projektteams. Der
Einfluss von Vertretern der Publikumsbelange wächst, wie ein Befragungs-
teilnehmer des Denver Art Museum schreibt:

„Leveling of expertise, i.e., curators no longer as influential on museum pro-
gramming; instead, visitor conscious staff, i.e., educators, designers, visitor ser-
vices and marketing staff, largely determine what exhibitions happen and how
they are presented.“

Zum anderen beeinflusst die Publikumsforschung, insbesondere die Ausstel-
lungsevaluation, interne Arbeitsweisen auch dadurch, dass sie mit ihrem sys-
tematischen Vorgehen einen strukturierten Rahmen für die Ausstellungsent-
wicklung bietet und frühzeitig klare Festlegungen und Entscheidungen nicht
nur ermöglicht, sondern geradezu einfordert. Dies beschreiben Gesprächs-
partner des Australian War Memorial und des Australian Museum folgender-
maßen:

„I think it has given us more of a strong framework to do things within. In
developing exhibitions for example it gives us a process to apply, and then it gives
us a structure to report against. I think the impact in exhibition development has
been a very strong one because it really does provide that kind of structure.“
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„I think the fact that people are attempting to put in a more consistent framework
why they are doing stuff, why we are doing this exhibition, and who is it aimed
for and will people want to come and see it, those sorts of things.“

Damit unterstützt eine eng eingebundene Publikumsforschung letztlich den
Prozess der Ausstellungsentwicklung an sich. Dies resultierte beispielsweise
am Australian Museum in einer Überarbeitung der Leitlinien für die Produkti-
on und das Management von Ausstellungen.

5.7.1.12 Strukturelle Veränderungen

Über den Wandel interner Arbeitsweisen hinaus werden der Publikumsfor-
schung (indirekte) Konsequenzen hinsichtlich der Personal- und Organisati-
onsstruktur zugeschrieben. Strukturelle Veränderungen betreffen zum einen
die Publikumsforschung selbst. Die Erfahrungen mit Publikumsstudien för-
derten in verschiedenen Fällen das Bestreben, den Einsatz von Publikums-
forschung zu verstetigen, indem Stellen für Publikumsforschung eingerich-
tet werden, wie z.B. am Australian National Maritime Museum und dem Vic-
toria & Albert Museum, oder gar Abteilungen wie das Australian Museum Au-
dience Research Centre. Aber auch über die Eingliederung der Publikumsfor-
schung hinaus kam es in den untersuchten Museen zu Umstrukturierungen
oder Erweiterungen, die dem gesteigerten Bekenntnis zur Publikumsorientie-
rung Rechnung tragen. Diese stärkten vor allem publikumsbezogene Aufga-
ben wie Marketing oder Museumspädagogik, sowohl personell als auch hin-
sichtlich ihrer Stellung in der Organisationshierarchie. Das Denver Art Museum
beispielsweise richtete eine Abteilung für Marketing ein, und das Denver Mu-
seum of Nature and Science reagierte auf die geänderte Nachfrage seiner muse-
umspädagogischen Angebote mit einer Umstrukturierung der museumspäd-
agogischen Abteilung, um die Besucherprogramme in den Ausstellungen er-
weitern zu können:

„Staff structure was changed over the past decade to include such visitor-responsive
departments as marketing.“

„Due to changes in our market, our education branch was re-structured last year
in order to include more staff dedicated to creating and delivering dynamic on
the floor programming and less classroom instruction. This was based on market
research.“

Im Jahr 2002 wurde an der Cité des Sciences eine ‚Direction des Publics‘ einge-
richtet, die auf der gleichen Hierarchieebene angesiedelt ist wie die Ausstel-
lungsabteilung und zuständig ist für Besucherprogramme, Besucherservice,
Publikumsentwicklung, Publikumsforschung als auch den generellen Betrieb
des Museums. Damit erhalten Publikumsbelange demonstrativ starkes Ge-
wicht in der Museumsarbeit.
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5.7.1.13 Etablierung und Beitrag im Feld der Publikumsforschung

Eine Außenwirkung erhält die Publikumsforschung durch die Bekanntma-
chung von Studien in Publikationen und Vorträgen. Durch die Verbreitung
von Ergebnissen und die Kooperation mit anderen Museen kommen die Er-
gebnisse auch anderen Einrichtungen zugute. Auf diese Weise leisten die Mu-
seen einen Beitrag zur Erweiterung des allgemeinen Kenntnisstandes hin-
sichtlich Publikumsfragen und zur Weiterentwicklung des Feldes der Publi-
kumsforschung auf internationaler Ebene. Eine Interviewpartnerin aus dem
Powerhouse Museum schildert dies aus australischer Perspektive:

„When I started in evaluation and visitor research there was really no literature
in field of an Australian nature, so the field really borrowed literature from the
international arena [...]. All of us have published, either through Museum Natio-
nal or through other things, many more papers at conferences but not just here
also overseas. [...] And I have to say that we learn a lot from our international
colleagues. But they have a lot to learn from us [...]. I think we have every right
as a sector to position ourselves internationally and globally, we have everything
to be proud of.“

In einem Gespräch am Deutschen Museum wird in diesem Zusammenhang der
wissenschaftliche Erkenntnisgewinn durch die Publikumsforschung betont:

„Was sie dann an theoretischen Ergebnissen erbringt in den Publikationen, die
dazu herauskommen, die zeigen, dass das Deutsche Museum auch in dem Be-
reich etwas vorzuweisen hat, also in der Kommunikation der ‘scientific commu-
nity’ präsent ist.“

Für das Deutsche Museum als Forschungsmuseum, das Mitglied der Leibniz
Gemeinschaft ist, stellt dieser wissenschaftliche Beitrag ein relevantes Erfolgs-
kriterium dar. In den Zitaten schwingt Stolz auf die erlangte Reputation für
die geleistete Publikumsforschung mit, was auch am Beispiel des Australian
Museum zu erkennen ist:

„Within the industry actually, across the museum and university sector, I think
we’re seen as [...] one of the leaders in it [...] I think that’s a way of showing the
museum is at the forefront of this [...], so the impacts are not only on having
better programs but also on the museum as an academic institution.“

Die Etablierung des jeweiligen Museums als bedeutender Akteur im Feld der
akademischen wie musealen Publikumsforschung ist daher auch als positives
Ergebnis des konsequenten Verfolgens von Publikumsstudien zu sehen. Diese
Beispiele machen deutlich: Die Wirkungen von Publikumsforschung erstre-
cken sich über die Grenzen des einzelnen Museums hinaus.
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5.7.2 Relative Wirksamkeit von Publikumsforschung

Bisher wurde darauf geschaut, in wie vielen Museen die identifizierten Wir-
kungen zu finden sind. Dies war wichtig, um übergreifend relevante Erfolgs-
kriterien für die Publikumsforschung zu bestimmen. Darüber hinaus interes-
siert jedoch die Frage, wie das relative Gewicht der diversen Wirkungen ist.
Welche Wirkungen sind – über den Einzelfall hinaus – besonders stark, wel-
che sind weniger bedeutend? Beantwortet wurde diese Frage mit Hilfe der Be-
fragung. Die Teilnehmer wurden gebeten, mt Blick auf ihre Einrichtung den
Beitrag der Publikumsforschung zu den zehn Wirksamkeitsindikatoren ein-
zuschätzen, die im Rahmen der australischen Fallstudien identifiziert worden
waren. Aus der Akkumulation dieser Daten ergibt sich ein Wirkungsprofil der
Publikumsforschung über die untersuchten Fälle hinweg. Zugleich geben die-
se Informationen Auskunft über den Grad der Wirksamkeit von Publikums-
forschung in den jeweiligen Einzelfällen. Indem Fälle mit unterschiedlichem
Grad an Wirksamkeit von Publikumsforschung gegenübergestellt werden, ist
es schließlich möglich, zu erkennen, welche Erfolgsfaktoren diejenigen Fälle
auszeichnen, die sich der Publikumsforschung besonders effektiv zu bedienen
wissen (siehe Kapitel 6).

5.7.2.1 Relative Bedeutung der Auswirkungen von Publikumsforschung

Die Befragungsteilnehmer schätzten den Beitrag der Publikumsforschung zu
den zehn Wirkungsindikatoren auf einer vierstufigen Skala ein, von sehr stark
bis gar nicht. Abbildung 5.27 veranschaulicht die Ergebnisse der Befragung
über alle Fälle hinweg. Dabei sind die Wirkungen absteigend geordnet nach
dem Anteil der Befragten, die einen sehr starken Beitrag hinsichtlich der jewei-
ligen Wirkung feststellten.

Der stärkste Effekt der Publikumsforschung wird diesem Wirkungspro-
fil entsprechend gesehen in einem verbesserten Besuchserlebnis insgesamt
sowie in verbesserten Ausstellungen und Programmen, d.h. in einer besse-
ren Erfüllung der publikumsbezogenen Kernaufgaben. Dies war aufgrund
der besonders intensiven Nutzung von Befunden der Publikumsforschung in
der Ausstellungs- und Programmgestaltung nicht anders zu erwarten (siehe
Abbildung 5.17, S. 177). Überraschend dagegen ist der Grad des Verstärker-
Effekts der Publikumsforschung: Die Erfahrung mit Publikumsforschung be-
einflusst stark die Bereitschaft von Museumsmitarbeitern, mehr über Publi-
ka zu erfahren und weiterhin Publikumsforschung zu betreiben. Somit wird
das institutionelle Bekenntnis zur Publikumsforschung gefestigt. Bei all dem
spielt die Publikumsforschung als Instrument fundierter Entscheidungsfin-
dung nach Einschätzung der Befragten eine große Rolle.
Während die Verbesserung der musealen Angebote vor Ort deutlich von der
Publikumsforschung profitiert, gilt dies in geringerem Maß für den Zuwachs
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Abb. 5.27: Relative Bedeutung der Auswirkungen von Publikumsforschung

an Besuchern. Dieses Urteil steht in Einklang mit der im Vergleich geringe-
ren Nutzung der Publikumsforschung für Marketing und Publikumsentwick-
lung (siehe Abbildung 5.17, S. 177). Darüber hinaus stärkt die Publikums-
forschung die Publikumsorientierung in der Museumsarbeit und wirkt somit
auf die Einstellungen der Museumsmitarbeiter. Die vergleichsweise geringste
Rolle spielt die Publikumsforschung in der Leistungsbewertung der Muse-
umsarbeit, bei der Gewinnung finanzieller Zuwendungen, für einen größeren
Erfolg des Museums insgesamt sowie für die Organisationsentwicklung. Die-
se Wirkungen gehen aufgabenbereichübergreifend über die im engeren Sinne
publikumsbezogenen Aktivitäten hinaus, und die Publikumsforschung stellt
dabei nur eine von vielen Grundlagen des Erfolgs dar. Bei den langfristigen
Wirkungen ist der Anteil der Publikumsforschung zudem weniger konkret
auszumachen. Doch auch hier sehen immer noch mindestens 51% der Befrag-
ten einen sehr starken oder teilweisen Beitrag der Publikumsforschung. Inso-
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fern ist die in Abschnitt 5.7.1 getroffene Feststellung zu unterstreichen, dass
die Publikumsforschung ein wirksames Instrument für die Verbesserung der
publikumsbezogenen Kernaufgaben ist, darüber hinaus jedoch auf die ge-
samte Organisation wirkt: Verantwortungsbereiche übergreifend und mit Ein-
fluss auf die Organisationskultur, indem sie die Publikumsorientierung in den
Denkhaltungen der Mitarbeiter stärker verankert.

5.7.2.2 Relative Wirksamkeit der Publikumsforschung nach Fällen

Die von den Befragungsteilnehmern geleistete Einschätzung der Wirksamkeit
von Publikumsforschung anhand der zehn Indikatoren erlaubte es, für jede
untersuchte Einrichtung ein Maß für den Gesamtgrad der Wirksamkeit von
Publikumsforschung zu gewinnen. Für jedes Kriterium wurde eine Rangfol-
ge der Fälle nach Wirksamkeit aufgestellt. Dann wurde ein gewichteter Index
für Wirksamkeit erstellt, in den die zehn Indikatoren gewichtet nach ihrer Ge-
samtausprägung eingeflossen sind. Der Gewichtungsfaktor wurde aus dem
Anteil der Befragten abgeleitet, die eine sehr starke Wirkung bei dem jeweiligen
Indikator feststellten (siehe Abbildung 5.27, S. 217). Dies beruht auf der Über-
legung, dass die Wirksamkeit von Publikumsforschung weniger an den insge-
samt gesehen schwächer ausgeprägten Auswirkungen gemessen werden soll-
te, sondern eher anhand der stärker relevanten Effekte. Die Rangplätze eines
Falles für jeden der zehn Indikatoren flossen dem Gewichtungsfaktor entspre-
chend anteilig in den Wirksamkeitsindex ein, woraus sich für jede Einrichtung
ein Gesamtrangplatz ergab. Aufgrund zu geringer Teilnehmerzahlen konnten
die Daten des Australian Museum und des Franklin Institute Science Museum
nicht in die quantitative Analyse eingeschlossen werden. Abbildung 5.28 ver-
anschaulicht die aus der beschriebenen Analyse gewonnene gewichtete – und
daher nicht äquidistante – Rangfolge der verbleibenden 19 Fälle.

Die Spitzenreiter sind demnach zwei Museen aus Australien und Neusee-
land: das Australian War Memorial und Te Papa, mit beträchtlichem Abstand zu
den nachfolgenden Fällen. Ihnen gelingt es, die Publikumsforschung durch-
gängig erfolgreich zu nutzen, während die übrigen Einrichtungen stärkere
Unterschiede in der Ausprägung der verschiedenen Wirkungen zeigen. Nach
einem dichten Mittelfeld folgen die naturhistorischen und Wissenschaftsmu-
seen, einschließlich der Cité des sciences, die über eine große Abteilung für
Publikumsforschung verfügt. Ein unerwartetes Schlusslicht bildet das Natio-
nal Museum of American History, welches doch Zugriff auf eine der renommier-
testen Abteilungen für Publikumsforschung hat.

Ein nachgeordneter Rangplatz bedeutet jedoch nicht, dass die Publikums-
forschung in dem jeweiligen Fall äußerst ineffektiv wäre, da sich die Unter-
suchung insgesamt auf die ‚Spitzenklasse‘ der die Publikumsforschung nut-
zenden Museen bezieht. Dennoch sind im Vergleich der Fälle deutliche Un-
terschiede im Grad der Wirksamkeit auszumachen. Den Hintergründen die-
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Abb. 5.28: Rangfolge der Fälle nach Wirksamkeit von Publikumsforschung

ser Unterschiede geht das nachfolgende Kapitel zu Erfolgsfaktoren wirksamer
Publikumsforschung auf den Grund. Dabei dient die Rangfolge der Fälle und
ihre Aufgliederung in vier Ranggruppen als Grundlage für die vergleichende
Analyse der Rahmenbedingungen und Praktiken, in denen sich Fälle mit ver-
schiedenem Wirkungsgrad unterscheiden. Dies gibt Aufschluss darüber, un-
ter welchen Voraussetzungen die Publikumsforschung ihr Wirkungspotential
am stärksten entfalten kann.
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Kapitel 6

Erfolgsfaktoren wirksamer
Publikumsforschung

Welche Faktoren tragen dazu bei, dass es Museen gelingt, Publikumsforschung
effektiv zu nutzen? Im Zentrum dieses Kapitels stehen die empirischen Un-
tersuchungsergebnisse hinsichtlich Erfolgsfaktoren wirksamer Publikumsfor-
schung. Erfolgsfaktoren im hier verwendeten Sinn beinhalten wesentliche Vor-
aussetzungen und Einflussgrößen für die im vorigen Kapitel behandelten Aus-
wirkungen von Publikumsforschung. Folgende Fragen stehen zunächst im
Vordergrund:

1. Welche Einflussgrößen werden in den untersuchten Museen als begüns-
tigend für eine wirksame Publikumsforschung gesehen?

2. Können die identifizierten Voraussetzungen und Einflussgrößen als Er-
folgsfaktoren im Sinne dieser Arbeit gelten, d.h. steigt mit dem Grad ih-
rer Präsenz auch der Grad der Wirksamkeit von Publikumsforschung?

3. Wie ist ihre relative Bedeutung, d.h. welche Erfolgsfaktoren sind beson-
ders wichtig, welche sind weniger entscheidend?

Nachdem diese Fragen behandelt wurden, folgt eine detaillierte Darstellung
der einzelnen Erfolgsfaktoren.

221
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6.1 Erfolgsfaktoren und ihre relative Bedeutung

6.1.1 Identifikation übergreifend relevanter Einflussgrößen

Mit dem Ziel, die wesentlichen Erfolgsfaktoren für einen wirksamen Einsatz
von Publikumsforschung zu bestimmen, wurde zunächst ein umfangreiches
Repertoire von Einflussgrößen erarbeitet. Dazu wurden die Interviews und
Dokumente der jeweiligen Fallstudien sowie die Interviews mit externen Ex-
perten mittels qualitativer Inhaltsanalyse auf Erfolgsfaktoren hin untersucht
(siehe Abschnitt 4.7.1). Welche Einflussgrößen werden in den Interviews und
Dokumenten als hinderlich oder förderlich für einen erfolgreichen Einsatz
von Publikumsforschung benannt? Dies war die Leitfrage der initialen Ana-
lyse.

Um aus dieser ersten Sammlung von Einflussgrößen diejenigen Erfolgs-
faktoren zu identifizieren, die über die Grenzen der einzelnen Institution hin-
weg relevant sind, wurden die Einflussgrößen zusammengestellt und geord-
net nach der Anzahl der Fälle, in deren Rahmen sie sich jeweils manifestierten.
Auf diese Weise kristallisierten sich zwölf dominante Einflussfaktoren her-
aus, die in mindestens zwei Drittel (14) der 21 untersuchten Fälle überein-
stimmend anzutreffen waren. Weitere Faktoren, die nur vereinzelt genannt
wurden und den zwölf zentralen Einflussgrößen nicht zuzuordnen waren,
wurden aus der weiteren Betrachtung ausgeschlossen. In Abbildung 6.1 (S.
223) sind die zwölf Faktoren, die in den Interviews vorherrschten, nach der
Anzahl der Fälle aufgeführt, in denen sie benannt wurden. Darüber hinaus
wurde die Anzahl der externen Experten bestimmt, von denen die jeweilige
Einflussgröße thematisiert wurde. Was unter den Einflussgrößen jeweils zu
verstehen ist, wird in Tabelle B.1 (S. 441) kurz skizziert. Ausführlicher behan-
delt werden die als übergreifend relevant identifizierten Erfolgsfaktoren dann
in den Abschnitten 6.2.1 bis 6.2.12.

Aus der Übersicht in Abbildung 6.1 geht hervor, dass aus Perspektive der
Interviewpartner im Rahmen der Fallstudien vor allem zwei Erfolgsvoraus-
setzungen der Publikumsforschung als essentiell betrachtet werden: die wis-
senschaftliche Qualität der Studien sowie die verfügbaren Ressourcen. Sie
werden in sämtlichen Fällen als wichtige Weichensteller wirksamer Publi-
kumsforschung benannt. Denn nur eine nach wissenschaftlichen Standards
durchgeführte Publikumsstudie generiert stichhaltige Daten, die als verlässli-
che Grundlage für Entscheidungen dienen können. Zudem erfordert jede Stu-
die den Einsatz von Ressourcen in Form von Personal, Zeit, Material und nicht
zuletzt finanziellen Mitteln, selbst wenn sie in Eigenregie durchgeführt wird.
Weitere Einflussgrößen betreffen Eigenschaften von Studien wie ihre Ausrich-
tung auf die Lösung praktischer Probleme, aber auch Prozesse und Voraus-
setzungen auf organisatorischer Seite: die Einbeziehung der Publikumsfor-
schung in die Abläufe der Museumsarbeit und im Gegenzug die Einbezie-
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Abb. 6.1: Anzahl der Fälle und Experten mit Nennung der Einflussgrößen

hung von Museumsmitarbeitern in die Publikumsforschung. Wird eine Stu-
die frühzeitig durchgeführt, beispielsweise im Rahmen der Entwicklung ei-
ner Ausstellung, können die gewonnenen Informationen noch während der
Entwicklungsphase einfließen, und zwar zu einem Zeitpunkt, an dem An-
passungen des inhaltlichen oder gestalterischen Konzepts noch ohne größe-
ren Aufwand möglich sind. Werden Mitarbeiter eng in die Entwicklung einer
Studie einbezogen, können ihre Fragen und Hypothesen die Studie so formen,
dass die Ergebnisse auf ihre spezifischen Informationsbedürfnisse ausgerich-
tet sind und als konkrete Entscheidungshilfe dienen können. Außerdem er-
wartet man sich von der frühzeitigen Involvierung der designierten Nutzer
der Publikumsinformationen eine stärkere Identifizierung mit der jeweiligen
Studie ihrerseits und damit auch eine höhere Bereitschaft, die Ergebnisse an-
zuerkennen und umzusetzen.

Betont wird auch die Notwendigkeit einer effektiven Kommunikation. Bei
diesem Faktor geht es zum einen um die Reichweite der Kommunikation: Wer
wird in den Dialog über Belange und Ergebnisse der Publikumsforschung ein-
bezogen? Zum anderen wird gefordert, dass die Informationsvermittlung in
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Einflussgröße Erläuterung

Forschungsqualität Design und Durchführung von Studien unter Einhaltung von
Standards der empirischen Forschung

Ressourcen Für Zwecke der Publikumsforschung verfügbare finanzielle
Mittel, Sachmittel, Personal

Nützlichkeit Anwendungs- und zweckorientierte Anlage von Publikums-
studien

Akzeptanz Zustimmung zur und Unterstützung der Publikumsfor-
schung durch die Mitarbeiterschaft

Integration Einbindung der Publikumsforschung in die museumsinternen
Planungen und Prozesse

Verständnis Kenntnis von Rolle und Methoden der Publikumsforschung

Verantwortlichkeit Organisationsinterne Zuständigkeit für Publikumsforschung

Veränderungs-
bereitschaft

Bereitschaft, die Ergebnisse von Publikumsforschung anzuer-
kennen und in der Museumsarbeit anzuwenden

Mitwirkung Einbeziehung und Partizipation von Museumsmitarbeitern
während der Entwicklung und Durchführung von Publikums-
studien

Kommunikation Information über Publikumsforschung und Verbreitung von
Ergebnissen in sinnvoller Reichweite und Form

Unterstützung durch
Führungskräfte

Befürwortung der Publikumsforschung durch die oberen Lei-
tungsebenen

Publikumsorientierung Haltung, die der Berücksichtigung von Interessen und Bedürf-
nissen des Publikums in der Museumsarbeit Bedeutung bei-
misst

Tab. 6.1: Übergreifend relevante Einflussgrößen

adressatengerechter Form geschieht, und zwar sowohl bei mündlicher Prä-
sentation als auch beim schriftlichen Bericht. Ein weiterer zentraler Punkt ist
die Designierung eines Zuständigen für Publikumsforschung innerhalb der
Organisation. So wird fachliche Kompetenz in der Publikumsforschung intern
verankert, oder zumindest eine Koordinationsfunktion für Fragen der Pub-
likumsforschung eingerichtet. Man geht davon aus, dass diese größere Nä-
he zur Museumsarbeit Vorteile mit sich bringt gegenüber der Beauftragung
externer Fachleute. Dabei muss es sich nicht unbedingt um eine ausschließ-
lich der Publikumsforschung gewidmete, zusätzliche Stelle handeln, wie Ab-
schnitt 6.2.9 zeigt.

Die Liste der Einflussgrößen schließt außerdem das Verständnis von Rol-
le und Methoden der Publikumsforschung unter Museumsmitarbeitern und
Verantwortlichen ein, geht aber über diesen sachlichen Aspekt hinaus. Beson-
ders bemerkenswert ist, dass Einstellungen von Führungskräften und Mitar-
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beitern zu Publikum und Publikumsforschung als wichtige Einflussfaktoren
benannt wurden. Diese äußern sich auf vier verschiedene Weisen. Zum einen
geht es ganz generell um Publikumsorientierung, d.h. um die Bereitschaft zur
Anerkennung und Berücksichtigung der Interessen und Bedürfnisse des Pu-
blikums in der Museumsarbeit. Dazu kommt, etwas enger gefasst, die Ak-
zeptanz und Unterstützung der Publikumsforschung als Aufgabe und Bei-
trag zur Museumsarbeit. Dabei muss unterschieden werden zwischen einer-
seits der Unterstützung von Publikumsforschung durch die oberen Leitungs-
ebenen, welche die Durchführung von Studien propagieren und durchsetzen,
und andererseits der Akzeptanz von Publikumsforschung auf Seiten der Mu-
seumsmitarbeiter, deren Kooperation gefragt ist. So erfordert eine wirksame
Nutzung der Publikumsforschung letztlich auch die Bereitschaft der Muse-
umsmitarbeiter, ihre Arbeit mit dem Auge des Publikums beurteilen zu las-
sen, die Ergebnisse zu akzeptieren und diese in sinnvoller Weise in ihre Arbeit
einfließen zu lassen. Das bedeutet keineswegs, dass die Meinung des Publi-
kums stets eins zu eins übernommen und umgesetzt werden muss. Vielmehr
geht es darum, die Rückmeldungen des Publikums als eine unter mehreren
Informationsquellen für die Vorbereitung von Entscheidungen anzuerkennen
und als solche zu berücksichtigen.

Die zusätzlich zu den Fallstudien befragten externen Experten zeichnen
ein sehr ähnliches Bild wie die Fallstudien, wenn auch mit etwas anderen Ak-
zenten, wie aus Abbildung 6.1 hervorgeht. Das Repertoire der in den Fallstu-
dien identifizierten Einflussgrößen wird von den Expertenaussagen bestätigt.
Wie bei den Fallstudien gibt es auch bei den Fachleuten einzelne Nennungen
weiterer Einflussgrößen, jedoch ist kein Aspekt identifiziert worden, der we-
gen seiner durchgängig starken Präsenz zusätzlich zu den in den Fallstudien
identifizierten in die Liste der relevanten Einflussgrößen aufzunehmen wäre.
Bei den externen Fachleuten steht ebenfalls die Forschungsqualität an erster
Stelle, dicht gefolgt von der Nützlichkeit von Publikumsstudien, also der ge-
zielten Ausrichtung von Untersuchungen auf die Beantwortung von Praxis-
fragen. Für die Ressourcen ergibt sich jedoch ein vergleichsweise nachgeord-
neter Rang. Dies mag damit zusammenhängen, dass externe Berater erst ins
Spiel kommen, wenn Ressourcen für ihre Beauftragung zur Verfügung ste-
hen, oder dass sie Aufwand und Umfang von Studien von vorneherein auf
die verfügbaren Ressourcen ausrichten. Beim Vergleich mit den Fallstudien
fällt zudem die unterschiedliche Gewichtung der internen Verantwortlichkeit
für Publikumsforschung auf. Sie wird nur von etwa der Hälfte der Experten
als zentrale Einflussgröße genannt. Bei diesem Faktor sind auch die inhalt-
lichen Akzente unterschiedlich gelagert. Während in den Fallstudien die Be-
deutung einer internen Verankerung von Verantwortung und fachlicher Kom-
petenz in der Durchführung von Publikumsforschung betont wird, legen die
externen Experten den Schwerpunkt stärker auf die Bedeutung eines internen
Ansprechpartners, der als Kommunikationsbrücke agiert, die Ergebnisse von
Studien in die Organisation hineinträgt und ihre Umsetzung befördern kann.
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In diesen Zusammenhang einzuordnen ist auch die Tatsache, dass die Un-
terstützung der Publikumsforschung durch die Führungskräfte einen etwas
höheren Rang als bei den Fallstudien erhält. Die Zustimmung der Leitungs-
ebene ist Voraussetzung dafür, dass überhaupt externe Fachleute mit Studien
beauftragt werden können.

Die in den Fallstudien und Experteninterviews empirisch ermittelten Ein-
flussfaktoren entsprechen weitgehend denjenigen, die bereits in der Literatur-
sichtung identifiziert wurden (siehe Abschnitt 3.3.2). Eine Ausnahme ist die
Veränderungsbereitschaft, deren Bedeutung als Erfolgsfaktor in der verwand-
ten Literatur nicht explizit genannt wurde, sich aber im Verlauf der Untersu-
chung als wichtiger Einzelfaktor erwies.

6.1.2 Bestimmung der Gültigkeit als Erfolgsfaktoren

Nachdem die genannten zwölf übergreifenden Einflussgrößen mittels qualita-
tiver Analyse identifiziert worden waren, galt es, zu bestimmen, ob diese auch
tatsächlich als Erfolgsfaktoren im Sinne dieser Arbeit gelten können. Die Basis
dieser Analyse bilden die aus der Online-Befragung gewonnenen quantitati-
ven Daten. Die Befragten schätzten hier den Grad der Präsenz verschiedener
Erfolgsfaktoren sowie den Beitrag der Publikumsforschung zu zehn Wirksam-
keitsindikatoren bezogen auf ihr jeweiliges Museum ein. Anhand dieser or-
dinalen Daten wurde untersucht, ob ein positiv monotoner Zusammenhang
besteht zwischen dem Grad der Präsenz eines Erfolgsfaktors und dem Grad
der Wirksamkeit von Publikumsforschung. Es ist zu berücksichtigen, dass bei
der Interpretation der Ergebnisse von Zusammenhangsanalysen keine defini-
tiven Aussagen über Kausalitäten gemacht werden können. Es ist nicht ein-
deutig festzustellen, ob die beiden korrelierten Merkmale sich wechselseitig
beeinflussen, ob ein Merkmal vom anderen abhängt, oder ob nicht eventuell
ein drittes Merkmal für diesen Zusammenhang verantwortlich ist.

Zur Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Einflussgrößen und Wirk-
samkeit wurden Rangreihen der untersuchten Fälle nach dem Grad der Prä-
senz der jeweiligen Einflussgröße einerseits sowie nach der Wirksamkeit von
Publikumsforschung andererseits aufgestellt und verglichen: Sind die Fälle
mit den höchsten Werten bei den verschiedenen Einflussgrößen auch diejeni-
gen mit den besten Werten für die Wirksamkeit von Publikumsforschung und
umgekehrt? Mittels Rangkorrelationsanalysen wurde getestet, ob eine Bezie-
hung besteht zwischen der Rangreihe von Fällen nach der jeweiligen Einfluss-
größe und der Rangreihe von Fällen nach Wirksamkeit von Publikumsfor-
schung.

Als geeignetes Assoziationsmaß für ordinale Zusammenhänge wurde Ken-
dall’s τ (tau) ausgewählt (vgl. Benninghaus 2005: 149–156). Im Gegensatz zum
Rangkorrelationskoeffizienten Spearman’s ρ (rho), der mit Differenzen von Rang-
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plätzen arbeitet und dabei die Rangplätze als intervallskalierte Messwerte
auffasst, berücksichtigt Kendall’s τ beim paarweisen Vergleich der Rangplätze
allein die ordinale Information. Dies erscheint als die sinnvollere Vorgehens-
weise, da man bei Rangreihen nicht von der Gleichheit der Abstände zwi-
schen aufeinanderfolgenden Rangplätzen ausgehen kann. Dies wird in Abbil-
dung 5.28 (S. 219) ersichtlich, welche die Rangfolge der Fälle nach gewichte-
tem Wirksamkeitsindex veranschaulicht. Unter den verschiedenen Varianten
von Kendall’s τ wurde τ -b ausgewählt, da dieser Kennwert auch Rangbindun-
gen berücksichtigt im Fall, dass sich zwei Einheiten einen Rangplatz teilen.
Kendall’s τ nimmt bei einem perfekt positiv monotonen Zusammenhang den
Wert +1 an, bei einem perfekt negativ monotonen Zusammenhang den Wert
-1. Liegt der Zusammenhangswert von Einflussgröße und Wirksamkeitsindex
zwischen 0 und 1, kann die jeweilige Größe als Erfolgsfaktor gelten. Je näher
der Wert an die 1 heranreicht, desto enger ist der Zusammenhang. Es sei dar-
auf hingewiesen, dass die Berechnung dieser Maßzahl allein der kompakten
Beschreibung und explorativen Analyse des untersuchten Kollektivs dient, je-
doch keine Hypothesen- und Signifikanzprüfung vorgenommen wird, da ei-
ne statistische Verallgemeinerung der Ergebnisse über die untersuchten Fälle
hinaus aufgrund der methodologischen Anforderungen bei den vorliegenden
Daten nicht adäquat ist.

Tabelle 6.2 verzeichnet die τ -Werte für die verschiedenen Einflussgrößen,
welche alphabetisch aufgeführt sind. Die Werte der ersten Spalte beziehen
sich auf die Einflussgrößen, die in der schriftlichen Befragung bei sämtlichen
19 Fallstudien abgedeckt sind. Dabei konnte der Faktor Integration nicht be-
rücksichtigt werden, da er bei den australischen Fallstudien noch nicht ex-
plizit erfragt worden war. Die zweite Spalte nennt die Werte für Kendall’s τ
auf Basis der 13 Fallstudien, bei denen sämtliche Einflussgrößen in der Befra-
gung erfasst wurden. Die Werte dieser zweiten Spalte sind weniger aussage-
kräftig, weil sie auf einer niedrigeren Fallzahl basieren und mit den austra-
lischen Museen einige der führenden Museen hinsichtlich der Wirksamkeit
von Publikumsforschung nicht berücksichtigt werden konnten. Diese Werte
sind jedoch wichtig, um einen Hinweis auf die Bedeutung der Einflussgröße
Integration zu erhalten.

Aus beiden Tabellenspalten geht zunächst hervor, dass die Werte für Ken-
dall’s τ bei allen Einflussgrößen positiv sind, wenn auch in unterschiedlich
starker Ausprägung. Dies bedeutet, dass jede der zwölf ermittelten Einfluss-
größen tatsächlich als Erfolgsfaktor im Sinne dieser Arbeit gelten kann. Die
Tabellenwerte machen jedoch ebenso deutlich, dass die Stärke des Zusam-
menhangs je nach Erfolgsfaktor stark schwanken kann. Je größer der Wert
für Kendall’s τ , desto stärker ist der Zusammenhang zwischen einem Erfolgs-
faktor und der Wirksamkeit von Publikumsforschung. Damit wird die Frage
nach der relativen Bedeutung der Erfolgsfaktoren aufgeworfen, die der nächs-
te Abschnitt zu beantworten sucht.
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Einflussgrößen τ (N=19) τ (N=13)

Akzeptanz .535 .615

Forschungsqualität .415 .416

Integration – .692

Kommunikation .394 .410

Mitwirkung .218 .208

Nützlichkeit .512 .529

Publikumsorientierung .515 .581

Ressourcen .111 .154

Unterstützung durch Führungskräfte .532 .513

Veränderungsbereitschaft .333 .462

Verantwortlichkeit .375 .487

Verständnis .380 .359

Tab. 6.2: Kendall’s τ für Einflussgrößen

6.1.3 Relative Bedeutung der Erfolgsfaktoren

Ziel dieser Arbeit ist es, nicht nur ein Repertoire wichtiger Erfolgsfaktoren auf-
zustellen, sondern diese auch zu priorisieren, indem – basierend auf den un-
tersuchten Fällen – eine Rangliste der Erfolgsfaktoren nach ihrer Relevanz für
die Wirksamkeit der Publikumsforschung aufgestellt wird. Die in Abschnitt
6.1.2 dargestellte Rangkorrelationsanalyse bildet hierfür die Grundlage. Auf-
grund des explorativen Charakters der Untersuchung handelt es sich hierbei
um die Aufstellung einer Proposition, nicht um ein statistisch zu generalisie-
rendes Ergebnis. Geht man von den zuvor ermittelten Werten für Kendall’s
τ aus (siehe Tabelle 6.2) und sortiert die Erfolgsfaktoren absteigend anhand
der Stärke des Zusammenhangs zwischen Erfolgsfaktor und dem gewichteten
Wirksamkeitsindex, so ergibt sich die aus Abbildung 6.2 ersichtliche Rangfol-
ge von Erfolgsfaktoren. Als maßgebend für die Reihenfolge der Erfolgsfak-
toren wurden die Zusammenhangswerte basierend auf allen 19 Fällen aufge-
fasst, um die Bedeutung der Erfolgsfaktoren relativ zur Gesamtheit der Fall-
studien zu erfassen. Die Relevanz des Erfolgsfaktors Integration konnte je-
doch nur aus den Daten der 13 nicht-australischen Fallstudien geschlossen
werden.

Beim Erfolgsfaktor Integration zeigt sich mit einem τ -Wert von .692 (N=13)
der mit Abstand engste Zusammenhang mit der Wirksamkeit von Publikums-
forschung. Dies wird als starker Hinweis darauf begriffen, dass die unmit-
telbare Integration der Publikumsforschung in die musealen Planungen und
Prozesse als bedeutendster Erfolgsfaktor zu werten ist. Bei den Erfolgsfakto-
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Abb. 6.2: Kendall’s τ für Erfolgsfaktoren

ren, deren Präsenz innerhalb der 19 untersuchten Fälle am stärksten mit der
Wirksamkeit der Publikumsforschung gekoppelt ist, handelt es sich um die
Akzeptanz von Publikumsforschung unter den Museumsmitarbeitern sowie
die Unterstützung der Publikumsforschung durch die Führungskräfte, ge-
folgt von einer grundsätzlichen publikumsorientierten Einstellung und dem
Kriterium der Nützlichkeit von Publikumsstudien. Die Gruppe der fünf wich-
tigsten Erfolgsfaktoren macht in bemerkenswerter Weise deutlich, dass ‚wei-
che‘ Faktoren wie die grundsätzliche Einstellung gegenüber Publikum und
Publikumsforschung die Wirksamkeit von Publikumsforschung stärker be-
einflussen als beispielsweise die Kriterien Forschungsqualität und Ressour-
cen, die in der qualitativen Analyse gemeinsam an erster Stelle standen (vgl.
Abb. 6.1, S. 223).

Die Forschungsqualität rangiert im oberen Mittelfeld und steht in ihrer
Relevanz sogar hinter dem Nützlichkeitsaspekt zurück. Daraus zu schließen,
dass eine wissenschaftlich korrekte Anlage von Studien unwichtig wäre, ist
jedoch nicht sinnvoll. Eine hohe Forschungsqualität ist eine notwendige Be-
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dingung für wirksame Publikumsforschung, da nur so verlässliche Informa-
tionen als Grundlage für Entscheidungen gewonnen werden können. Dies ist
jedoch nicht hinreichend: Die erfolgreichsten Museen weisen eine sehr hohe
Forschungsqualität auf, doch nicht alle Museen mit sehr hoher Forschungs-
qualität zählen zu den erfolgreichsten Museen. Über die Einhaltung empi-
rischer Standards hinaus muss die Aufmerksamkeit vor allem auf die oben
genannten weiteren Erfolgsfaktoren gerichtet werden, welche die Rangfolge
anführen.

Besonders unerwartet ist die Positionierung des Erfolgsfaktors Ressour-
cen am unteren Ende der Rangfolge. Während im qualitativ analysierten Un-
tersuchungsmaterial immer wieder die Bedeutung ausreichender Ressourcen
betont wurde, erweisen sie sich in der Zusammenhangsanalyse zwar als Er-
folgsfaktor, doch als am wenigsten entscheidender: Der Grad der vorhande-
nen Ressourcen korreliert zwar positiv, aber wenig eng mit der Wirksamkeit
von Publikumsforschung. Auch wenn es sich bei den Ressourcen – wie bei
der Forschungsqualität – um wichtige Voraussetzungen handelt, gelingt es
den besten Museen trotz begrenzter Mittel, das Beste aus der Publikumsfor-
schung zu machen, und zwar, indem sie andere Stärken nutzen. Zur Verbes-
serung der Wirksamkeit von Publikumsforschung reicht es nicht aus, allein
mehr Ressourcen zur Verfügung zu stellen, sondern weitere, entscheidendere
Erfolgsfaktoren müssen hinzukommen.

Es wurde außerdem erwartet, dass die Wirksamkeit mit steigendem Grad
an interner Zuständigkeit für Publikumsforschung ebenfalls deutlich steigt.
Dies ist jedoch nur in begrenztem Maße der Fall, wie die Platzierung dieses Er-
folgsfaktors an neunter Stelle der Rangfolge erkennen lässt. Woran dies liegen
könnte, behandelt Abschnitt 6.2.9. Auch hier gilt: Einige andere Faktoren sind
wichtiger für die Wirksamkeit von Publikumsforschung. Diese Erfolgsfakto-
ren bedürfen stärkerer Aufmerksamkeit, als ihnen bislang in der Literatur wie
auch in der Wahrnehmung der Beteiligten zuteil wurde.

Vergleicht man die Einschätzung der Erfolgsfaktoren nach Weltregion, so
zeigt sich: Die australisch-neuseeländischen Museen schneiden bei allen Er-
folgsfaktoren am besten ab, häufig sogar mit großem Abstand zu den eu-
ropäischen und nordamerikanischen Museen. Die europäischen Museen zei-
gen sich recht stark hinsichtlich der Unterstützung der Führungskräfte, Nütz-
lichkeit, Forschungsqualität, Verantwortlichkeit und Mitwirkung. Schwächen
sind dagegen auszumachen bei Integration, Akzeptanz, Publikumsorientie-
rung und Veränderungsbereitschaft, also vorwiegend bei den besonders wich-
tigen, über die Durchführung einzelner Studien hinausgehenden, längerfris-
tig wirkenden Erfolgsfaktoren. In diesen Punkten sind die nordamerikanisch-
kanadischen Museen stärker, wogegen sie die niedrigsten Werte aufweisen,
was die Unterstützung durch die Führungskräfte, Nützlichkeit und For-
schungsqualität, Verantwortlichkeit und Mitwirkung betrifft. Auch die Res-
sourcensituation wird in den USA und Kanada als besonders defizitär beur-
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teilt. Dies verwundert zunächst, doch die amerikanischen Museen sind beson-
ders stark angewiesen auf projektbezogene Zuwendungen von dritter Seite,
so dass hier in mittel- bis langfristiger Sicht wenig Planungssicherheit herrscht.

Die Gegenüberstellung der Erfolgsfaktoren je nach Museumsart zeigt mit
wenigen Ausnahmen durchgängig das gleiche Muster: Die fachübergreifen-
den und Spezialmuseen erhalten die höchsten Bewertungen hinsichtlich der
Erfolgsfaktoren, während die Wissenschafts- und Technikmuseen sowie die
Naturkundemuseen generell die niedrigsten Werte aufweisen; die Kunst- und
Geschichtsmuseen liegen im Mittelfeld. Nur beim Erfolgsfaktor Mitwirkung
ist das Muster umgekehrt, denn die Ausprägung dieses Erfolgsfaktors ist bei
den fachübergreifenden und Spezialmuseen am geringsten. Als weitere Aus-
nahme von der Regel schneiden die Wissenschafts- und Technikmuseen beim
Erfolgsfaktor Verständnis besonders gut ab. Des Weiteren gehören die na-
turhistorischen Museen zu den Fällen mit der höchsten Veränderungsbereit-
schaft unter den Mitarbeitern. Die Vergleiche der Erfolgsfaktoren nach Welt-
region und Museumsart entsprechen wie erwartet sehr stark der Rangfolge
nach Wirksamkeit (siehe Abbildung 5.28, S. 219). Die folgenden Abschnitte
gehen näher auf die einzelnen Erfolgsfaktoren und die damit verbundenen
Herausforderungen ein.

6.2 Zwölf Erfolgsfaktoren

Nachdem die vorangegangene Analyse zur Priorisierung der identifizierten
Erfolgsfaktoren führte, werden diese nun im Detail erläutert und diskutiert.
Dies geschieht, wie in Abschnitt 4.7.1 (S. 123) als Charakteristikum qualitati-
ven Vorgehens angeführt, mit großer Nähe zum Untersuchungsmaterial, d.h.
sehr dicht an den Beschreibungen der Auskunftspersonen durch die Verwen-
dung von Gesprächszitaten. Die Reihenfolge der Betrachtung richtet sich nach
dem relativen Gewicht der Einflussgrößen, beginnend mit dem wichtigsten
Faktor: der Integration von Publikumsforschung.

6.2.1 Integration

Mit dem Begriff Integration wird die grundsätzliche und frühzeitige Einbet-
tung der Publikumsforschung in museale Planungen und Prozesse bezeich-
net. Das heißt, Publikumsforschung sollte aufgefasst werden als ein kontinu-
ierlicher, integraler Bestandteil sowohl der Museumsarbeit generell als auch
einzelner Aufgaben wie beispielsweise der Ausstellungsentwicklung; nicht
jedoch als davon unabhängige, zusätzliche, nur ad hoc durchzuführende Ak-
tivität. Ein Gesprächspartner aus dem National Museum of American History
formuliert dies folgendermaßen:
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„You need an environment in a museum where this is integrated into the struc-
ture of the museum, where it is not seen as an extraneous activity, where it is
actually seen as an organic part of your process of development.“

Das Prinzip der Arbeitsteilung muss deshalb nicht aufgehoben werden. Pu-
blikumsstudien werden meist von einem Spezialisten separat durchgeführt,
sei es extern oder intern. Dies wird nicht in Frage gestellt, da eine solide For-
schungsqualität wichtig ist (siehe 6.2.6). Doch kommt es dabei darauf an, die
Publikumsforschung mit den übrigen Museumsaufgaben zu verknüpfen und
zusammenzuführen, also zu ‚integrieren‘, wie es in der Organisationslehre
heißt (vgl. Schreyögg 2003: 155).

In der vergleichenden Analyse der Fallstudien zeigte sich, dass nichts wich-
tiger ist für die Wirksamkeit von Publikumsforschung als ihre Integration.
Dieser enge Zusammenhang zeigt sich deutlich in Abbildung 6.3 (S. 233). Das
hier gewählte Mosaikdiagramm ist eine Sonderform des Balkendiagramms.
Basierend auf einer Kreuztabelle entspricht die Größe der Balkenabschnitte
der Besetzung der jeweiligen Tabellenzellen. Im Gegensatz zu einem klassi-
schen Balkendiagramm werden die Ausprägungen durch die Höhe und Brei-
te der Balkenabschnitte in zwei Dimensionen dargestellt, d.h. nicht nur für die
abhängige, sondern auch für die unabhängige Variable. Das Mosaikdiagramm
enthält daher mehr Informationen: zum einen, wie der Grad eines Erfolgsfak-
tors unter den Befragungsteilnehmern eingeschätzt wird, und zum anderen,
wie es innerhalb jeder Ausprägungsstufe des Erfolgsfaktors um die Wirksam-
keit von Publikumsforschung bestellt ist. Die Ausprägungen der Wirksamkeit
spiegeln die Zugehörigkeit der Befragten zu den Fällen mit geringer, mittlerer,
hoher oder sehr hoher Wirksamkeit wieder. Die Aufteilung der Fälle in diese
vier Wirkungsstufen basiert auf der Rangfolge der Fälle nach gewichtetem
Wirksamkeitsindex, gegliedert in Quartile (siehe Abbildung 5.28, S. 219).

In Abbildung 6.3 sind Integration und Wirksamkeit gekreuzt, mit jeweils
vier Ausprägungsstufen. Die senkrechte Dimension gibt Auskunft über die
Verteilung der vier Ausprägungsstufen von Integration unter den Befragten:
Die Kategorie ‚geringe Integration‘ ist mit 3% sehr schwach besetzt und daher
sehr flach dargestellt, während 41% der Befragten mit ‚sehr hoch‘ antworte-
ten und diese Kategorie entsprechend als ein dickerer Querbalken dargestellt
wird. Innerhalb der Querbalken selbst sind die Ausprägungen der Wirksam-
keit von Publikumsforschung in Abhängigkeit vom jeweiligen Grad der In-
tegration dargestellt, und es zeigt sich: Ganz deutlich nimmt mit dem Grad
der Integration die Zugehörigkeit zu einer höheren Wirkungsstufe zu. Für die
australischen Fallstudien liegen zur Frage nach der Integration keine Daten
vor, da diese dem Fragebogen später aus der fortschreitenden Analyse her-
aus hinzugefügt wurde. Insofern beziehen sich die in diesem Diagramm ver-
wendeten Daten auf Te Papa sowie die insgesamt zwölf europäischen, nord-
amerikanischen und kanadischen Fallstudien (N=13). Das entsprechende Zu-
sammenhangsmaß zwischen Integration und Wirksamkeit (Kendall’s τ ) nimmt
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Abb. 6.3: Wirksamkeit nach Integration

einen Wert von .692 an.

Wie äußerst sich nun eine besonders starke oder aber schwache Integrati-
on der Publikumsforschung in den untersuchten Fällen? Die qualitativen Ele-
mente der Untersuchung erlauben es, diesen Erfolgsfaktor eingehender zu be-
trachten und die Hintergründe der quantitativen Befunde zu beleuchten. Aus
dieser vertiefenden Analyse ergibt sich eine Differenzierung erstens zwischen
der Integration von Publikumsforschung auf Organisations- und Projektebe-
ne und zweitens zwischen prozessualer und personaler Integration.

6.2.1.1 Integration in die organisationale Planung

Die Forderung, Publikumsforschung zu einem integralen Bestandteil der Mu-
seumsarbeit zu machen, kommt zunächst auf der Institutionsebene zum Tra-
gen und bezieht sich auf eine gewisse Kontinuität und Regelmäßigkeit dieser
Aktivität. Gefordert ist ein übergreifendes Programm an Studien, dass zeitlich
und inhaltlich so ausgerichtet ist, dass es zum Fortschreiten der Museums-
arbeit beiträgt. Zugleich sollte es jedoch so flexibel sein, dass auch ein sich
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kurzfristig ergebender Bedarf an Studien bedient werden kann.

Für Te Papa und das Australian War Memorial – die beiden Fälle, die in die-
ser Studie am besten abgeschnitten, d.h. die höchsten Werte in der Beurtei-
lung der Wirksamkeit erhalten haben – ist die regelmäßige Durchführung von
Publikumsstudien eine Selbstverständlichkeit. Dies zeigt sich unter anderem
in der hohen Frequenz, in der sie Publikumsstudien durchführen. Betrachtet
man die durchschnittliche Anzahl Studien pro Jahr (Abb. 5.4, S. 142), zählen
diese beiden zu den aktivsten Museen. Mit dem Grad der Integration von Pub-
likumsforschung setzen sie sich deutlich vom Rest des Feldes ab. Sie gehören
zu den Museen, die Publikumsstudien in der Museumspraxis besonders breit
nutzen, sich also nicht allein auf die Kernaufgaben Ausstellungen und Pro-
gramme konzentrieren, sondern der Publikumsforschung viel Raum bei Ma-
nagement, Marketing und Zusatzaufgaben geben. In diesen beiden Museen
wird die Publikumsforschung als selbstverständlicher Bestandteil der Muse-
umsarbeit gelebt, wie die folgenden Zitate illustrieren:

„It is just now a part of what we do, it is seen as part of our strategic planning,
it is seen as a critical part of all aspects of how we plan, how we report.“

„It is ultimately part of everything we do. It is part of the culture here, it is not
a nice-to-have, everytime we do something, market research is involved in the
decision making process.“

Die Analyse zeigt: Soll die Publikumsforschung ein fester Bestandteil der Mu-
seumsarbeit sein, muss sie in im Rahmen der Planungsaufgaben thematisiert
werden, sowohl mit Blick auf das Budget als auch hinsichtlich Anzahl und
Umfang der Studien. Nicht allein Geld oder Gelegenheit sollten kurzfristig
darüber entscheiden, ob und wann eine Studie stattfindet. Vielmehr ist es rat-
sam, frühzeitig den Bedarf an Studien zu ermitteln. Dann können diese auf die
institutionellen Prioritäten ausgerichtet werden, die entsprechenden Ressour-
cen bereitgestellt und die Verantwortlichen für Publikumsforschung in ihrer
Arbeitsplanung unterstützt werden:

„It has got to be the timing of the studies and the notification of the studies, so
that people could be thinking a year ahead of when they might actually want a
study done, rather than a month. And that’s a condition applicable to a whole
range of other circumstances but for us it makes it very difficult because we need
lead-time.“

„The current director has just set up a system, where on at least a yearly basis
and at the point where we are planning our budgets I will meet with senior
management and I will bring to them a whole range of potential projects for the
next financial year. And we will talk about it and we will make decisions.“
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Die beiden zuletzt zitierten Aussagen bezüglich Museum Victoria und Power-
house Museum führen von der Integration der Publikumsforschung auf Orga-
nisationsebene hin zu ihrer Einbindung auf der Ebene einzelner Projekte.

6.2.1.2 Prozessuale Integration

Bei der prozessualen Integration stellt der Zeitfaktor ein großes Problem dar.
Soll die Publikumsforschung in die Entwicklung einer bestimmten Ausstel-
lung integriert werden, müssen die Studien von vorneherein in die erforderli-
chen Abläufe eingeplant werden. Nur dann gelingt es, die Untersuchungen
auf die Informationsbedürfnisse der Beteiligten abzustimmen. Es ist wich-
tig, die Publikumsforschung so in die Planungen zu integrieren, dass ausrei-
chend Zeit für die Durchführung der Studien zur Verfügung steht und die
gewonnenen Erkenntnisse rechtzeitig in die Ausstellungsplanung einfließen
können, bevor unverrückbare Entscheidungen getroffen wurden. Für diejeni-
gen, die Publikumsstudien durchführen, wird es sonst schwierig, kurzfristig
noch einen sinnvollen Beitrag zu leisten. So banal diese Forderung auch klin-
gen mag, so schwierig erweist sie sich in der Praxis umzusetzen. Denn sogar
aus der Sicht von Verantwortlichen für Publikumsforschung aus Museen der
Spitzengruppe stellt sich die Situation folgendermaßen dar:

„The least effective aspect for us as an organisation is the fact that it is still not
integrated into the decision making process and time is not given to make sure it
can happen before critical decisions have to be made.“

„There are a few recalcitrants who think evaluation is a good idea but they forget
to plan for it at the start. And then when they are at the end of the project they
ring me up and say ‘wouldn’t it be great to for you to do this or help with this?’“

Die Integration der Publikumsforschung ist besonders schwierig, wenn die
Studien von externen Beratern durchgeführt werden sollen. Dadurch, dass
diese nicht in interne Kommunikations- und Planungsprozesse eingebunden
sind, können sie selbst kaum aktiv die Einplanung von Studien anregen, ge-
schweige denn einfordern. Wenn ihre Mitarbeit dann nachgefragt wird, ist es
häufig schon zu spät:

„We do not necessarily hear about it, and suddenly there is a proposal due next
month and they call us up, we want to have evaluation, we want to have front-
end and formative and summative on this thing, and it turns out the exhibits are
already designed. So what is the point of doing front-end now? You should have
done this a year ago.“

Die Publikumsforschung in den Prozess der Ausstellungsentwicklung zu in-
tegrieren, sollte nicht heißen, dass nur einzelne Evaluationsarten angewen-
det werden. Vielmehr ist es sinnvoll, diesen Prozess durchgängig zu begleiten
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und den spezifischen Beitrag jeder Evaluationsart in der entsprechenden Pha-
se der Ausstellungsentwicklung für sich zu nutzen. Hier kommt der iterativ-
kontinuierliche Charakter der Ausstellungsevaluation zum Tragen. Beim Na-
tional Museum of American History, das bezüglich der Wirksamkeit von Pub-
likumsforschung von den Befragten die niedrigsten Werte erhielt, fehlt diese
Kontinuität:

„We tend to do a big study in the beginning, and a big study at the end, and I
think what we may need to do is more frequent informal studies so that we are
testing the whole way along. Because we will do a study about what topics people
want or what people know about a subject, and then we will do studies at the end
to see how effective the exhibit was. But it is not very common that we use it to
inform our process, are these concepts the ones that are going to work, or is that
order proper? Or we do not do much work with prototypes.“

Im Gegensatz zum National Museum of American History ist die Publikumsfor-
schung sowohl bei Te Papa als auch beim Australian War Memorial explizit als
integraler Teil der Ausstellungsentwicklung definiert:

„There exist established procedures how to develop exhibitions, and audience re-
search is an integral part of the processes.“

„We have got processes in place for exhibition development, it is a standard part
of the development that evaluation is done [...] So that’s what happens for per-
manent galleries, for temporary exhibitions, for travelling exhibitions.“

Ein Gesprächspartner des Denver Museum of Nature and Science erläutert das
dort angewendete Projektablaufmodell:

„We have what we call a project development model. And the project develop-
ment model contains a number of different phases now that ensure us that there
is good consistent input from audience interest into different phases of the pro-
ject. [...] We begin with assessment: environmental scans, looking at audience
interests and things like that. [...] Topic idea generation, looking for topics, that
is actually a focus group activity [...] Then we did concept screening, doing so-
me of the front-end evaluation, creating a program and topic outline, going back
in, seeing whether or not it is feasible, work with funders etc. [...] Then during
the concept development testing and evaluation, that involves a component of
audience research, program prototype development testing evaluation, projects
where you test your components with the audience to make sure that they work.
You do a lot of mock-ups and things like that. Then eventually moving into pro-
duction, launch, and then the summative evaluation and project evaluation. [...]
It is for each new project. Initially it was done for major projects but now we
have integrated it into just about every project that we do.“
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Diese Aussagen illustrieren eine bestimmte Voraussetzung für die Integra-
tion von Publikumsstudien: dass der Prozess der Ausstellungsentwicklung
selbst klar definiert ist. Eine solche Formalisierung des Ausstellungsplanungs-
prozesses ist bislang keineswegs eine Selbstverständlichkeit in den Museen
(vgl. Kamien 2001: 114). Doch nur ein im Vorfeld eindeutig festgelegtes (und
in der Praxis angewendetes) Ablaufschema der Ausstellungsentwicklung er-
möglicht es, die Publikumsforschung sinnvoll darin einzuplanen. Günstige
Bedingungen schaffen hier die zunehmende Formalisierung von Prozessen
und die verstärkte Nutzung des Projektmanagements, die sich im Zuge der
Professionalisierung der Museumsarbeit etabliert haben. Sie erleichtern die
explizite Verortung der Publikumsforschung in der Ausstellungsentwicklung.

6.2.1.3 Personale Integration

Die prozessuale Integration der Publikumsforschung bedeutet zugleich perso-
nale Integration – sprich: Die oder der Verantwortliche für Publikumsforschung
ist von Beginn an in das jeweilige Projekt involviert. Dies ist zum Beispiel bei
Te Papa üblich:

„Every exhibition, there is one of us in our exhibition team. [...] And we are in-
volved right from the word ‚go‘ where we indicate who the target audience would
be and as things go on we have a look at what is the charge for the exhibition,
penetration rates, where the pricing should go and all those kinds of things.“

In diesem Fall sind sowohl die einzelnen Phasen der Ausstellungsentwick-
lung und ihre jeweiligen Endprodukte als auch die Rollen und Verantwort-
lichkeiten der Beteiligten explizit in den Leitlinien zur Ausstellungsentwick-
lung festgehalten. Auch das Canadian Museum of Civilization hat positive Er-
fahrungen mit der Einbindung des Evaluators in das Ausstellungsteam ge-
macht:

„Afin d’assurer une meilleure utilisation de l’évaluation, il importait de
mieux intégrer son responsable à l’équipe de conception et de réalisa-
tion de l’exposition [...] D’une part, les évaluateurs se sont sentis plus
concernés par les projets d’exposition, ce qui les a conduits à participer
plus profondément et plus largement à leur réalisation du début à la fin.
Ainsi, le processus d’évaluation pouvait se dire véritablement continu et
intégré.“1 (Gendreau 2000: 200)

1„Um eine bessere Verwertung der Evaluation sicherzustellen, war es wichtig, den dafür
Verantwortlichen besser in das Ausstellungsteam zu integrieren. [...] Zum einen fühlten sich
die Evaluatoren stärker durch die Ausstellungsprojekte betroffen, was dazu führte, dass sie
sich intensiver und umfangreicher an ihrer Realisierung von Anfang bis Ende beteiligten.
So konnte sich der Prozess der Evaluation wirklich kontinuierlich und integriert nennen.“
(Gendreau 2000: 200)
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Hier zeigt sich die personale Integration als Garant für die Kontinuität der Pu-
blikumsstudien. Dagegen macht der Fall des National Museum of American His-
tory in dieser Studie deutlich: Einsicht und Umsetzung sind zweierlei. Wenn
die personale Integration aus museumspädagogischer Sicht auch als äußerst
förderlich angesehen wird, so wird sie offenbar dennoch nicht konsequent rea-
lisiert:

„And to have someone there who gets invited to every exhibit teams process
throughout, to be constantly getting feedback and advice, I think is really the
only way to guarantee that it is going to happen, you have got to have a person
there. We are always advocating for it, but we are doing so many other things
that even we tend to let it slip.“

In den Fallstudien zeigte sich, dass die personale Integration leichter umzuset-
zen ist, wenn die Publikumsforschung intern auch personell verankert ist und
nicht allein durch externe Berater geleistet wird. Daher verwundert es nicht,
dass bei den beiden besten Museen eine interne Verantwortlichkeit für Pub-
likumsforschung gegeben ist. Te Papa besitzt das Privileg einer eigenen Ab-
teilung für Publikumsforschung, und das Australian War Memorial bestreitet
diese Aufgabe mit einer einzelnen vollen Stelle (siehe Abbildung 5.2, S. 129).
Beim Denver Art Museum jedoch, das ebenfalls in der Spitzengruppe zu finden
ist, gibt es keine ausschließlich für Publikumsforschung zuständige Person.
Hier gelingt die personale Integration auf eine andere Weise: nämlich indem
die Publikumsforschung als ein kleiner, aber wichtiger Teil der Aufgaben ei-
ner Reihe von Museumspädagogen verstanden und praktiziert wird. Diese
bringen die Publikumsforschung und damit die Besucherperspektive in die
verschiedenen Ausstellungsprojekte ein, in die sie in ihrer täglichen Arbeit in-
volviert sind. Eine ausführlichere Betrachtung des Erfolgsfaktors Verantwort-
lichkeit erfolgt in Abschnitt 6.2.9.

Nicht zuletzt impliziert die personale Integration von Publikumsforschung
die Präferenz einer spezifischen Arbeitsform in der Ausstellungsplanung: des
Teamansatzes. Wie Abschnitt 5.7.1.11 (S. 213) zeigte, hat sich – auch dank der
Publikumsforschung – inzwischen ein stärker partizipativer und kooperativer
Ansatz etabliert. Wie in Abschnitt 2.2.2 (S. 40) geschildert, nimmt diesbezüg-
lich das Natural History Museum in London eine Vorreiterrolle ein, indem es
bereits in den 1970er Jahren die Publikumsforschung in den Prozess der Aus-
stellungsentwicklung integrierte. Stärker verbreitet hat sich der Teamansatz
jedoch erst in den 1990er Jahren (siehe Abschnitt 2.3.3.3, S. 79). Während es in
den untersuchten Museen inzwischen durchaus üblich ist, Museumspädago-
gen in die Ausstellungsentwicklung zu involvieren, ist die direkte Einbezie-
hung eines Zuständigen für Publikumsforschung strittig. Ein zentraler Grund
dafür ist die Forderung nach einer objektiven, neutralen Beurteilung von Aus-
stellungskonzept und -umsetzung. Dies erfordert eine gewisse Unabhängig-
keit und innere Distanz des Evaluators, die bei einer engen Einbindung in
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das Ausstellungsteam nicht gewährleistet ist. Eine Führungskraft am Denver
Museum of Nature and Science erläutert ihre Haltung dazu:

„I felt very strongly that the evaluation role was one of an auditing role, an inde-
pendent role, and that there needed to be an independence to the extent that there
needed to be no agenda, the evaluator would not be involved in the product de-
velopment but would have the influence to come back in and change the product
if that makes sense. [...] In one instance I saw a situation where the evaluator
became so wrapped up in her own ideas about where the project should go on
the floor that it then influenced the results of the study. And so this is one of the
reasons why I maintain there needed to be that independence.“

Wie lassen sich diese gegenläufigen Forderungen nach personaler Integrati-
on und gleichzeitig nach Unabhängigkeit des Publikumsforschers zusammen-
bringen? Ein Vorschlag lautet, die Publikumsstudien bei besonders strittigen
Themen von externen Experten durchführen zu lassen, um Unabhängigkeit
und Neutralität zu gewährleisten. Ein anderer Vorschlag hat mit der Rollen-
definition der Publikumsforscher zu tun. Sind Publikumsforscher in Ausstel-
lungsteams involviert, ist ihre Rolle häufig als ‚Anwalt des Publikums‘ defi-
niert – wie die der Museumspädagogen auch (siehe Abschnitt 5.7.1.11, S. 213).
Nicht als Forscher sind sie hier vorrangig gefragt, sondern als Berater; und
zwar aufgrund ihrer gesammelten Kenntnisse und Erfahrungen in Bezug auf
das Publikum. Dies gelingt umso besser, wenn ein Museum durch zahlreiche
Studien einiges an Erkenntnissen über sein Publikum und die Rezeption sei-
ner Ausstellungen und Programme akkumuliert hat. Den Verantwortlichen
für Publikumsforschung als Teil des Ausstellungsteams zu begreifen, muss
nicht automatisch heißen, dass sie oder er sich stark konzeptionell einbringt.
Vielmehr geht es um den Informationsaustausch, d.h. dass der Publikumsfor-
scher einerseits frühzeitig und durchgängig publikumsspezifische Informa-
tionen in die Ausstellungsentwicklung einbringt und andererseits über Pla-
nungen und Entscheidungen informiert ist, so dass er entsprechend gezielt
Studien durchführen kann. Hier kommt der Erfolgsfaktor Kommunikation ins
Spiel (siehe Abschnitt 6.2.7).

Wie kann man am besten eine durchgängige planerische sowie prozessuale
und damit auch personale Integration gewährleisten? In den Interviews kris-
tallisierte sich der Ratschlag heraus, die Publikumsforschung als verpflichten-
des Element der Ausstellungsentwicklung festzulegen. Gesprächspartner aus
den Reihen von Museum Victoria, dem Australian Museum und dem National
Museum of American History empfehlen dies unabhängig voneinander:

„And it would be my recommendation that the schedules for all projects should
actually have as a mile stone evaluation. And until that is in the schedule, then
it won’t take its proper place so that the information is available and is ready.“
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„Certainly a recognition that audience research should always be a major part
of the development of exhibitions and that should be written in the policy on
development of exhibitions I think.“

„Here in particular, I think it would be wonderful – now, we have a policy that
there has to be an educator on every exhibition team –, so just like that policy,
[...] if we had a Director that says, there has to be evaluation in the budget and
done on every exhibition [...], that I think would be a real improvement.“

Die Bedeutung dieser Verpflichtung zur Publikumsforschung zeigt sich auch
in der Analyse der Befragungsdaten. Hinsichtlich des Zusammenhangs zwi-
schen der Variable ‚Fehlende Verpflichtung zur Publikumsforschung‘ und der
Wirksamkeit von Publikumsstudien nimmt Kendall’s τ einen Wert von .357 an.
In der Tat zeichnen sich die beiden besten Museen in dieser Studie, die Pub-
likumsforschung am wirksamsten zu nutzen wissen, durch die festgeschrie-
bene Verpflichtung zur Publikumsforschung aus: Sowohl bei Te Papa als auch
beim Australian War Memorial ist die Publikumsforschung als obligatorischer
Bestandteil der Ausstellungsentwicklung definiert.

Zusammenfassend lässt sich aus den Fallstudien lernen: Neben der Be-
rücksichtigung der Publikumsforschung in der lang- und mittelfristigen Pla-
nung auf Organisationsebene ist es besonders wichtig, sie als wiederkehren-
den Bestandteil verbindlich in die Ablaufplanung einzelner Projekte wie der
Ausstellungsentwicklung zu integrieren. Aus dieser prozessualen Integration
ergibt sich zwangsläufig auch eine personale Integration, d.h. die enge Ein-
beziehung des Verantwortlichen für Publikumsstudien. Nicht zuletzt fördert
ein modernes Museumsmanagement mit klar definierten Prozessen, einem ef-
fektiven Projektmanagement und der Anwendung des Teamsansatzes in der
Ausstellungsentwicklung die Integration der Publikumsforschung in die Mu-
seumsarbeit.

6.2.2 Akzeptanz

Die Akzeptanz der Publikumsforschung ging aus der Zusammenhangsana-
lyse als zweitwichtigster Erfolgsfaktor hervor. Der Akzeptanzbegriff fasst, in-
wieweit die Museumsmitarbeiter der Publikumsforschung gegenüber positiv
eingestellt sind und sie als wertvollen Beitrag zur Museumsarbeit anerken-
nen. Dies bezieht sich auf die Mitarbeiterschaft generell, vor allem aber auf
diejenigen, die unmittelbar an einem zu untersuchenden Projekt beteiligt sind.
Ein Befragungsteilnehmer des National Museum of American History bringt die-
sen Zusammenhang auf den Punkt:

„In my experience the effectiveness of audience research depends on the degree to
which the exhibition team (curator, designer, educator) ‚buys into‘ the process. If
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these people see value in it, they will participate in its development and will act
on its findings. [...] In our museum this is too often not the case.“

Das Verhältnis von Akzeptanz und Wirksamkeit von Publikumsforschung ver-
anschaulicht Abbildung 6.4. Das Diagramm zeigt, dass mit steigendem Grad
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Abb. 6.4: Wirksamkeit nach Akzeptanz

an Akzeptanz die Zugehörigkeit zu einer höheren Wirkungsstufe einhergeht,
wie bereits der τ -Wert von .535 erkennen ließ. Als Indikatoren für die Akzep-
tanz dienen der Grad, in dem Publikumsstudien durch Museumsmitarbeiter
aktiv nachgefragt werden sowie der Grad, in dem sie Vertrauen in die Er-
gebnisse der Publikumsforschung haben. Aus den in Abbildung 6.4 zusam-
mengefassten Daten lässt sich ablesen: Etwa zwei Drittel der Befragten schät-
zen die Akzeptanz der Publikumsforschung in ihrer Institution als ‚hoch‘ ein.
Angesichts der Tatsache, dass es sich bei den untersuchten Fällen um eine
Auswahl der im Gebiet der Publikumsforschung aktivsten Museen handelt,
ist der hohe Grad an Akzeptanz erfreulich und nicht überraschend. Es wä-
re daher zu erwarten gewesen, dass auch die Kategorie ‚sehr hoch‘ deutlich
ausgeprägt ist, jedoch ist diese mit zwei Antworten verschwindend gering be-
setzt. Welche Erklärungen dafür denkbar sind, zeigt der nähere Blick auf die
Interviewdaten.



242 Erfolgsfaktoren wirksamer Publikumsforschung

Was sich auf quantitativer Ebene in hohen Werten für die Akzeptanz der
Publikumsforschung äußert, spiegelt sich wieder in den folgenden Aussagen
mit Blick auf das Australian War Memorial, das Jüdische Museum Berlin und das
Denver Museum of Nature and Science:

„I think it has been an important driver just really raising an awareness and
appreciation of just how important audience research is. And the research can
really help us to understand far better what we are doing and who we are doing
it for and how we can do these things better. And the vast majority of people in
the organisation has overtime very willingly taken on that awareness, and has
been supportive of that shift.“

„Also mir wäre jetzt niemand bekannt, der das sozusagen bezweifeln würde, also
das ist eigentlich tatsächlich absolut unstrittig, [...] das ist eigentlich Konsens,
denke ich, in diesem Museum, dass das ganz wichtig ist, und ich denke aber
auch, dass das ungewöhnlich ist für ein Museum.“

„Well, I think that probably any of us who have been in the field for a long time
have seen it evolve. When we first started hearing about it, everybody was a little
wary, wait a minute, how we can do this, how can we involve the audience? That
was a little scary. But over the last fifteen years or so, it has really become a huge
part of how we think.“

Bei den Fällen, die in puncto Akzeptanz der Publikumsforschung weniger gut
beurteilt wurden, wie z.B. das National Museum of American History, klingen
die Aussagen deutlich anders:

„While there are individuals, especially in the Education and public program-
ming departments that value and know the proper use of visitor research, it is
not valued pervasively by the organization, and is often the first thing to be drop-
ped if resources are limited.“

„I think among my peers here it does not have a very high reputation. It is not
considered to be worth a lot of time, except when you think you can get the results
you want.“

Zwischen diesen beiden Polen spannt sich ein breites Spektrum von Akzep-
tanz auf. Da die Akzeptanz eine Frage der individuellen Einstellung ist, ergibt
sich der Grad der Akzeptanz von Publikumsforschung in einer Institution aus
dem Verhältnis von Zustimmung und Ablehnung in den Reihen ihrer Mitglie-
der. Ein ‚mittlerer‘ Grad von Akzeptanz der Publikumsforschung muss daher
präziser als Diversität der Einstellungen zur Publikumsforschung verstanden
werden, während bei einer hohen (oder aber niedrigen) Einschätzung der Ak-
zeptanz eine stärkere Kongruenz der Einstellungen vorliegt. Ein Bild der typi-
scherweise anzutreffenden Situation in den Museen zeichnen die folgenden
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Zitate von Mitarbeitern von Museum Victoria, dem Denver Art Museum und
dem Victoria & Albert Museum:

„There is a continuum, there are some people that are totally sold on it, some in
the middle, they will and will not use it depending on various circumstances,
and there are some down the end that wouldn’t touch it with a barge pole.“

„I think it is going to be a real range. I think you will get anything from being
completely oblivious, no knowledge that it is going on, to being highly suspicious
to being fully embraced and wishing we were doing more. I think it really runs
the full gamut.“

„I think responses to research vary from person to person. I think some people
accept it as a legitimate branch of academic study with its own methodology and
history and intellectual rigour. And obviously other people are a bit more cynical
about it and sometimes they do not care. [...] It varies.“

Aus dieser Heterogenität der Einstellungen zur Publikumsforschung ergibt
sich, dass auch in Fällen, bei denen die Publikumsforschung von den meisten
Mitarbeitern sehr positiv gesehen wird, durchaus einzelne Zweifler zu finden
sind, welche das Gesamturteil der Akzeptanz von Publikumsforschung auf
einen ‚hohen‘ statt ‚sehr hohen‘ Wert sinken lassen, wie in Abbildung 6.4 zu
sehen.

Eine Ablehnung der Publikumsforschung, dies zeigten die Interviews, kann
verschiedene Gründe haben: mangelndes Vertrauen in die wissenschaftliche
Fundiertheit, Objektivität und damit Aussagekraft der Studien, oder eine Ein-
schätzung von Evaluation als nicht willkommenes Beurteilungs- und Kontrol-
linstrument statt einer Gelegenheit zu Verbesserung und Weiterentwicklung
verbunden mit Befürchtungen bezüglich einer zu starken Aufwertung der Pu-
blikumssicht gegenüber fachlichen Kriterien.

6.2.2.1 Akzeptanz als glaubwürdiges Informationsinstrument

Eine erste wichtige Voraussetzung für Akzeptanz und Unterstützung ist die
Einschätzung von Publikumsforschung als legitime, glaubwürdige Informati-
onsquelle. Dies ist jedoch nicht immer gegeben:

„There was a bit of resistance on about the methodology and you know was it re-
ally sort of legitimate research, and this was mainly from people who do scientific
research and they couldn’t see that the same rigour was being applied as to what
they applied, but I think a lot of that has disappeared now and people do value
it.“
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„I have also never really been convinced about Personal Meaning Mapping, but
then I come from a scientific background and I am a bit wary of those sort of
things, maybe I don’t understand them well enough. The methodology seems to
keep changing and it appears to be completely subjective. [...] I think it is accepted
according to whether people have faith in the statistical evidence. It can only ever
be a guide because we can’t interview every person who comes to the museum.
We can’t get the really large numbers of people, you can’t interview 500 people
at a time, it is not possible.“

Diese beiden Äußerungen von Mitarbeitern von Museum Victoria und dem
Powerhouse Museum illustrieren: Der Grad der Wissenschaftlichkeit der Pub-
likumsforschung wird immer wieder angezweifelt, selbst bei überwiegend
quantitativ orientierter Forschung, die sich auf etablierte Methoden empiri-
scher Sozialforschung stützt. Umso kritischer werden qualitative Methoden
betrachtet, die als völlig subjektiv zurückgewiesen werden (siehe auch Ab-
schnitt 6.2.6). Bezüglich der Verlässlichkeit und Aussagekraft der Ergebnis-
se von Publikumsstudien wird gelegentlich auch die Wahrnehmung geäußert
(wie hier von Interviewpartnern des Australian War Memorial und des Victo-
ria & Albert Museum), dass Ergebnisse von Publikumsstudien so unbestimmt
sind, dass sie bewusst manipulativ eingesetzt werden könnten, um bestimmte
vorgefasste Meinungen zu stützen:

„And some people are perhaps cynical that you can get statistics to do anything.“

„It might have an agenda, it might have been the case that some research was
done here in the past where people think it has been done to prove a particular
point possibly.“

„I think there is also an easy tendency that with a wide range of questions being
asked people in the museum with very different views all find something to sup-
port their own position, even if the positions might be in opposition essentially.
Everyone can find something that supports their own argument. So I think the
biggest issues seem to be more about getting reliable evidence and interpreting
the evidence.“

Gelingt es jedoch, unter der Mehrzahl der Kollegen ein solides Vertrauen in
die Ergebnisse zu etablieren, steht dies in einem positiven Zusammenhang
mit der Wirksamkeit von Publikumsforschung, wie der entsprechende τ -Wert
von .559 unterstreicht. Je stärker das Vertrauen in die Ergebnisse der Publi-
kumsforschung, desto eher gehört ein Fall zu den Museen, bei denen die Pub-
likumsforschung besonders wirksam ist.

Entsprechend gilt es, den Wert und die Glaubwürdigkeit der Publikums-
forschung als ernstzunehmende Informationsquelle mit möglichst klaren Er-
gebnissen aufzubauen. Dies impliziert zunächst die Sicherung der Forschungs-
qualität von Publikumsstudien (siehe Abschnitt 6.2.6), damit Zweifel an der
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wissenschaftlichen Güte der Ergebnisse unbegründet sind. Für eine kritische
Sicht der Publikumsforschung im Hinblick auf die Forschungsqualität spielt
zudem auch eine Rolle, wie stark jemand überhaupt mit ihren methodischen
Grundlagen vertraut ist. Ein gewisses Grundverständnis ihrer Rolle und Me-
thoden ist Voraussetzung dafür, Forschungsqualität und Verlässlichkeit der
Ergebnisse beurteilen zu können (siehe Abschnitt 6.2.8). Förderlich für die
Akzeptanz von Publikumsforschung ist zudem eine möglichst fokussierte,
auf den Zweck ausgerichtete Anlage von Studien (siehe Abschnitt 6.2.5) und
eine nachvollziehbare Interpretation der Ergebnisse, damit Wert und Nut-
zen der Publikumsforschung deutlich werden. Ein weiterer Hintergrund für
die kritische Beurteilung bestimmter Forschungsperspektiven mag auch die
Einübung spezifischer disziplinärer Grundhaltungen und Werte im Rahmen
von Ausbildung und beruflichem Werdegang sein. Darauf wird in Abschnitt
6.2.4.1 näher eingegangen.

6.2.2.2 Akzeptanz als Instrument der Reflexion und Weiterentwicklung

Vorbehalte gegenüber der Publikumsforschung entstehen auch aus dem Wan-
del im Selbstverständnis der Museumsarbeit hin zu einer stärkeren Besucher-
orientierung und der Professionalisierung der Museumsarbeit (siehe Abschnitt
2.3). Die Publikumsforschung ist ein Element dieses Wandels. Sie stellt für
manche Museumsmitarbeiter etwas verunsichernd Neues dar, das in ihren ge-
wohnten Arbeitskontext eindringt und Altbewährtes in Frage stellt. Stimmen
dazu aus dem Jüdischen Museum Berlin und dem Deutschen Museum:

„Die Besucherforschung ist in der Tat ein integraler Bestandteil des Museums,
jedoch benötigt es Zeit, eine allgemeine Akzeptanz bei den eher konservativ aus-
gerichteten Museumsleuten zu erreichen.“

„Bei den älteren Kollegen, die jetzt nämlich auch in Pension gehen, ist sie si-
cherlich eher schlecht angesehen. Ganz einfach deswegen natürlich auch, weil
gewisse historische Vorbehalte von Technikern und Naturwissenschaftlern der
sozialen Seite gegenüber da sind. Ich denke aber, bei den jüngeren Leuten ist das
längst nicht mehr ganz so.“

Die Einführung der Publikumsforschung, insbesondere der Evaluation, birgt
in diesem Zusammenhang zwei Herausforderungen. Die erste besteht darin,
dass die Rolle von Evaluation unklar ist – dient sie primär als Informations-
und Verbesserungsinstrument oder aber als Kontrollinstrument? Die Durch-
führung von Evaluationsstudien sendet das Signal: Fachliche Kompetenz wird
nicht mehr als hinreichend verlässlicher Garant für die Qualität der Museums-
arbeit aufgefasst, und die Arbeitsergebnisse werden auf den Prüfstand ge-
stellt. Die zweite Herausforderung besteht darin, dass im selben Atemzug die
tradierten Beurteilungskriterien für Qualität und Erfolg der Museumsarbeit
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relativiert werden: Die Erfüllung von Publikumsbedürfnissen und -interessen
wird als Maßstab aufgewertet. Evaluation kann daher von einigen Museums-
mitarbeitern empfunden werden als unangemessene Beurteilung ihrer Arbeit
anhand falscher oder wenig relevanter, da nicht fachlicher Kriterien. Aber
auch die Aufforderung, Informationen aus nicht-evaluativen Besucher- und
Marktstudien in der eigenen Arbeit zu berücksichtigen, mag als konfligie-
rende Anforderung gegenüber den eigenen professionellen Überzeugungen
aufgefasst werden. Hier geht es um Fragen von Autorschaft und fachlicher
Autorität, letztlich um das grundsätzliche professionelle Selbstverständnis,
das mancher Museumsmitarbeiter durch die Aufwertung der Publikumsfor-
schung in Frage gestellt sieht. Im Folgenden einige diesbezügliche Erfahrun-
gen aus dem Kontext von Te Papa, Museum Victoria und dem Powerhouse Mu-
seum:

„I mean, working with people that had not really considered the audience before,
it presented a huge conflict for them, particularly in terms of their own feelings
about what is correct and taste and appearance and content, things like that.
And I sort of felt for them as well. From their point of view there were huge
compromises that they were being asked to make. And they thought they would
compromise the profession and they had peers that would see the finished work
and a whole lot of stuff. For them, it made it really difficult. So that would be
particularly academics, concept people and designers. All sorts of things were
really threatening, I guess. [...] And it did not take long to get sort of personal
for them, you know, when we came back with recommendations or feedback as
we liked to call it, which sort of made them feel we criticised their work, really
tricky, you know.“

„Often people – there’s too much of themselves involved and they feel they’re
being judged [...] I think there’s [...] a bit of a lack of ownership of evaluation and
visitor research if it seems to challenge cherished beliefs and presuppositions.“

„But I think it is very challenging because you are dealing with the whole issue
of intellectual territory. And what evaluation is doing in that situation is setting
itself up to judge other people’s intellectual territory. And that is both curatorial
input and also design input.“

Die Tatsache, dass die Publikumssicht stärker als eine zu berücksichtigen-
de Variable und als relevantes Beurteilungskriterium der Museumsarbeit eta-
bliert wird, führt zu einer Verunsicherung und Diskussion darüber, in wel-
chem Maß ein Eingehen auf die Publikumsbedürfnisse und -interessen erfor-
derlich und sinnvoll ist. Dieser Punkt wird in Abschnitt 6.2.4.2 in Zusammen-
hang mit dem Erfolgsfaktor Publikumsorientierung näher betrachtet.

Was kann man für eine Verbesserung der Akzeptanz von Publikumsfor-
schung tun? Zunächst ist es wichtig, die Glaubwürdigkeit der Publikumsfor-
schung zu stärken, indem auf die wissenschaftliche Qualität der Studien ge-
achtet wird (siehe Abschnitt 6.2.6) und außerdem Rolle und Methoden der
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Publikumsforschung transparent gemacht werden. So kann ein besseres Ver-
ständnis dieser Tätigkeit erreicht werden (siehe Abschnitt 6.2.8). Darüber hin-
aus gilt es, die Publikumsorientierung stärker in der Institution zu etablieren
(siehe Abschnitt 6.2.4). Die Herausforderung für die Beteiligten lautet: die Be-
reitschaft zu entwickeln, Feedback über ihre Arbeit nicht nur von der Fach-
welt, sondern auch vom generellen Publikum einzuholen, gelten zu lassen
und als Chance für Verbesserung und Weiterentwicklung zu begreifen (siehe
Abschnitt 6.2.10).

Die Herausforderung für die Verfechter der Publikumsforschung besteht
darin, den geschilderten Befürchtungen ein Verständnis von Publikumsfor-
schung gegenüberzustellen, welches ihre Funktion als konstruktiv-kritisches
Informationsinstrument hervorhebt – ein Korrektiv allzu publikumsferner Mu-
seumsarbeit, welches alle Beteiligten darin zu unterstützen sucht, dass die in-
tendierten Botschaften ihre Adressaten in adäquater Weise erreichen. Hier gilt
es, deutlich zu machen, welcher Nutzen und welche Vorteile aus der Publi-
kumsforschung gewonnen werden können, wie eine Gesprächspartnerin des
Denver Art Museum empfiehlt:

„Do a much, much more strategic job of saying, here is [...] what we might get
out of it, here is how this might be useful to you. And really developing a process
to talk in general terms about the value of research when it is not about them
specifically, it is not about their area.“

Zu einer Steigerung der Akzeptanz von Publikumsforschung beitragen kön-
nen auch Workshops mit Experten, die Autoritäten im Gebiet der Publikums-
forschung sind. Ein externer Experte illustriert dies am Beispiel des Denver
Museum of Nature and Science:

„When the Denver Museum of Nature and Science was just really getting in-
terested in front-end, formative evaluation, I encouraged them to bring Chan
Screven in. At that time, he was really the major authority on that and he was
putting out papers. He came, and his hands-on approach, you actually go into an
exhibit, you pick some features that people have questions about, or maybe some
evidence that they are not working, like labels or an interactive [. . . ] and then he
would do some of his mock-up labels and work with the staff and do before–after
testing. And then when they would see that you could really see visitors under-
standing something better or being attracted to something that they have been
walking past, something that they thought it was important, I think then that
really got them, so that then they wanted to do evaluation as a part of exhibit de-
velopment. [. . . ] So sometimes workshops can be a nice vehicle for getting buy-in
from staff.“

In ähnlicher Weise hilfreich ist es, Museumsmitarbeiter eng in Publikumsstu-
dien zu involvieren (siehe Abschnitt 6.2.11). So kann es gelingen, nach und
nach eine Zahl von Fürsprechern der Publikumsforschung auf verschiedenen
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Verantwortungsebenen aufzubauen. Diese wiederum sind über die Einfluss-
nahme auf Kollegen wichtige Multiplikatoren, wie die Erfahrungen am Aus-
tralian War Memorial zeigen:

„It’s important to foster advocates. You need to identify who supports evalua-
tion, and get them involved – eg. by evaluating one of their projects or getting
them on an Evaluation Steering Committee. By nurturing your advocates, you
are developing spokespeople who can champion the benefits of evaluation to their
colleagues or team-members. They can be powerful allies in a change manage-
ment process to becoming a more evaluation-centred organisation.“

Der im Folgenden beschriebene Erfolgsfaktor zeigt zudem, dass auch die Füh-
rungskräfte eine wichtige Rolle spielen hinsichtlich der Akzeptanz der Publi-
kumsforschung innerhalb einer Einrichtung.

Zusammenfassend sei an dieser Stelle festgehalten: Die breite Akzeptanz
der Publikumsforschung in einer Einrichtung ist eine wichtige Voraussetzung
für ihre Wirksamkeit. In den untersuchten Fällen sind jedoch meist sehr he-
terogene Einstellungen zu finden. Einhaltung und Demonstration von ho-
her Forschungsqualität tragen dazu bei, die Publikumsforschung als legiti-
mes, glaubwürdiges und verlässliches Forschungsfeld zu etablieren. Durch
die Mitwirkung bei Publikumsstudien können Verständnis und Akzeptanz
dieser Tätigkeit aufgebaut werden. Eine gute Grundlage dafür ist eine Kul-
tur der Offenheit für die Reflexion der eigenen Arbeit und des professionellen
Selbstverständnisses aller Beteiligten. Durch Erreichen und Aufzeigen eines
hohen Nutzens einzelner Studien für die Museumsarbeit kann der Wert der
Publikumsforschung deutlich gemacht werden. Schließlich trägt auch die fes-
te Verankerung der Publikumsorientierung als verbindlicher und verbinden-
der Wert in der Museumsarbeit zur Akzeptanz der Publikumsforschung bei.

6.2.3 Unterstützung durch Führungskräfte

Der dritte zentrale Erfolgsfaktor betrifft die Förderung und Unterstützung der
Publikumsforschung durch die Führungskräfte eines Museums, d.h. Direkto-
ren und Abteilungsleiter. Dieser Aspekt ist zwar eng verbunden mit der Ak-
zeptanzfrage; er wurde jedoch als ein Erfolgsfaktor für sich betrachtet, da Ent-
scheidungen auf der Führungsebene die Ausrichtung einer Organisation und
das Verhalten ihrer Mitglieder auch in anderer Hinsicht grundlegend beein-
flussen. Eine externe Expertin hebt diesbezüglich das Haus der Geschichte als
positives Beispiel hervor:

„Der Direktor muss es wollen, und der Direktor muss es ernst nehmen. Das
klingt jetzt so ein bisschen hart, aber Museen sind hierarchisch organisierte Ge-
bilde und die Position der Direktorin, des Direktors ist einfach die einflussreichs-
te, und wenn ein Direktor, so wie Hermann Schäfer vom Haus der Geschichte,
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Besucherforschung ernst nimmt und diese Ergebnisse auch wissen will und mit
denen auch was tun will, dann ist Besucherforschung erfolgreich.“

Konsistent mit dieser externen Einschätzung beurteilen auch sämtliche Befra-
gungsteilnehmer aus der internen Perspektive des Hauses der Geschichte die
Unterstützung der Publikumsforschung durch die Museumsleitung als ‚sehr
hoch‘. So eindeutig fällt das Votum in keinem anderen untersuchten Museum
aus.

Vergegenwärtigt man sich den Zusammenhang der Unterstützung durch
Führungskräfte mit der Wirksamkeit von Publikumsforschung auf Basis der
quantitativen Befunde (τ : .532), so erhält man wie bei den bisher betrachteten
Erfolgsfaktoren ein Diagramm, das sehr deutlich die positiv monotone Bezie-
hung zwischen diesen Variablen widerspiegelt (siehe Abbildung 6.5). Aus den
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Abb. 6.5: Wirksamkeit nach Unterstützung durch Führungskräfte

Ergebnissen lässt sich entsprechend ablesen: Je stärker sich Vertreter der obe-
ren Verantwortungsebenen hinter die Publikumsforschung stellen, desto hö-
her ist die Wirksamkeit. Dies bereitet nicht nur dem Haus der Geschichte wenig
Schwierigkeiten, auch insgesamt gesehen ist die Einschätzung der Lage in den
hier untersuchten Museen positiv: 53% der Befragten sehen einen ‚sehr hohen‘
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Grad an Unterstützung der Publikumsforschung durch die Führungskräfte,
und nur 4% nehmen die Unterstützung als ‚gering‘ wahr. Entsprechend die-
ser äußerst positiven Situationsbestimmung berichten auch in den Interviews
nur wenige Gesprächspartner von stark mangelnder Unterstützung der Pub-
likumsforschung durch die Führungsriege.

Aus den Interviews ging hervor, dass Führungskräften bereits bei der Ein-
führung von Publikumsforschung in einem Museum eine zentrale Bedeutung
zukommt. Unterstützung für diese These findet sich beispielsweise in der Fall-
geschichte von Te Papa. So war die beharrliche Propagierung der Publikums-
forschung durch verschiedene einflussreiche Verantwortungsträger Grundla-
ge für die Etablierung der Publikumsforschung im neuseeländischen Natio-
nalmuseum. Die Anfänge schildert eine Gesprächspartnerin, die die dortige
Stelle der Verantwortlichen für Publikumsforschung als erste innehatte (sie
hat das Museum jedoch inzwischen verlassen):

„I know that there were really some key advocates for it before I started there. Ken
Gorbey who was the head of the project [...], he was philosphically very inclined,
he was an advocate and was well read in the area. He was an advocate and there
were two or three key people in the education area who had been pushing it for a
long time. They were audience advocates and they had started doing some studies
themselves at the old museum. And I think those key people who were quite
influential in the project coupled with the types of consultants and advisors that
were coming in from offshore and advising the project when it was first beeing
set up. So many of them talked about evaluation as well that I think having those
key people plus the advice they were given just sort of said it was a good idea and
the time was right also because it was a new museum, they were repositioning
the whole idea of what a museum was and the audience was an intricate part to
that.“

Die Bedeutung der Führungskräfte liegt in verschiedenen Machtdimensionen
ihrer Stellung begründet (vgl. Schuler 2004: 489, Neubauer & Rosemann 2006:
51f). In dieser Studie zeigten sich vor allem zwei Aspekte als relevant: die for-
melle Positionsmacht aufgrund der hervorgehobenen Stellung von Führungs-
kräften in der Organisationshierarchie sowie die Vorbildmacht, auch Referenz-
oder Identifikationsmacht genannt, die eher informell wirkt.

6.2.3.1 Unterstützung durch Positionsmacht

Auf formeller Ebene ist vor allem eines entscheidend: Führungskräfte bestim-
men über die Zuweisung von Ressourcen, die für die Durchführung von Pu-
blikumsstudien unerlässlich sind (siehe Abschnitt 6.2.12). Daher spielt die
Befürwortung der Publikumsforschung durch die Entscheidungsträger eine
grundlegende Rolle für die Durchführbarkeit von Studien. Auszüge aus Ge-
sprächen am Denver Art Museum und am Australian Museum illustrieren dies:
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„And it is having a set of people in positions who make budget decisions who
believe in its value. You need access to the funds. And you need people at the
right levels to be able to allocate money to do it. It is really basic. If there are no
funds, it is not going to happen. Which is not to say [. . . ] that it necessarily has
to be the Director who is a hundred percent there. But I think you need certain
department heads.“

„I think the other senior management accept it quite well because really this
financial year just finishing, I got a very, very good budget to do the work that
I wanted to do and that was a result of my boss pushing it and the management
say, well, yes, it’s valuable.“

Zu den relevanten Ressourcenentscheidungen gehört auch die Einrichtung
und Besetzung von Stellen (siehe Abschnitt 6.2.9). Die Museumsleitung spielt
demnach eine wichtige Rolle für die feste Etablierung der Publikumsforschung
auf institutioneller Ebene. Eine Abteilungsleiterin des Australian War Memorial
schildert, wie es ihr gelungen ist, den Bedarf einer internen Verankerung der
Publikumsforschung deutlich zu machen und eine feste Stelle einzurichten:

„Visitor research and evaluation in our institution is particularly important to
me because I was the person who initiated and made sure that we actually set up a
position. When I first went to the Memorial about ten years ago [...] we had done
nothing in that area. [...] A couple of years after my arriving at the Memorial we
started a process where we were actually developing what we called the Gallery
Master Plan and a process of revitalisation of the Memorial’s galleries. To do
that it was very important from my perspective in my role at that stage, that we
understood very clearly who our visitors were, what they thought of us, what
they thought that they wanted. [...] And we actually did our first real visitor
study, exit study. From that, my interest in the area became fairly obvious to
the rest of the Memorial. And when we actually set up the strategic planning
process for the redevelopment of the Memorial galleries, I was actually chosen to
be involved in that team, and particularly to bring that visitor perspective into
it. So what I then did was work very hard over the next couple of years [...] to
actually lobby and establish the fact that we needed a full time position.“

Auf die Initiative eines vom Wert der Publikumsforschung überzeugten Prä-
sidenten der Smithsonian Institution geht auch in die dortige Einrichtung einer
entsprechenden Stelle Ende der 1980er Jahre zurück. Das Beispiel des Denver
Museum of Nature and Science zeigt dagegen recht eindringlich, welch grund-
legene Konsequenzen es hat, wenn die Museumsleitung der Publikumsfor-
schung weniger Wert beimisst:

„Our institution used to have a very effective, well-supported in-house audience
research and evaluation program, but with recent economic woes and structural
changes, support has dwindled and we no longer have even a part-time in-house
evaluator. We hope to have one again soon, but the future of the program is
uncertain and I do not sense strong commitment from senior management.“
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Die ehemalige Stelleninhaberin geht mit dieser Einschätzung konform:

„They have not filled my position since I left, and the half-time person is gone,
they have not rehired any of those positions. Since the beginning, since I left
in January they have been saying they would. But there has not been an ad or
anything, there has not been any movement on that. And my opinion is that the
current leadership does not see it as an important part of decision-making.“

So ist also mangels Unterstützung der Publikumsforschung durch die Muse-
umsleitung der Fortbestand der entsprechenden internen Positionen gefähr-
det. Auch der Weggang eines einflussreichen Abteilungsleiters und Befür-
worters der Publikumsforschung kann zum Bröckeln dieser Aktivitäten füh-
ren. Ein Beispiel dafür ist das Londoner Natural History Museum, welches in
Abschnitt 2.2.2 als positives Beispiel für die Integration der Publikumsfor-
schung in die Ausstellungsentwicklung hervorgehoben wurde. Dies galt je-
doch zunächst nur bis in die frühen 1990er Jahre. Nach dem Weggang von
Miles, der diese Praxis eingeführt hatte, wurde die enge Einbindung der Pub-
likumsforschung nicht mehr so konsequent praktiziert, bis schließlich sogar
für einige Zeit niemand mehr intern für Evaluation verantwortlich war und
nur noch vereinzelt Studien durchgeführt wurden, die dann vor allem nach
außen an Berater oder Studenten vergeben wurden. Erst in den letzten Jahren
besann man sich wieder stärker auf die Publikumsforschung:

„The museum did a lot of exhibition evaluation and educational evaluation in
the 1980s, for example, and perhaps early 1990s. But then, because of funding
reasons, really that tradition has died out. So there has been a large gap whereby
we were putting on new exhibitions but not really learning an awful lot about
how we could improve them. So in one respect the museum has a very great
tradition and is known for its research internationally, but on the other hand
recently that has fallen by the wayside. So we felt we had to take that up again
and to really start looking at audience evaluation again.“

Die im Zitat angeführten finanziellen Argumente reichen als Begründung für
die zeitweilige Aufgabe der Publikumsforschung nicht aus. Vielmehr bedeu-
tet dies: In Zeiten angespannter Budgets wurde der Publikumsforschung ei-
ne so niedrige Priorität zugesprochen, dass man meinte, auf sie verzichten
zu können. Mit Miles fehlte ihr offenbar ein einflussreicher Fürsprecher. Oh-
ne die Befürwortung durch Museumsleitung oder Abteilungsleiter wird es
also keine interne Position geben, die schwerpunktmäßig der Publikumsfor-
schung gewidmet ist – nicht nur, dass von vorneherein keine Stelle eingerich-
tet würde, auch vorhandene Stellen sind bei fehlender Unterstützung durch
die Entscheidungsträger gefährdet.

Gesprächspartner aus dem Jüdischen Museum Berlin und dem Haus der Ge-
schichte weisen auf einen weiteren Einflussbereich der Führung hin, der so-
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wohl auf formeller wie auf informeller Ebene zum Tragen kommt: die Steue-
rungsmöglichkeit der Informationen, die sogenannte ‚Informationsmacht‘ der
Führung (vgl. Neubauer & Rosemann 2006: 52).

„And it is up to the management therefore to empower the visitor and market
research department and to make sure that everybody on the staff knows the
findings and takes them seriously. If the management do not do it, no one will do
it.“

„Und das ist auch eine Führungsaufgabe, eine Herausforderung an die Füh-
rung, an die Abteilungsleiter, dass die miteinander arbeiten und dass die auch
die Ergebnisse ihrer Abteilung dann öffentlich machen und wiederum in ihrer
Abteilung die Informationen aus den anderen Abteilungen, die dann relevant
sind, weitergeben.“

Führung und Kommunikation (siehe Abschnitt 6.2.7) sind als Erfolgsfaktoren
damit auch aufeinander bezogen.

6.2.3.2 Unterstützung durch Vorbildmacht

Mit der Zuweisung von Ressourcen und der Einbindung von Publikumsfor-
schung in Organisationsstruktur, Arbeitsabläufe und Kommunikationsprozes-
se senden die Führungskräfte ein politisches Signal, dass sie der Publikums-
forschung hohe Priorität beimessen, dass sie von ihnen ernst genommen wird
und dies daher auch von den Mitarbeitern erwartet wird. Die Mechanismen,
die hier am Werk sind, stellen sich Interviewpartnern vom National Museum
of Australia, von Museum Victoria, dem Metropolitan Museum of Art sowie einer
externen Expertin folgendermaßen dar:

„Make sure that the director is seen to support it and encourage it and then it
has political clout and influence within the organisation. If you can do that it is
very valuable.“

„I think as a manager you do influence what your staff think about things. If you
show enthusiasm for it and people know that those reports are in my office, we
know that they take them seriously. We know that you know, I get people to come
to the presentations, so this is I guess a hope that if they see that being taken
seriously that they’ll also take it seriously as well.“

„I think you need to have acceptance by the institution that this is valid, and
that comes from the top. I think you have to have either a Director or a President
who is not just doing this to do lip service to the community or the funders, but
really believe that it is going to help the institution. Because I do think it is a
trickle-down thing. It is the culture. We need to develop in the institution a kind
of cultural visitor awareness, that is what I would say.“
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„When I say institution-wide support I think that at least initially there needs to
be some kind of support from the administration, and then eventually that will
become, it will grow into an interest that is shared among different departments
within the institution.“

Diese Interviewzitate lassen erkennen, dass die Führung nicht allein auf das
vordergründige Handeln der Mitarbeiter wirkt, sondern auch die dahinter
liegenden Einstellungen und Werthaltungen beeinflusst. Die Führungsperson
dient als Verhaltensmodell. Respekt und Achtung vor ihr, aber auch ihre Be-
geisterungsfähigkeit sind Grundlage ihres Einflusses (vgl. Neubauer & Rose-
mann 2006: 48). Besondere Bedeutung haben Führungskräfte daher für die
Akzeptanz der Publikumsforschung unter den Mitarbeitern: Die Unterstüt-
zung der Publikumsforschung sickert von oben nach unten durch die gesam-
te Institution. Das Engagement der Führung bewirkt also im Idealfall, dass
nicht nur einzelne Abteilungen, sondern die gesamte Mitarbeiterschaft in ih-
rer Breite Zugang zur Publikumsforschung findet. Das Resultat beschreibt ei-
ne Te Papa-Mitarbeiterin folgendermaßen:

„The chief executive and the leadership team have created an environment where
visitor and market research is seen as an important part of our development and
ongoing service. So they are the ones who supported it and championed it really.“

Was kann man tun, um sich der Unterstützung der Leitung zu versichern?
Aufgrund ihrer Machtposition ist es äußerst schwierig, Entscheidungsträger
sozusagen ‚von unten‘ aus der Mitarbeiterschaft oder der Position des exter-
nen Beraters heraus zu beeinflussen. Die Anfänge der Publikumsforschung am
Haus der Geschichte illustrieren eine Einflussmöglichkeit, die in der Führungs-
forschung ‚Expertenmacht‘ genannt wird (vgl. Neubauer & Rosemann 2006:
52). Der zum Zeitpunkt dieser Studie noch amtierende Direktor des Hauses,
Hermann Schäfer, berichtet darüber in einer Publikation:

„Der entscheidende Impuls für eine möglichst besucherorientierte Ar-
beitsweise im Hinblick auf die Gestaltung von Ausstellungen ergab sich
im Februar 1988. Ich hatte Harris Shettel anläßlich einer von Hans Joa-
chim Klein in Karlsruhe konzipierten Ausstellung kennengelernt und
nach Bonn eingeladen, um ihm unsere erste eigene Werkstattausstellung
‚Notbehelfe. Zur Alltagsbewältigung in der Nachkriegszeit‘ vorzustellen.
Harris Shettel beeindruckte mich und meine wissenschaftlichen Mitar-
beiter durch seine klare, Positiva und Negativa der Ausstellung unzwei-
deutig benennende interne Kritik ebenso wie durch konkrete Vorschläge
zur Verbesserung. Wir waren damals fasziniert von Harris Shettels Priva-
tissime zur Besucherorientierung an einem Beispiel, das wir als Team ge-
meinsam erarbeitet hatten, und von dem wir als Ergebnis überzeugt ge-
wesen waren. Harris Shettel machte uns nachdenklich und bereit, einen
Weg zur besseren, möglichst konsequenten Einbeziehung der Besucher-
perspektiven zu suchen.“ (Schäfer 1996: 143f)
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Damit war die Idee zur Durchführung von Publikumsstudien und Ausstel-
lungsevaluationen zur Vorbereitung des in der Konzeptionsphase befindli-
chen Hauses geboren. Es ist also ratsam, überzeugungskräftige Experten als
Autoritäten qua Fachkenntnissen zur Unterstützung hinzuzuziehen, wie be-
reits beim Thema Akzeptanz hinsichtlich Workshops mit Experten angespro-
chen. Aus den Reihen des Jüdischen Museums Berlin stammt die Empfehlung,
sich um einen ‚guten Draht‘ zur Leitung zu bemühen. Dies impliziert einen
regelmäßigen Dialog über Rolle, Methoden, Ergebnisse und Potentiale von
Publikumsstudien, um das Verständnis dieser Aktivität auch auf seiten der
Führung zu erhöhen, das Vertrauen in Publikumsstudien zu stärken und auf-
zuzeigen, inwiefern die Publikumsforschung gewinnbringend ist (siehe Ab-
schnitt 6.2.7, 6.2.8).

Die bisherigen Ausführungen lassen sich folgendermaßen resümieren: Die
Unterstützung von Publikumsforschung durch die Führungskräfte des Muse-
ums ist unabdingbar für ihre Wirksamkeit. Eng gebunden an ihre Befürwor-
tung durch die Entscheidungsträger sind der Zugang zu finanziellen und per-
sonellen Ressourcen (siehe Abschnitt 6.2.12) einschließlich der Etablierung ei-
ner internen Zuständigkeit für Publikumsstudien (siehe Abschnitt 6.2.9). Zu-
dem zeigt sich, dass die Überzeugungen der Führungsebene auch die Einstel-
lungen und Werthaltungen der Mitarbeiter beeinflussen und sich damit auf
die Akzeptanz der Publikumsforschung in der Einrichtung insgesamt auswir-
ken (siehe Abschnitt 6.2.2). Anerkannte Experten als Fürsprecher sowie kon-
tinuierliche Kommunikation über Prinzipien und Vorteile der Publikumsfor-
schung sind Möglichkeiten, die Unterstützung der Publikumsforschung durch
Führungskräfte zu stärken.

6.2.4 Publikumsorientierung

Wie in Kapitel 1 und 2 dargelegt, sind die Interessen, Bedürfnisse und Voraus-
setzungen des Publikums im Verlauf der Museumsentwicklung immer stär-
ker ins Blickfeld der Museumsverantwortlichen geraten. Unter Publikumsori-
entierung ist entsprechend eine Werthaltung zu verstehen, die der Berücksich-
tigung des Publikums in der Museumsarbeit Bedeutung beimisst. Dabei ist
nicht allein die Ebene der persönlichen Einstellung der Museumsmitarbeiter
zu betrachten, sondern es geht um die Positionierung des Museums insgesamt
– ob die Publikumsorientierung zu einer zentralen Leitlinie der Museumsar-
beit deklariert und entsprechend in der Praxis gelebt wird. Daraus erklärt sich
auch ihre Bedeutung für eine wirksame Publikumsforschung: Wenn die Pu-
blikumsperspektive in einer Institution von geringer Relevanz ist, wird auch
ihre nähere Erkundung durch die Publikumsforschung kaum Gewicht erhal-
ten.

In der qualitativen Analyse der Fallstudien war die Publikumsorientie-
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rung derjenige Faktor, der unter den zwölf zentralen Einflussgrößen am sel-
tensten genannt wurde. Hingegen zeigt die auf quantitativer Basis durchge-
führte Zusammenhangsanalyse, dass die Bedeutung der Publikumsorientie-
rung damit unterschätzt wurde, oder sie wurde als so selbstverständlich auf-
gefasst, dass sie nicht explizit benannt wurde. Die Publikumsorientierung ge-
hört zu den vier wichtigsten Erfolgsfaktoren (τ : .515). Aus Abbildung 6.6 wird
der enge Zusammenhang zwischen Publikumsorientierung und Wirksamkeit
der Publikumsforschung ersichtlich. Hier handelt es sich um eine stark zu ei-
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Abb. 6.6: Wirksamkeit nach Publikumsorientierung

nem Pol hin geneigte Verteilung: 72% der Antworten bezüglich der Einschät-
zung des Grades von Publikumsorientierung der eigenen Institution entfallen
insgesamt auf die Kategorie ‚sehr hoch‘, und die Kategorie ‚gering‘ ist nicht
besetzt. Dies hängt mit der äußerst fokussierten Auswahl der zu untersuchen-
den Fälle zusammen, die allesamt besonders aktiv Publikumsforschung be-
treiben und bei denen daher auch ein hohes Maß an Publikumsorientierung
erwartet werden kann. Dies gilt zwar für die Mehrzahl der Fälle, jedoch er-
gibt sich eine gewisse Differenzierung. Während bei Te Papa, Questacon und
dem Haus der Geschichte sämtliche Befragungspersonen ihrem Museum ei-
ne sehr hohe Publikumsorientierung bescheinigen, fällt die Beurteilung der
Publikumsorientierung beim National Museum of American History, dem Deut-
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schen Museum sowie dem Muséum national d’histoire naturelle deutlich geringer
aus. Eine fest verankerte Publikumsorientierung ist daher nicht so selbstver-
ständlich, wie man erwarten könnte.

Die qualitativen Daten erlauben eine Überprüfung und Bestätigung dieser
quantitativen Zustandsbestimmung. Bei den ersten drei Museen in der Rang-
folge nach Wirksamkeit zeigen die Interviews: Die Publikumsorientierung ist
hier in der Tat ebenfalls besonders stark ausgeprägt. Entsprechende Aussagen
aus dem Australian War Memorial, Te Papa und dem Haus der Geschichte lauten:

„And I think the organisation is quite committed to that audience focus, it might
not agree with everything the audience tells you, but at least they are informed
and make choices based on information. You don’t necessarily have to do every-
thing but it is taken seriously by the organisation.“

„One of Te Papa’s core principles is to be visitor focused - the research findings
through Visitor and Market Research are a key driver in everything we do.“

„Ich habe den Eindruck, dass Besucherorientierung tatsächlich ein Merkmal ist,
das dieses Haus der Geschichte in besonderer Weise prägt. Das hat sich die Lei-
tung des Hauses ja wohl auch von Anbeginn auf die Fahnen geschrieben. Ich
finde, das spürt man auch [...] Unsere Publikationen sind entsprechend, die gan-
ze Ausstellungsgestaltung trägt dem Rechnung [...] Also wenn es etwas gibt,
das dieses Haus prägt, dann ist es sicherlich diese Besucherorientierung.“

Eine solch durchgängige publikumsorientierte Einstellung ist jedoch nicht in
allen untersuchten Museen zu finden, wie bereits aus den Befragungsdaten
hervorging. Beim typischen Fall zeigen sich heterogene Einstellungen zum
Publikum: Einige Mitarbeiter begrüßen die Publikumsorientierung; andere
stehen einer Berücksichtigung von Publikumsinteressen sehr skeptisch gegen-
über. Bei den Spitzenreitern in der Wirksamkeits-Rangfolge ist der Anteil der
letztgenannten Gruppe sehr klein, während bei den Fällen am unteren Ende
der Rangfolge deutliche Divergenzen in den Einstellungen zum Publikum zu
identifizieren sind. Mögliche Hintergründe dieser Diversität von Einstellun-
gen werden in einigen Interviews thematisiert: die Unterschiedlichkeit profes-
sioneller Perspektiven sowie damit zusammenhängend die durch Besucher-
orientierung und Publikumsforschung eingebrachte Erfordernis, die traditio-
nelle Angebotsorientierung der Museumsarbeit mit einer gewissen Nachfra-
georientierung zu verbinden.

6.2.4.1 Divergenz professioneller Perspektiven

Immer wieder wird von Interviewpartnern festgestellt, dass Kollegen aus ver-
schiedenen Arbeitsgebieten eine unterschiedlich starke Affinität oder aber Di-
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stanz zur Publikumsforschung zeigen, die sich vor allem aus der Natur ihrer
beruflichen Disziplin erkläre:

„Even in our forward-thinking institution, there’s a great divide – curators care
about their colleagues, educators care about visitors, conservators care about the
art. Audience research can only do so much about these philosophical differences
– they are rooted in how folks perceive their role and the role of museums in
society.“

„I would say I am one of the few who really enthusiastically embrace it. And that
is the culture of the institution. I am the newest curatorial hire, I am the newest
person here – and I am just generalizing here –, but compared to my peers I think
I am much more willing to write labels better accessible to a general audience. I
do not need to have a scholarly label that is thick reading for people.“

„Les plus réticents ou les plus virulents par rapport à ça c’est plutôt les commis-
saires scientifiques, la communauté scientifique qui a du mal à recevoir le point
de vue du public [...]. Les commissaires scientifiques sont demandés de descendre
un petit peu de leurs ambitions sur le contenu et enfin ils ont du mal.“2

„Auch das sehe ich als einen Prozess der zunehmenden Durchsetzung [...], und
da kann man vielleicht davon sprechen, dass auf der Führungsebene das Be-
wusstsein in den letzten Jahren stark gewachsen ist und vielleicht auch ziemlich
präsent schon ist, während es sozusagen auf der Ebene der einzelnen Konservato-
ren sicherlich noch Vorbehalte gibt und hier die fachliche Qualität immer wieder
gegen so etwas wie Besucherforschung ausgespielt wird in ihrer Relevanz, in
ihrer Priorisierung.“

Diese Äußerungen geben Einblick in die Situation am Denver Art Museum, am
National Museum of American History sowie am Muséum national d’histoire natu-
relle und dem Deutschen Museum. Sie illustrieren ein durchgängiges Muster:
Dass Museumsmitarbeiter mit primärem Fokus auf Sammlung, Forschung
und inhaltliche Fragen tendenziell eine stärkere Distanz zur Publikumsfor-
schung zeigen als diejenigen Museumsmitarbeiter, deren Arbeitsgebiet von
vorneherein an einer direkten Schnittstelle zum Publikum angesiedelt ist (Mu-
seumspädagogik, Öffentlichkeitsarbeit/Marketing, Besucherservice).

Die unterschiedlichen Orientierungen der Beteiligten können zurückge-
führt werden auf die Existenz professioneller ‚Subkulturen‘ innerhalb der Mit-
arbeiterschaft. Inzwischen wird in der Organisationslehre anerkannt, dass die

2„Diejenigen, die dem besonders abgeneigt sind oder bei denen es diesbezüglich beson-
ders virulent ist, sind die Wissenschaftler, die Gemeinschaft der Wissenschaftler, denen es
schwerfällt, die Sicht des Publikums anzunehmen [...] Die Wissenschaftler sind gefordert, ein
wenig von ihren inhaltlichen Ambitionen herunterzukommen, und letztlich fällt ihnen das
schwer.“
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Organisationskultur nicht allein als ein konsistenter, übergreifender Orien-
tierungsrahmen zu betrachten ist, sondern dass darunter auch mithin stark
divergierende Subkulturen zu finden sind, die zu einer Pluralität von Per-
spektiven und Zielen innerhalb der Organisationskultur führen (vgl. Grif-
fin & Abraham 2000: 350). Diese Subkulturen entwickeln sich auf der Ba-
sis von Organisationsstrukturen, z.B. nach Hierarchiestufen oder Abteilun-
gen, oder auch ausgehend von gemeinsamen Aufgaben und beruflichen Hin-
tergründen (vgl. Schreyögg 2003: 467f). Die Museumsarbeit, besonders die
Ausstellungsentwicklung, erfordert die Zusammenarbeit hoch spezialisierter
Fachleute aus sehr unterschiedlichen Disziplinen, von Wissenschaftlern bezie-
hungsweise Kuratoren und Konservatoren über Architekten und Designer bis
hin zu Museumspädagogen und Mitarbeitern für Öffentlichkeitsarbeit. Die je-
weils professionsspezifischen Qualifikationswege und beruflichen Erfahrun-
gen prägen die Denkgewohnheiten, Perspektiven und Herangehensweisen
der Beteiligten. Dazu kommen bestimmte, über die Zeit verfestigte Annah-
men über Wesen und Zweck ihrer Tätigkeit. Hier bewegen wir uns auf der
Ebene des Selbstverständnisses der eigenen Arbeit und Rolle, des professio-
nellen Weltbildes der Museumsmitarbeiter. Diese Heterogenität der profes-
sionellen Ausrichtungen stellt an sich bereits eine Herausforderung für die
Zusammenarbeit dar (vgl. McManus 2000: 183). Zugleich erklärt sich daraus
auch die unterschiedliche Bereitschaft von Vertretern verschiedener Profes-
sionen zur Einbindung der Publikumsperspektive in ihre Arbeit: Die Publi-
kumsorientierung, die in einigen Arbeitsgebieten bereits implizit angelegt ist,
muss in anderen erst wachsen und gefördert werden. Im Extremfall birgt die
Publikumsforschung in der Wahrnehmung ihrer Skeptiker die Gefahr des blo-
ßen Populismus, des Plebiszits der Besucher, der Erfordernis einer Reduzie-
rung komplexer Inhalte auf den kleinsten gemeinsamen Nenner. Wird sie da-
her als Einschränkung bislang vorhandener Entscheidungs- und Handlungs-
spielräume empfunden, kommt es leicht zur sogenannten ‚psychologischen
Reaktanz‘ (vgl. Neubauer & Rosemann 2006: 89f). In den untersuchten Fällen
mit geringerem Grad an Publikumsorientierung ist diese professionelle Kluft
erkennbar, während sie bei der Mehrzahl der untersuchten Museen eine ge-
ringe Rolle spielt und die Publikumsorientierung als Wert auf breiter Basis
geteilt wird. Entsprechend sind dort auch die Chancen einer Akzeptanz der
Publikumsforschung größer (siehe Abschnitt 6.2.2).

6.2.4.2 Verbindung von Angebots- und Nachfrageorientierung

Die Etablierung der Publikumsorientierung verlangt von allen Beteiligten eben
dies: die verstärkte Berücksichtigung der Voraussetzungen, Interessen und
Bedürfnisse der Adressaten, d.h. letztlich der breiten Öffentlichkeit. Damit
ist als eine weitere Betrachtungsebene die Frage nach Selbstverständnis und
Zielen der (öffentlichen) Museen angesprochen. Hier geht es um die Veror-
tung der Museumsarbeit hinsichtlich Angebots-, Gesellschafts- und Nachfra-
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georientierung (siehe Abschnitt 2.3).

Die Anerkennung der Publikumsorientierung als wichtige Leitlinie gesell-
schaftlich relevanter Museumsarbeit impliziert eine Abkehr von der ausschließ-
lichen Angebotsorientierung, was seinen Ausdruck findet in gesellschaftsori-
entierten Aspekten wie der Etablierung der Museumspädagogik und Bemü-
hungen um eine Diversifizierung des Publikums ebenso wie in der durch zu-
nehmende Nachfrageorientierung geprägten wachsenden Relevanz von Marketing-
Konzepten und -Sprache in der Museumsarbeit. Mit der Einführung von Pub-
likumsforschung in Museen wird – in der Wahrnehmung einiger Museums-
mitarbeiter – der Schieberegler weiter in Richtung Nachfrageorientierung be-
wegt. Das bedeutet jedoch nicht, dass eine ausschließliche Nachfrageorientie-
rung gefordert ist, wie verschiedene Interviewpartner befürchten. Sie werfen
jedoch die Frage auf, inwiefern diese Entwicklung vereinbar ist mit dem eta-
blierten Verständnis von Rolle und Aufgaben der Museen in der Gesellschaft.
Die folgenden Zitate dazu stammen von Mitarbeitern der Cité des Sciences und
des Canadian Museum of Civilization:

„On est dans le domaine culturel et dans le domaine culturel on ne doit pas que
choisir ce que veulent les gens. On doit aussi les surprendre et alors proposer des
choses auxquelles ils ne s’attendent pas parce que sinon c’est plus de la culture.
Si la culture ça n’est que ce que veulent les gens, ils peuvent jamais se former,
s’émanciper, apprendre des choses nouvelles.“3

„If you are running Disneyland or something that is entirely entertainment-
based, if the public is interested in it, then it is our job to give it to them. But
with a museum we are supposed to be more educational than that.“

Diese Positionen heben die Bedeutung von Museen für Kultur und Bildung
heraus, die außer Frage steht. Durch die Einführung von Publikumsforschung
sieht so mancher diese Bedeutung gefährdet: Damit erhalte die Publikumssei-
te zuviel Gewicht in der Museumsarbeit. Die folgenden Äußerungen aus dem
Denver Art Museum (2), Museum Victoria sowie dem Canadian Museum of Civi-
lization thematisieren entsprechende Befürchtungen:

“There are people who totally understand it. There are others who I think are
still really fearful that if we talk to consumers we are going to pander to the
consumer or believe that the consumer should drive what we do in a way that is
inappropriate. And I think that that fear still exists.“

„I’m not crazy about audience research. I see its usefulness but I think it weighs
too heavy on art museums and affects decision making about the programming

3„Wir befinden uns auf dem Gebiet der Kultur, und im Kulturbereich darf man nicht nur
auswählen, was die Leute wollen. Man muss sie auch überraschen und ihnen daher auch
Dinge anbieten, die sie nicht erwartet haben, denn ansonsten ist es keine Kultur mehr.“
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way too much. I support efforts that open museums up to more eyes and to in-
terest more people in art, but I regret the use of marketing strategies and overly
interpretive education programs.“

„A lot of curators, scientific researchers, sometimes I feel have the worry that au-
dience research equates simply to popularism and we’ll drive out all intellectual
ideas [...] – and it’s not at all, it’s just about understanding who the audience is,
and to an extent, what’s going to appeal to them.“

„It has certainly a rapidly growing influence on the exhibition development pro-
cess. In fact, I am a little concerned that is has become too powerful a force in
deciding how we package things and what we decide to do. Where a few years
ago it was not even considered it now more and more seems to be the driving
force. And I am concerned that we are going a little bit too far in that direction.“

Hier wird deutlich, dass eine genauere Bestimmung der angemessenen Art
von Publikumsorientierung notwendig ist. Die zentrale Frage lautet nicht nur,
welches Maß an Publikumsorientierung mit dem musealen Aufgabenspektrum
vereinbar ist, sondern auch in welchen Bereichen man Rückmeldung vom Publi-
kum einholt, wie stark man sich in der Museumsarbeit an den Ergebnissen von
Publikumsstudien orientiert und wie viel Einfluss man der Publikumssicht da-
mit in den jeweiligen Anwendungsgebieten zugesteht. Das Ziel muss es letzt-
lich sein, eine Balance zu finden zwischen Zielen und Vermittlungsabsichten
des Museums sowie den Interessen, Voraussetzungen und Bedürfnissen der
diversen Publika. Ohne Frage sind die Anliegen beider Seiten nicht deckungs-
gleich. Das bedeutet jedoch nicht, dass sie unvereinbar wären. Vielmehr macht
der gesellschaftliche Auftrag von Museen es ihnen geradezu zur Aufgabe, hier
eine Brücke zu schlagen. In Gesprächen mit Mitarbeitern aus dem Victoria &
Albert Museum, dem Muséum national d’histoire naturelle und dem National Mu-
seum of American History werden die damit verbundenen Überlegungen deut-
lich:

„At the beginning of the British Galleries there was still quite a culture of the
museum as the authority, and we will decide what is in the displays and visitors
will like it or lump it. Quite arrogant, really. And I think now there is much
more of an acknowledgement that visitors have needs and interests and that we
should be trying to bring together our knowledge and their interests. So it is
more the kind of two-way communication thing rather than our thinking we are
the experts.“

„Je crois que les concepteurs d’exposition ont un vrai travail, un vrai effort à faire
de s’approprier une culture du public. Le concepteur se doit d’avoir une culture
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de l’exposition et au même titre je crois qu’il se doit d’acquérir une culture du
public.“4

„Exhibitions are not an art form in and of themselves, they are communications
devices. And the audience is as much part of the equation as the producers of
exhibitions, it is a contract between you and an audience when you do an exhi-
bition. Exhibitions are only vehicles to accomplish educational things, and it is a
meeting between you and an audience. So we need to have a method for bringing
the two together, the audiences and the producers of exhibits.“

Hier wird der von Seagram et al. (1993: 30) propagierte Transaktionsansatz an-
gesprochen, der zwischen den unterschiedlichen Anliegen der Beteiligten zu
vermitteln sucht. Die Publikumsforschung ist ein geeignetes Hilfsmittel, um
die beiden Seiten sinnvoll und fruchtbar zusammenzubringen. Ein Beispiel
sind die aus einigen zuvor genannten Zitaten hervorscheinenden Vermutun-
gen hinsichtlich der Besuchsziele der Publika, die oft allein mit dem Unterhal-
tungsbedürfnis gleichgesetzt werden. Dagegen zeigen Studien wie die von
Pekarik et al. (1999), dass Besucher vielfältige Erfahrungen suchen und dabei
Unterhaltung nicht an erster Stelle steht, sondern die Begegnung mit Objekten
und kognitive Erfahrungen, jedoch auch dies nicht ausschließlich. Die Stärke
der Publikumsforschung liegt also gerade darin, vermeintlichen Besucherer-
wartungen ein realistisches Bild entgegenzustellen, das dann Grundlage für
die Entwicklung erfolgreicher Ausstellungen und Programme werden kann.

Damit die Publikumsforschung entsprechend wirksam werden kann, sind
vor allem zwei Dinge erforderlich: Erstens, eine klare Stellungnahme von sei-
ten der Verantwortlichen zur angestrebten Art von Publikumsorientierung:
geht es um eine generelle Nachfrageorientierung, oder stehen vielmehr ge-
sellschaftsorientierte Zielsetzungen im Vordergrund? In welchem Verhältnis
stehen diese beiden Ausrichtungen in der jeweiligen Einrichtung? Hier ei-
ne klare Positionierung vorzunehmen, würde in einigen Fällen bereits hel-
fen, umfangreiche, oft unausgesprochene Bedenken aus dem Weg zu räumen.
Zweitens gilt es, die Publikumsorientierung innerhalb der Einrichtung zu ver-
ankern als einen auf breiter Basis geteilten Konsens. Die Analyse zeigte: Es ist
äußerst förderlich, wenn die Publikumsorientierung trotz unterschiedlicher
professioneller Kulturen auf breiter Basis als Wert geteilt wird. Die Vertretung
der Interessen von Besuchern sollte nicht als alleinige Aufgabe z.B. der Muse-
umspädagogen gesehen werden, sondern als Verantwortlichkeit, die grund-
sätzlich für alle Museumsmitarbeiter gilt. Herrscht ein solcher Wertekonsens
vor, wie bei Te Papa oder dem Haus der Geschichte, spricht man von einer ‚star-
ken‘ Organisationskultur (vgl. Ogbonna & Harris 1998: 40). Auch hierfür spie-
len Vorbildfunktion und Steuerungsmacht von Verantwortlichen eine Rolle

4„Ich glaube, die Ausstellungsentwickler müssen sich wirklich die Arbeit und die Mühe
machen, sich eine publikumsbezogene Bildung anzueignen. Der Entwickler muss eine aus-
stellungsbezogene Bildung haben, aber gleichberechtigt muss er sich Kenntnisse über das
Publikum aneignen.“
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(siehe 6.2.3). Ein Beispiel ist die Neugestaltung der British Galleries des Victoria
& Albert Museums:

„I think, a lot of it rested with Christopher Wilk. [. . . ] Christopher Wilk was the
Senior Curator in charge of the British Galleries project. [. . . ] And he wanted the
British Galleries to be different in the sense that it was going to be very audience-
focused. That was going to be one of the things that were going to be different.
And so that meant things like having a Senior Educator on what was called the
Concept Team.“

Hier war die besucherorientierte Ausrichtung des Verantwortlichen wesent-
lich für die Gestaltung des Prozesses der Ausstellungskonzeption. Dieses Bei-
spiel illustriert zugleich eine weitere Strategie, der Stimme des Publikums be-
reits bei der inhaltlich-konzeptionellen Arbeit Gehör zu verschaffen: die Ein-
bindung von Museumspädagogen in Ausstellungsteam und Ausstellungsent-
wicklung. Während dies einerseits dazu beitragen kann, dass die Publikums-
perspektive stärker thematisiert wird und damit allen Beteiligten stärker be-
wusst ist, besteht zugleich die Gefahr, dass die Verantwortlichkeit für Publi-
kumsfragen allein den Museumspädagogen überlassen wird.

Damit Publikumsfragen Relevanz für alle Mitarbeiter erhalten, erwies sich
in den Fallstudien insbesondere die Schaffung eines unmittelbaren Bezugs zum
Publikum als förderlich. Verschiedene Museen schaffen daher bewusst Gele-
genheiten, in direkten Kontakt mit dem Publikum zu treten, d. h., dass Mit-
arbeiter ohne regelmäßigen Publikumskontakt auch Zeit ‚vor den Kulissen‘
verbringen. Dies kann sehr unstrukturiert sein, von der Beobachtung des Be-
sucherverhaltens bis hin zu informellen Gesprächen. Einzelne Museen ha-
ben formalere Regelungen eingeführt. So ist beispielsweise beim Haus der Ge-
schichte jeder Kurator wie auch der Direktor verpflichtet, mindestens eine Stun-
de pro Monat an der zentralen Informationstheke im Foyer zu verbringen
(vgl. Dennert & Wersebe 1996: 204). Anliegen, Fragen und Bedürfnisse des
Publikums werden auf diese Weise sehr unmittelbar transparent. Ganz ähn-
lich gestaltet sich die ‚education initiative‘ am National Museum of American
History:

„In our museum we have an initiative that is in place for maybe about six or se-
ven years, and it is called the education initiative. And anybody in the museum
has to spend six or eight hours a year with the visitors on the floor doing some-
thing. It could be working at the information desk, volunteering at a program,
bringing objects out of storage.“

Erwähnt werden sollte an dieser Stelle auch das ‚visitor awareness training
programme‘, das Ben Gammon Mitte der neunziger Jahre am Londoner Science
Museum einführte (vgl. Gammon & Bridgman 2000: 2). Die enthaltenen Übun-
gen wie z.B. die Begleitung von Besuchergruppen dienten dem Ziel, dass die
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Ausstellungsteams ein besseres Verständnis der Museumserfahrung aus der
Besucherperspektive gewinnen. Einen ähnlichen Effekt verspricht die Mitwir-
kung von Museumsmitarbeitern bei der Durchführung von Publikumsstudi-
en, sei es die Ausgabe von Fragebögen oder das Zuhören bei Diskussions-
oder Fokusgruppen (siehe Abschnitt 6.2.11).

Abschließend lautet das Fazit: Die Publikumsorientierung spielt eine wich-
tige Rolle für die Wirksamkeit von Publikumsforschung. Wichtig dabei ist,
dass sie nicht nur zur offiziellen Leitlinie der Museumsarbeit deklariert wird,
sondern auch wirklich auf breiter Basis als Wert geteilt wird. Die Abkehr der
Museen von einer reinen Angebotsorientierung wirft die Frage nach der Ge-
wichtung von Publikumsinteressen und -bedürfnissen bei der Zusammen-
führung von Angebots-, Gesellschafts- und Nachfrageorientierung auf. Die-
se Entwicklung impliziert auch einen Wandel im professionellen Selbstver-
ständnis insbesondere von Mitarbeitern in traditionell weniger publikumsna-
hen Arbeitsgebieten. Um auch den Skeptikern ein erhöhtes Bewusstsein für
die Publikumsperspektive zu verschaffen, bieten sich Strategien an, welche
das Museumspersonal aus dem Bereich hinter den Kulissen mitten unter das
Publikum und mit ihm ins Gespräch bringen.

6.2.5 Nützlichkeit

Der Erfolgsfaktor Nützlichkeit bezieht sich auf eine anwendungs- und zweck-
bezogene Anlage von Publikumsstudien, damit die Ergebnisse konkret hand-
lungsorientierend wirken können. Begreift man Publikumsforschung – wie in
dieser Studie – als primär anwendungsbezogene Forschung, mag die explizi-
te Betonung der Nützlichkeit als Benennung des Offensichtlichen und Selbst-
verständlichen erscheinen. Entsprechend legen auch die Befragungsdaten den
Schluss nahe, dass sich die Nützlichkeit von Publikumsforschung insgesamt
auf hohem Niveau bewegt. Betrachtet man in Abbildung 6.7 die untersten
beiden Balken, zeigt sich, dass nur etwa 12% der Befragten in ihrem Muse-
um eine ‚geringe‘ oder ‚mittlere‘ Nützlichkeit von Publikumsstudien konsta-
tieren, während die Mehrzahl diesbezüglich kaum Beeinträchtigungen sieht.
Doch Abbildung 6.7 lässt auch eine deutliche Zunahme der Wirksamkeit mit
dem Grad der Nützlichkeit von Publikumsstudien erkennen. Die Zusammen-
hangsanalyse (τ : .512) positioniert die Nützlichkeit auf Rang fünf der zwölf
Erfolgsfaktoren, noch vor der Forschungsqualität. Trotz ihres insgesamt ho-
hen Niveaus gehört die Nützlichkeit von Publikumsstudien demnach zu den
Faktoren, die deutlich erfolgreiche von weniger erfolgreichen Fällen scheiden.
Eine optimierte Nützlichkeit von Publikumsstudien ist somit weniger selbst-
verständlich als erwartet.

Die vier zentralen Aspekte von Nützlichkeit, die sich im Verlauf der qua-
litativen Analyse herauskristallisierten, sind die Orientierung am Informati-
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Abb. 6.7: Wirksamkeit nach Nützlichkeit

onsbedarf der Museumsmitarbeiter, die Sicherung der praktischen Verwert-
barkeit der Ergebnisse, die zeitliche Abstimmung auf Entscheidungsprozesse
sowie die Verwertbarkeit von Ergebnissen in langfristiger Perspektive.

6.2.5.1 Bedarfsorientierung

Gegenüber der Forschungsqualität, die fordert, dass die Forschungsfragen rich-
tig gestellt werden, geht es bei der Nützlichkeit zunächst darum, dass die
richtigen Forschungsfragen gestellt werden: vornehmlich solche, die aus der
konkreten Museumsarbeit erwachsen und deren Beantwortung planerische
Entscheidungen erleichtert. Dieser enge Bezug zur Museumsarbeit ist jedoch
nicht immer gegeben, wie die folgenden Äußerungen aus dem Victoria & Al-
bert Museum und dem National Museum of American History illustrieren:

„I had been working on something and then [the person responsible for audience
studies] would be developing the evaluation of it, and often that would not be in
reference to what I was working on and the questions I wanted asked. There was
not always that kind of linking.“
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„I think research often tests things that are not of use to the curator, they may
be useful for the tester, but it does not really further what you need to know.
[...] And in the Museum we have had people testing like the use of the simulator
downstairs, and that instrument was developed I think with our educators, not
really with curators. So there were some data points that were missed that would
have been helpful.“

Aus diesen Beispielen lässt sich ablesen: Gefordert ist eine enge Verzahnung
von Museumspraxis und Forschungsthema. Dies setzt voraus, dass die Unter-
suchungen ‚kundenorientiert‘ auf die Informationsbedürfnisse der Auftrag-
geber und Rezipienten von Publikumsstudien abgestimmt werden. Eine sol-
che Bedarfsorientierung erhöht auf zweifache Weise die Chance, dass Ergeb-
nisse von Publikumsstudien in die Museumsarbeit einfließen: Erstens sind
die Implikationen für die Museumsarbeit, die konkreten Handlungsoptionen,
klarer (siehe Abschnitt 6.2.5.2). Den zweiten Vorteil erläutert eine Gesprächs-
partnerin aus dem Muséum national d’histoire naturelle:

„Il faut en fait que celles études, qu’elles correspondent à une vraie demande.
C’est vrai que si ça ne correspond pas à une demande on peut raconter ce qu’on
veut s’il n’y a personne qui est susceptible d’utiliser les évaluations, ces études
des publics, parce que ce n’est pas intéressant, parce que ce n’est pas import-
ant. Ça sera efficace si l’étude correspond à une demande des décideurs et des
utilisateurs.“5

Dieses Zitat spricht einen einfachen, aber wichtigen Zusammenhang an: den
zwischen der Bedarfsorientierung der Publikumsforschung und der Wahr-
nehmung und Akzeptanz der Ergebnisse. Sind die Studien auf die Fragen
ausgerichtet, welche die designierten Nutzer der Informationen interessieren,
werden auch die Ergebnisse auf Interesse stoßen. Anderenfalls ist es ungleich
schwieriger, Museumsmitarbeiter von der Relevanz und Nützlichkeit der Er-
gebnisse für ihre Arbeit zu überzeugen.

Die Ausrichtung einer Studie auf die Informationsbedürfnisse der Auf-
traggeber und designierten Nutzer der Informationen impliziert zwei Schritte:
erstens eine Bedarfserhebung und zweitens die Übersetzung dieses Bedarfs in
Forschungsfragen. Der erste Schritt zielt auf die Identifizierung und Eingren-
zung der Praxisfragen und -probleme sowie der entsprechenden Informati-
onslücken, die mit Hilfe von Publikumsforschung geschlossen werden sollen.
Die Frage, die hier zu beantworten ist, lautet nicht allein: Was wollen die Mu-
seumsmitarbeiter wissen? Vielmehr muss auch geklärt werden: Warum und

5„Es ist im Grunde genommen erforderlich, dass diese Studien einem wirklichen Bedarf
entsprechen. Es ist so, wenn es nicht einem Bedarf entspricht, kann man erzählen, was man
will, wenn es niemanden gibt, der empfänglich dafür ist, die Evaluationen, die Publikums-
studien zu nutzen, weil es nicht interessant ist, weil es nicht wichtig ist. Es ist wirksam, wenn
die Studie einem Bedarf der Entscheidungsträger und Nutzer entspricht.“
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wozu wollen sie dies wissen? Was gedenken sie hinterher mit den Informatio-
nen zu tun? Welche Informationen sind daher unbedingt erforderlich, welche
weniger? Hier geht es einerseits um die Fokussierung auf die wirklich rele-
vanten Fragen und andererseits um die Präzision in der Formulierung der
Forschungsfragen. Diese Überlegungen erleichtern die Formulierung eines
konkreten, klaren Auftrags an den Publikumsforscher, was vor allem bei der
Beauftragung von Externen wichtig ist, welche die internen Zusammenhänge
und Planungen in der Regel kaum kennen. Die Beantwortung der genannten
Fragen ist jedoch nicht so leicht, wie es zunächst scheinen mag. Dies zeigen
Erfahrungen aus Te Papa, dem Haus der Geschichte und dem Victoria & Albert
Museum:

„It happened to me quite a few times that people say, we have got to do some
research, and I would say, so what is the research problem? You know, identifying
the research problem is quite often one of the hardest things to do. It needs to
be research about something. It takes a long time to get to them to what is the
research question. Often people would say to me, I just want to know what people
think of it. Of what? Of the exhibition? Yeah, what do they think of it? And I
think, my god, where do I start? So just trying to get this research question
defined.“

„Ich glaube, Besucherforschung steht und fällt mit der Präzision, in der man
seine eigenen Fragen stellt. Also so Larifari-Fragen, findet mal für mich heraus,
was die Leute denn denken über uns, fühlen die sich wohl, mögen die das Haus,
das führt, glaube ich, zu nichts. Also man muss schon aus dem Alltagsdiskurs
raus, und man muss sehr präzise wissen, was man wissen will.“

„A study will not be that effective if you have not defined very clearly what
the research question is. If you are trying to throw too much into it which is a
temptation, especially if you are not very experienced and you think, oh, would it
not be interesting to know x, y and z. But that is going to detract from the clarity,
what you need to do is to establish something that could potentially change as a
result of it, and that is your research question.“

Damit eine Studie zweckorientiert angelegt werden kann, sind präzise Ziel-
vorstellungen erforderlich, sowohl in Bezug auf die Studie selbst als auch in
Bezug auf die Ausstellung oder das Programm, die Gegenstand der Untersu-
chung sein sollen. Dies gilt insbesondere für die verschiedenen Formen der
Evaluation, welche jeweils den Grad der Zielerreichung zum Maßstab neh-
men. Die Voraussetzung dafür ist, dass die Ziele des jeweiligen Projektes von
Beginn an explizit formuliert werden. Dies ist jedoch oft nicht der Fall, wie
Graf (1997: 116) feststellt, und wie auch das folgende Zitat einer Mitarbeiterin
des Metropolitan Museum of Art illustriert:

„And it forces us as programmatic people to become clear as to what your goals
are. What is it that you are trying to achieve through this program, through this
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resource? That again, I have to be honest, sometimes for programmatic people is
not that easy. We have been doing something for twenty years, so you just keep
doing it. And everybody likes it, so you just keep doing it.“

Für die Bestimmung von Erfolgskriterien bei Evaluationsstudien ist es not-
wendig, eine Vorstellung davon zu haben, welche Effekte man anstrebt und
erwartet, und welche Effekte als gutes Ergebnis gewertet werden können. Im
Fall, dass keine oder nur vage Zielvorstellungen vorhanden sind, erfordert die
Anforderungsanalyse für eine Evaluationsstudie daher zunächst einen Ziel-
definitionsprozess für die zu untersuchende Maßnahme. Inzwischen wird je-
doch auch anerkannt, dass der Erfolg von Maßnahmen nicht ausschließlich
an den Ausgangszielen zu messen ist, sondern dass auch zuvor nicht antizi-
pierte Wirkungen in die Erfolgsbeurteilung einfließen sollten. In diesem Fall
steht die offener formulierte Frage im Vordergrund, welchen Unterschied es
gemacht hat, dass eine bestimmte Maßnahme durchgeführt oder dass eine be-
stimmte Ausstellung gezeigt wurde (vgl. Weil 1994: 43). Dieser Ansatz wird
verstärkt bei der Frage nach den Lernwirkungen von Ausstellungen ange-
wandt.

Aus den genannten Zitaten wird deutlich, dass bereits die Anforderungs-
analyse ein aufwendiger Prozess ist, der jedoch zur Sicherung des Gebrauchs-
werts von Publikumsstudien besonderer Aufmerksamkeit bedarf. Dies ge-
lingt nur im vertieften Dialog mit den Auftraggebern und Adressaten der
jeweiligen Studie. Daher sollten sie eng in die Entwicklung der Forschungs-
fragen einbezogen werden (siehe Abschnitt 6.2.11). Wenn auf diese Weise der
Informationsbedarf definiert ist, kann im einen oder anderen Fall schon der
Rückgriff auf Erkenntnisse aus bereits abgeschlossen Studien zur Problemlö-
sung beitragen. Es muss nicht unbedingt für jedes Projekt eine neue Untersu-
chung konzipiert werden, wenn vergleichbare Forschungsfragen intern oder
an anderen Einrichtungen bereits zuvor verfolgt wurden. Ein Überblick über
den Stand des Wissens und die Nutzung vorhandener Informationen hinsicht-
lich der interessierenden Forschungsfrage (siehe auch Abschnitt 6.2.5.4) trägt
zu effizienterer Publikumsforschung bei, indem man vorwiegend Themen un-
tersucht, zu denen bislang kaum Erkenntnisse vorliegen, die jedoch die Mu-
seumspraxis weiter voranbringen würden. Diese Fokussierung erhöht den zu
erwartenden Wissensgewinn und damit den Nutzen der durchgeführten Un-
tersuchungen. Sind die Anforderungen an eine Studie geklärt und präzisiert,
gilt es bei ihrer Planung auf weitere Punkte zu achten: auf die Anwendungs-
nähe der Ergebnisse und eine zeitliche Abstimmung auf Entscheidungspro-
zesse.
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6.2.5.2 Handlungsorientierung

Publikumsforschung kann nur dann wirksam sein, wenn Klarheit darüber
herrscht, welche praktischen Konsequenzen aus den Ergebnissen einer Stu-
die zu ziehen sind. Entsprechend wichtig ist es, die jeweilige Untersuchung
so anzulegen, dass die erworbenen Informationen mehr als einen reinen Er-
kenntnisgewinn darstellen: dass sie handlungsorientierend wirken können.
Dann können Situationen wie die folgende vermieden werden, die ein Muse-
umspädagoge des Victoria & Albert Museums schildert:

„So the British Galleries had a lot of testing, some of it was useful, some of it not
so useful. Some of it was interesting but it did not really help you, you did not
know what to change or how to move on, what to do with this information.“

Die Weichen für die Gewinnung planungsrelevanter Ergebnisse werden be-
reits bei der Entscheidung für einen bestimmten Typ von Untersuchung ge-
stellt. So sind beispielsweise Vorab- und Formative Evaluation von Ausstel-
lungen geradezu darauf ausgerichtet, Änderungen an initialen Planungen zu
bewirken, während die Summative Evaluation primär der Erfolgsfeststellung
dient. Dieser Punkt wird in Abschnitt 6.2.5.3 näher betrachtet.

Die Nützlichkeit der Ergebnisse im Sinne einer Handlungsorientierung
wird außerdem von der konkreten Operationalisierung der Fragestellung be-
stimmt. Das Thema Besucherzufriedenheit soll als Beispiel dafür dienen, wie
unterschiedlich sich die Handlungsmöglichkeiten je nach Umsetzung der Fra-
gestellung gestalten. Die am häufigsten anzutreffende Form der Messung von
Besucherzufriedenheit stellt eine geschlossene Frage in einem Fragebogen dar:
„Wie zufrieden waren Sie mit dem Museumsbesuch?“ Meist sind dazu ver-
schiedene Angebote aufgelistet wie einzelne Ausstellungen, Restaurant und
Museumsshop, die einzeln bewertet werden können. Die Bewertung erfolgt
auf einer Skala von sehr unzufrieden bis äußerst zufrieden. Welche Hand-
lungsmöglichkeiten ergeben sich aus den Ergebnissen dieser Frage? Ist das
Ergebnis gut, eignet es sich hervorragend für Jahresbericht und Pressemittei-
lungen. Ist das Ergebnis weniger erfreulich, kann man es entweder ignorieren
oder sich auf die Suche nach den Ursachen machen. Bei der detaillierteren Zu-
friedenheitsbewertung getrennt nach Angeboten sind immerhin die Bereiche
zu identifizieren, die Aufmerksamkeit verdienen. Worin die Defizite jeweils
bestehen, und welche Defizite mit besonderer Priorität angegangen werden
müssen, damit die Zufriedenheit steigt, dazu liefert eine Befragung in der ge-
nannten Form jedoch keine Informationen.

Einen anderen Ansatz findet man bei einer Variante der Zufriedenheits-
messung, die bei Museum Victoria angewandt wird (vgl. Meehan 2002). Ziel
ist es, den Zusammenhang zwischen verschiedenen Aspekten des musealen
Angebots und der Zufriedenheit der Besucher zu analysieren, um diejenigen
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Gebiete zu identifizieren, in denen Verbesserungsbedarf und -potential be-
steht. Zunächst wurden mit Hilfe qualitativer Forschung diejenigen Aspek-
te des Museumsbesuchs identifiziert, die Besuchern besonders wichtig sind,
z.B. klare Informationen, authentische Objekte, sachkundiges Museumsperso-
nal, funktionstüchtige Geräte, Sauberkeit des Gebäudes oder ein gutes Preis-
Leistungs-Verhältnis. Bereits die Formulierung der Aspekte eines zufrieden-
stellenden Museumsbesuchs enthält mehr Informationen als die alleinige Nen-
nung des Restaurants oder des Shops. In einem geschlossenen Fragebogen
wird dann in einem zweiten Schritt eine Reihe der am häufigsten genannten
Aspekte von den Besuchern jeweils auf einer Skala von 1 bis 10 bewertet: zum
einen dahingehend, wie wichtig sie jeweils für einen zufriedenstellenden Mu-
seumsbesuch sind, und zum anderen, wie zufrieden sie mit dem jeweiligen Ele-
ment beim gegenwärtigen Museumsbesuch sind. Die Kombination aus Wich-
tigkeit und Zufriedenheit erlaubt es, diejenigen Bereiche zu identifizieren, die
den Besuchern wichtig sind, mit denen sie jedoch nicht zufrieden sind. Damit
ist klar, in welchen Gebieten besonderer Handlungsbedarf besteht. Geht man
gezielt diese Elemente an, lässt sich auch die Besucherzufriedenheit spürbar
steigern. Nützlich sind also aussagekräftige Ergebnisse, die helfen, gezielt Ver-
besserungen in der Museumspraxis herbeizuführen. Dies erfordert bereits in
der Konzeptionsphase einer Studie die Identifizierung konkreter Handlungs-
alternativen, die mit Hilfe der Ergebnisse bewertet werden können.

Darüber hinaus hängt das Ausmaß der Handlungsorientierung von den
designierten Nutzern der Ergebnisse ab. Von den Museumsmitarbeitern er-
fordert eine Evaluations- oder Publikumsstudie nicht allein die Bereitschaft,
über die eigene Arbeit und Ziele zu reflektieren. Außerdem lautet die Fra-
ge: Sind sie überhaupt bereit, nach Abschluss der Studie etwas aufgrund der
gewonnenen Informationen in ihrer Arbeit zu ändern? Damit sind die The-
men Veränderungsbereitschaft (siehe Abschnitt 6.2.10.3) und Gewichtung der
Publikumsperspektive (siehe Abschnitt 6.2.4.2) angesprochen: Es sollten nur
diejenigen Aspekte zur Diskussion gestellt werden, bei denen man auch bereit
ist, die Rückmeldung des Publikums in seinen Entscheidungen zu berücksich-
tigen. Die Beantwortung dieser Frage unterstützt die Fokussierung von Stu-
dien. Ein Mitarbeiter des Victoria & Albert Museums meint dazu:

„The other thing I learned is, do not ask questions that you are not going to act
on. If you decide that your point in this thing is in, it is no point asking people
whether they really want it in or whether they like it or not. So even if they say
no you would put it in anyway.“

Die Verantwortliche für Publikumsforschung am Canadian Museum of Civiliza-
tion geht mit dieser Frage folgendermaßen um:

„I sit down with people when we do the objectives for the study and when we
do an objective I always say, what are you going to do if we find out that people
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do not like this topic? Or that people do not understand this. And if they say,
nothing, it is not going to make any difference, I will say, let us ask questions
where you can actually make a decision based on the results.“

Handlungsorientierung meint in diesem Fall: eine Ausrichtung der Untersu-
chung auf die Bereiche, in denen die Beteiligten bereit sind, auf Basis der Er-
gebnisse zu handeln.

6.2.5.3 Zeitliche Abstimmung

Ein weiterer wichtiger Gesichtspunkt in Bezug auf die Nützlichkeit von Publi-
kumsstudien ist ihre zeitliche Verzahnung mit Planungs- und Entscheidungs-
prozessen (siehe auch Abschnitt 6.2.1). Die Durchführung von Studien muss
in die Zeitplanung des Projekts integriert werden, und die Entscheidungen,
in denen die Ergebnisse berücksichtigt werden sollen, müssen bis zum Vorlie-
gen der Ergebnisse offen bleiben. Über das Ausmaß des Nutzens von Publi-
kumsstudien entscheidet auch der Zeitpunkt ihrer Durchführung im Projekt-
verlauf. Je früher im Rahmen der Ausstellungsplanung eine Besucher- oder
Evaluationsstudie durchgeführt wird, desto stärker können die gewonnenen
Erkenntnisse in die Weiterentwicklung der Ausstellung oder des Programms
einfließen. Es empfiehlt sich daher eine Durchführung und Auswertung von
Publikumsstudien bereits in frühen Phasen der Ausstellungsentwicklung. Im
Vergleich dazu ist eine summative Evaluation wenig fruchtbar, wie die Äuße-
rungen einer Kuratorin des Denver Art Museum und einer Führungskraft des
National Museum of American History unterstreichen:

„I am a firm believer in initial audience research. I know some people will do
an exhibit and then, after it is opened, have audience evaluation. But I think at
that point it is too late. I think you need to do as much evaluation and audience
research in advance.“

„And why do summative evaluations if we are not going to do anything with it?
Unless we can figure out a way to carry over what we learned it may be better to
put our effort on the concept.“

Da die Summative Evaluation primär der Erfolgsmessung dient, können die
daraus gewonnenen Erkenntnisse erst bei nachfolgenden Ausstellungsprojek-
ten einfließen, worauf sie aber nur begrenzt anwendbar sind. Selbst die Ver-
besserungsevaluation kann Änderungen nur in geringem Umfang bewirken,
da die Ausstellung steht und bei knapper Zeit und meist erschöpften Ressour-
cen nur noch Details angepasst werden können. Eine Möglichkeit, die sum-
mative Evaluation langfristig fruchtbar zu machen, wird in Abschnitt 6.2.5.4
vorgestellt.
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Neben der frühzeitigen Einplanung von Studien z.B. in die Ausstellungs-
entwicklung ist auch eine zeitnahe Rückmeldung der Ergebnisse erforderlich,
damit diese rechtzeitig für die Entscheidungsfindung zur Verfügung stehen
und planungsrelevant sein können. Daher muss die Zeitplanung einer Publi-
kumsstudie eng auf die des zu untersuchenden Projekts abgestimmt werden,
also adressatengerecht geschehen. Eine Führungskraft der Cité des Sciences un-
terstreicht:

„Ce qui est important aussi c’est d’être un tout petit peu plus réactif, c’est-à-
dire qu’il faut qu’on rendait les études très vite, il ne faut pas qu’ils sortent trois
mois après la fin des observations, donc ça c’est une dimension qui est important
aussi, la réactivité.“6

Diese Anforderung einer schnelleren Rückmeldung der Ergebnisse ist explizit
verankert sowohl als Ziel im Businessplan 2001–2004 der Marktforschungs-
abteilung von Te Papa als auch als Aufgabe in der Stellenbeschreibung des
Verantwortlichen für Publikumsforschung am Denver Museum of Nature and
Science. Dies hat Konsequenzen für Umfang und Anspruch der Studie, wie
die Verantwortliche für Publikumsforschung am Jüdischen Museum Berlin auf-
zeigt:

„Was ist praktikabel? Also weg von diesen 400 Stichproben zu ziehen oder über
Jahre ein Projekt zu verfolgen, was ja oft im universitären Bereich stattfindet
oder dass man eben auch manchmal in ganz anderen Zeitrahmen denkt, wenn
man hier eben so sagt, okay wir machen jetzt eine formative Evaluation, wir
machen zwei Wochen für Konzeptentwicklung, Fragestellung, zwei Wochen für
Erhebung und zwei Wochen für Analyse, so dass man dann einfach auch oft
ein anderes Tempo vorlegen muss, um überhaupt so einen Prozess begleiten zu
können [...] Natürlich, wenn man ein Besucherprofil macht, das dann auch wie-
derum angelegt ist über einen längeren Zeitraum, da kann man sich den Luxus
dann auch wiederum leisten und das ist dann noch mal etwas anderes.“

Die Optimierung der zeitlichen Verfügbarkeit von Studienergebnissen erfor-
dert entsprechend ein abwägendes Ausbalancieren von Forschungsqualität
und Nützlichkeit. Wird die Publikumsforschung allerdings frühzeitig einge-
plant, können auch zeitintensivere empirische Methoden zum Einsatz kom-
men. Die Frage der Nützlichkeit ist allerdings mit der Datenerhebung nicht
abgeschlossen; sie spielt auch in die Rückmeldung der Ergebnisse hinein. Da-
mit die Adressaten einer Studie sinnvoll mit den gewonnenen Erkenntnissen
umgehen können, kommt es darauf an, in welcher Form die Berichterstattung

6„Was auch wichtig ist, das ist, ein wenig schneller zu reagieren, d.h. es ist nötig, dass man
die Studienergebnisse sehr schnell bereitstellt, es geht nicht, dass sie drei Monate nach Been-
digung der Beobachtungen herauskommen, also das ist eine Dimension, die auch wichtig ist,
die Reaktionszeit.“
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geschieht. Auch hier ist Adressatengerechtheit oberstes Gebot. Was man dies-
bezüglich aus den Fallstudien lernen kann, wird in Abschnitt 6.2.7 ausführli-
cher dargelegt.

6.2.5.4 Übertragbarkeit der Ergebnisse

Bisher wurde die Nützlichkeit von Publikumsforschung allein in einer kurz-
fristigen Perspektive betrachtet, bezogen auf einzelne Studien für bestimmte
Projekte. Aber auch in langfristiger Perspektive ist die Frage der Nützlichkeit
relevant. Einen gesteigerten Nutzen bieten Studien auch dann, wenn die ge-
wonnenen Informationen über das spezifische Projekt hinaus zu nutzen und
fruchtbar sind. Dies gilt beispielsweise für Besucherprofilerhebungen, bei de-
nen gerade das Verfolgen einer Entwicklung über die Jahre hinweg relevante
Einsichten bietet. Eine wichtige Voraussetzung für den langfristigen Nutzen
ist eine kontinuierliche und konsistente Datensammlung. Das Beispiel Victoria
& Albert Museum zeigt, dass eine Standardisierung zentraler Datenkategorien
wichtig ist, um die Vergleichbarkeit der Informationen zu gewährleisten:

„So we have been doing that for a number of years when we started the Bri-
tish Galleries. But it was very inconsistent, even to the extent that people were
using different age categories, so they could not even map their findings onto
the marketing data. So very inconsistent. And some people were just doing it
for themselves, other people were hiring a consultant, so very varied in terms of
quality and methodology.“

Eine weitere Möglichkeit sind Metaanalysen, welche die Erkenntnisse aus ei-
ner Reihe ähnlicher Untersuchungen zusammenfassen. Auch hier ist die Ver-
gleichbarkeit der Kategorien und Umstände eine wichtige Voraussetzung.

Die Übertragbarkeit der Ergebnisse von Ausstellungsevaluationen ist je-
doch schwieriger zu leisten, denn diese sind durch ihre Ausrichtung auf eine
spezifische Ausstellung meist nicht geeignet, generalisierbare Ergebnisse zu
erzeugen. Dies gilt insbesondere für summative Evaluationen, deren Zweck
es gerade ist, den Erfolg einer bestimmten Ausstellung oder eines bestimmten
Programms zu beurteilen. Über diese Rückmeldung hinaus ist eine klassische
summative Evaluation jedoch von begrenztem Nutzen. Zu diesem Zeitpunkt
– nach Fertigstellung einer Ausstellung – können Änderungen und Verbes-
serungen an der untersuchten Ausstellung nur noch in geringem Maße vor-
genommen werden; auf nachfolgende Projekte sind die auf eine spezifische
Ausstellung ausgerichteten Erkenntnisse in der Regel nicht zu übertragen.

Dufresne-Tassé (2007) greift diese Kritik auf und schlägt ein alternatives
Vorgehen bei der Konzeption von Evaluationsstudien vor, um ihren Nutzen
zu erhöhen: Anstatt die Kriterien der Erfolgsbeurteilung auf ausstellungsspe-
zifischer inhaltlicher Ebene zu formulieren, sollten diese beruhend auf einer
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konzeptuellen Analyse der Ausstellungsinhalte, -struktur und -gestaltung all-
gemeiner gefasst werden. Ihrem Vorschlag folgend würde man z.B. bei ei-
ner Ausstellung über die Tänze der kanadischen Indianer nicht fragen: Wie-
viel Prozent der Besucher haben verstanden, dass die Indianer West-Kanadas
mehrere Stämme bilden, die jeweils ihre eigenen Tänze haben? Vielmehr soll-
ten Hypothesen über die Effekte der einer Ausstellung zugrunde liegenden
Prinzipien aufgestellt werden, wie z.B.: Bei einer deskriptiven Ausstellungs-
struktur steigt der Anteil der Besucher, welche die zentrale Botschaft verste-
hen, mit der Anzahl der Objekte und Ausstellungstexte, welche diese zentra-
le Idee zum Thema haben. Oder: Bei einer deskriptiven Ausstellungsstruk-
tur ist der Anteil der Besucher, welche die Botschaft verstehen, höher, wenn
diese über Objekte und Texte vermittelt wird, als wenn sie über Bilder und
Texte vermittelt wird (vgl. Dufresne-Tassé 2007: 34f). Diese Hypothesen wer-
den anhand der Publikumsstudie überprüft. Aus solchen Ergebnissen kön-
nen Prinzipien für die Konzeption zukünftiger Ausstellungsprojekte abgelei-
tet werden. Einsichten fördernd ist dann auch der Vergleich von Studien ver-
schiedener konzeptueller Ansätze. Ein solches Vorgehen findet sich in einigen
Studien zum bestgeeigneten Aufbau von Ausstellungstexten, z.B. hinsicht-
lich der Frage, wie Ausstellungstexte semantisch und strukturell optimiert
werden können (vgl. Serrell 1996, Hütter & Dennert 2002) oder ob eine be-
stimmte Binnenstruktur von Objekttexten die Intensität der Betrachtung der
beschriebenen Objekte beeinflusst (vgl. Grassin 2007). Die Zielsetzung, dass
Struktur- und Gestaltungsmerkmale auf einer allgemeineren Ebene operatio-
nalisiert werden und dadurch zu übertragbaren Erkenntnissen führen, kann
jedoch bei zu starker Generalisierung zu Lasten der unmittelbaren prakti-
schen Verwertbarkeit gehen. Daher sind auch bei der Konzeption allgemei-
ner gefasster Studien die Kriterien Bedarfs- und Handlungsorientierung (sie-
he Abschnitte 6.2.5.1, 6.2.5.2) sowie die zeitliche Abstimmung auf Entschei-
dungsprozesse (siehe Abschnitt 6.2.5.3) zu berücksichtigen.

Die Nützlichkeit von Publikumsforschung, so lässt sich schließen, entsteht
aus einer zielgerichteten Anlage von Studien mit klar und präzise formulier-
ten Forschungsfragen, die aus den Praxisproblemen, Informationsbedürfnis-
sen und Zielvorstellungen des jeweiligen Projektes erwachsen und dadurch
konkret handlungsorientierend wirken können. Die Studien müssen auf die
Zeitplanung des zu untersuchenden Vorhabens abgestimmt werden, damit
die Ergebnisse rechtzeitig vorliegen, um in Entscheidungen einfließen zu kön-
nen. Langfristiger Nutzen entsteht aus einer kontinuierlichen konsistenten
Datensammlung und der Generierung verallgemeinerbarer Ergebnisse. Da
die Optimierung der langfristigen Nützlichkeit mit einer Verminderung der
kurzfristigen Nützlichkeit einhergehen kann, ist zwischen diesen beiden Zie-
len abzuwägen. Zur Optimierung ihres Gebrauchswerts muss die Anlage von
Studien in enger Abstimmung mit ihren Auftraggebern und Adressaten er-
folgen. Der Nutzen von Publikumsstudien liegt damit nicht allein in der Ver-
antwortung dessen, der die Studie durchführt. Vielmehr sind die beteiligten
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Museumsmitarbeiter gefordert, die jeweilige Untersuchung von vorneherein
so mitzugestalten, dass sie später besonders davon profitieren können.

6.2.6 Forschungsqualität

Der Nützlichkeit von Publikumsforschung unmittelbar nachgeordnet ist der
Erfolgsfaktor Forschungsqualität. Er stellt die Gütekriterien empirischer For-
schung in den Mittelpunkt. Denn: Eine systematische, der Fragestellung an-
gemessene und methodisch saubere Anlage von Studien ist eine notwendige
Voraussetzung für die Gewinnung verlässlicher und glaubwürdiger Daten als
solide Grundlage für Entscheidungen. Zwei externe Experten kritisieren, dass
sowohl einige Museen als auch manche extern hinzugezogene Forscher dar-
auf nicht ausreichend achten:

„Museums choose to take shortcuts or leave out critical steps in the process,
which undermines the validity and reliability of the results. In other words, they
get faulty results, and the museum would have been better off not doing the study
at all if it won’t do it right. It can end up depending on invalid, unreliable results
when making decisions and plans.“

„Also we need to stop doing bad studies. There are a lot of people doing poor
research. And when the word gets out and somebody finds out that a study that
they paid a lot of money for was really poorly designed and the results were not
valid, that is really going to hurt us.“

Diese Kritik trifft jedoch auf die hier untersuchten Museen nur in sehr gerin-
gem Maß zu. Die Befragten bescheinigen den an ihren Museen durchgeführ-
ten Studien eine insgesamt hohe Forschungsqualität: Die Hälfte der Befrag-
ten schätzt die Forschungsqualität als ‚sehr hoch‘ ein, für weitere 45% ist sie
‚zufriedenstellend‘. Diese Beurteilung der Forschungsqualität wird in Abbil-
dung 6.8 in der senkrechten Dimension abgebildet. Die horizontale Dimen-
sion gibt in Abhängigkeit davon den Grad der Wirksamkeit von Publikums-
forschung an. Damit wird der festgestellt positive Zusammenhang zwischen
Forschungsqualität und Wirksamkeit veranschaulicht (τ : .415). Im Vergleich
zu den übrigen Erfolgsfaktoren rangiert die Forschungsqualität damit im Be-
reich mittlerer Relevanz.

Die Forschungsqualität lässt sich auf zwei Weisen fassen: zum einen als
Eigenschaft der jeweiligen Untersuchung, zum anderen als Kompetenz der
Untersuchenden. Diese beiden Elemente sind eng miteinander verbunden, je-
doch ist die Kompetenz der Forschenden nicht die alleinige Determinante der
Forschungsqualität. Diese Zusammenhänge werden im Folgenden auf Basis
der qualitativen Analyse näher beleuchtet.
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Abb. 6.8: Wirksamkeit nach Forschungsqualität

6.2.6.1 Forschungsdesign

Betrachten wir zunächst die Forschungsqualität als Eigenschaft von Studi-
en. Die Sicherung der Forschungsqualität ist in erster Linie eine Frage des
Forschungsdesigns. Sind Ziel, Zweck und grundsätzliche Fragestellung einer
Studie definiert, müssen geeignete Methoden ausgewählt und adäquate In-
strumente erstellt werden, um die Forschungsfragen bestmöglich zu beant-
worten. Zur Auswahl zweckmäßiger Methoden merkt ein externer Experte
an:

„Außerdem denke ich, gehört zur Besucherforschung – jetzt kommt wieder der
empirische Sozialforscher durch – eine gute Basis, eine breite Kenntnis des In-
struments der empirischen Sozialforschung. Das heißt, bitte nicht immer nur
selber den gleichen Fundus-Fragebogen mit fünfzehn Fehlern herausgeben und
den wieder und wieder und wieder benutzen.“

Die Forderung lautet, das Methodenspektrum empirischer Forschung in sei-
ner Breite auszuschöpfen. Der weit verbreitete standardisierte Fragebogen (sie-
he 5.5) muss nicht immer das Instrument der Wahl sein. Je nachdem, welche
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Aspekte erhoben werden sollen, sollte vielmehr die jeweils am besten geeig-
nete Methode ausgewählt werden. Sind die möglichen Ausprägungen der in-
teressierenden Variablen bekannt und können leicht angegeben werden – z.B.
soziodemographische Merkmale der Besucher, aber auch vom Museum in-
itiierte Werbemaßnahmen – lässt sich ein Fragebogen mit überwiegend ge-
schlossenen Fragen sehr effizient einsetzen. Sind die möglichen Ausprägun-
gen jedoch sehr facettenreich und offen, wie z.B. bei einer Vorab-Evaluation
für eine Ausstellung, wird die Verwendung standardisierter, geschlossener
Fragen aufgrund der Vielzahl und Offenheit der möglichen Ausprägungen
schwierig. Hier würde sich eher ein leitfadengestütztes Interview anbieten.
Denkbar sind natürlich auch Kombinationen. So wurden beispielsweise bei
Museum Victoria zunächst mit sehr offenen Methoden Kriterien für zufrie-
denstellende Museumsbesuche erarbeitet, die dann in verdichteter Form Ein-
gang in einen standardisierten Fragebogen zur Erhebung der Besucherzufrie-
denheit fanden. Ein wichtiger Punkt ist also die Gegenstandsangemessenheit
des Forschungsdesigns, wobei das Anliegen der spezifischen Untersuchung
zum Maßstab genommen wird.

Dazu kommt ein gegenstandsunabhängiger, allgemeiner Maßstab: die Ein-
haltung etablierter Standards empirischer Forschung, insbesondere von Güte-
kriterien der Messung. Die zentralen Stichworte lauten Objektivität, Reliabili-
tät und Validität. Datenerhebung und -analyse sollten personenunabhängige
Erkenntnisse liefern, und die Instrumente sollten zuverlässig reproduzierbare
Ergebnisse bereitstellen und dabei vor allem genau das erfassen, was erfasst
werden soll (vgl. Diekmann 1995: 216–224). Auch die Frage nach der Generali-
sierbarkeit von Ergebnissen ist in diesem Kontext angesiedelt. Für quantitativ
orientierte Erhebungsmethoden existieren etablierte Regeln, um diese Krite-
rien zu erfüllen sowie Tests, mit denen die Erfüllung der Kriterien überprüft
werden kann. Auf diese Weise sollen Fehlerquellen und Verzerrungen wie so-
ziale Erwünschtheit und Interviewer- oder Beobachtereffekte ausgeschlossen
oder zumindest minimiert werden. Formulierungsregeln beispielsweise hel-
fen, die Güte von Fragebögen für standardisierte Interviews sicherzustellen
(vgl. Schnell, Hill & Esser 1995: 313).7

Für qualitative methodische Zugänge dagegen ist der Nachweis von Gü-
tekriterien schwieriger, da die angesprochenen Tests für quantitative Daten
nicht einfach auf die durch offenere Methoden gewonnenen Daten angewen-
det werden können. Auch hier werden Reliabilität, Validität und Objektivität
als wichtige Qualitätskriterien aufgefasst, jedoch mit Hilfe anderer Strategien
wie zum Beispiel kommunikativer Validierung oder Triangulation angestrebt
und überprüft (vgl. Flick et al. 1995: 427–450). Trotz ihrer Verbreitung und
Etablierung scheint weiterhin eine gewisse Skepsis den qualitativen Ansätzen

7An dieser Stelle können aus Platzgründen nicht sämtliche Empfehlungen und Tests auf-
geführt werden; eine gute Orientierung bieten zum Beispiel Schnell et al. (1995: 139–157, 303–
352).
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gegenüber vorzuherrschen, was sich auch bei den hier untersuchten Fällen
zeigt. Wie bereits im Abschnitt zur Akzeptanz von Publikumsforschung (sie-
he 6.2.2, S. 245) ausgeführt, mag diese Einschätzung auch mit den jeweiligen
Fachkulturen und ihren eingeübten disziplinären Perspektiven zusammen-
hängen. Das folgende Zitat aus den Reihen des Deutschen Museums verweist
auf die Zweifel an der prinzipiellen Güte qualitativ ausgerichteter Forschung:

„Also all diese wissenschaftlichen Standards, die es so gibt in der naturwissen-
schaftlichen Forschung, deshalb sind hier wahrscheinlich auch solche Widerstän-
de da, viel hat man da natürlich in diesem Bereich nicht. Da arbeitet man ja oft
auch mit hermeneutischen Methoden und das ist es natürlich für jemanden, der
in ganz engen statistischen Kategorien denkt, natürlich alles andere als objek-
tiv.“

Selbstverständlich kann und wird z.B. eine explorative Einzelfallstudie kei-
nen Anspruch auf statistische Generalisierbarkeit erheben. Quantitativ aus-
gerichtete Methoden sollten jedoch nicht per se bevorzugt werden. Auch hier
können viele Fehler gemacht werden, welche die Verlässlichkeit und Gültig-
keit der Ergebnisse gefährden. Je nach Forschungsansatz sollten auf jeden Fall
die Grenzen der Aussagemöglichkeiten auf Basis der jeweiligen Methodik be-
dacht werden. Das entscheidende Kriterium jedoch – es sei noch einmal betont
– ist die Gegenstandsangemessenheit der Methode.

6.2.6.2 Forschungskompetenz

Das folgende Zitat eines Mitarbeiters des Franklin Institute Science Museum
weist darauf hin, dass Forschungsqualität und Kompetenzen des jeweiligen
Forschers zusammen gedacht werden, dass also die Qualität der Studien eng
mit der Expertise der Durchführenden zusammenhängt – mit ihren Kenntnis-
sen, Fähigkeiten und Erfahrungen:

„You need to have someone who really knows what they are doing. Because a
poorly designed tool can rend the data useless, [...] obviously you have to be able
to do the audience research or the evaluation properly. The reliability of your data
is really important. And then, if the data is not reliable, the choices you will make
based on the data are not correct.“

Während beim Spitzenreiter Australian War Memorial die Kompetenz der Be-
sucherforscherin anerkannt wird, schätzt eine für Publikumsforschung Zu-
ständige an einem anderen australischen Museum ihre eigene Expertise je-
doch als nicht ausreichend ein:

„AWM is lucky to have an ‚expert‘ to manage, coordinate and undertake visitor
research – it is a precise science and helps us make decisions.“



Erfolgsfaktoren wirksamer Publikumsforschung 279

„At the moment we have quite respectable funding, but the problem is my time
and my expertise. I am not a highly qualified statistician, I have some training
but I don’t have the experience that the museum would probably like to have.“

Denn mit dieser Tätigkeit ist ein breites Spektrum an Anforderungen verbun-
den, das eine Vertreterin des Office of Policy and Analysis der Smithsonian Insti-
tution erläutert:

„You have to have some people with questionnaire design skills, people who are
able to prepare interview guides that make sense, people who are meticulous in
terms of data collection, reduction and analysis, certainly people who know a lot
about statistics and the power of inferential statistics, as well as people who are
experts in qualitative interviewing and know the power of qualitative interview-
ing.“

Dass die Publikumsforschung insofern eine anspruchsvolle, spezialisierte Auf-
gabe ist, die bestimmter Fachkenntnisse und Fähigkeiten bedarf, wird jedoch
nicht immer wahrgenommen, wie die beiden folgenden Zitate aus dem Fran-
klin Institute Science Museum und dem Muséum national d’histoire naturelle illus-
trieren:

„Because it has become more acceptable or people more realize that it is necessary
to do this kind of evaluation a lot of people have just decided to step up and do it,
and everybody can ask questions, and well, that is not really true.“

„Je pense ce qui est assez important c’est la professionnalisation. C’est une chose
que je rencontre même avec les commissaires scientifiques, il y a une idée que
c’est facile pour tout le monde de poser des questions à des gens. [...] Je pen-
se qu’il y a un coté peut-être très français à penser que c’est pas dur, finalement
c’est seulement une enquête, mais quand même ça demande un minimum de pro-
fessionnalisme, par exemple aussi le traitement statistique. [. . . ] Efficacité c’est
de prendre la mesure que c’est un métier qui ne se fait pas n’importe comment
et qu’on ne peut pas s’inventer comme ça une casquette d’évaluateur et que c’est
un métier qui doit être laissé aux autres.“8

Die hier angesprochene fehlende Wahrnehmung der Publikumsforschung als
eigenständiges, ernstzunehmendes Metier hängt mit ihrer erst beginnenenden

8„Ich denke, was besonders wichtig ist, ist die Professionalisierung. Das ist etwas, das mir
sogar bei den Wissenschaftlern begegnet, es gibt die Vorstellung, dass es einfach ist für je-
dermann, Menschen Fragen zu stellen. [...] Es gibt diese vielleicht sehr französische Art, zu
denken, dass es nicht schwierig ist, letztlich ist es ja nur eine Befragung, aber dennoch erfor-
dert dies ein Minimum an Professionalität, zum Beispiel auch die statistische Verarbeitung.
[...] Effektivität, das heißt erkennen, dass es ein Metier ist, das sich nicht einfach egal wie aus-
üben lässt, dass man sich nicht ohne Weiteres die Mütze des Evaluators aufsetzen kann, und
dass es ein Metier ist, das man den anderen überlassen sollte.“
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Etablierung als Profession zusammen, wie in Abschnitt 2.3.4.2 (S. 88) bereits
problematisiert. Auf die Publikumsforschung trifft gegenwärtig die Beschrei-
bung zu, die Dobbs & Eisner im Jahr 1987 für die Museumspädagogik fanden:
„a stepchild discipline whose practitioners have been trained around but not
in it“ (Dobbs & Eisner 1987: 82). Bei einem Großteil der jetzt für Publikums-
forschung Zuständigen haben sich Kenntnis der und Interesse an Publikums-
forschung erst im Verlauf ihrer beruflichen Laufbahn ergeben. Dieses Arbeits-
gebiet ist entsprechend stark geprägt von ‚training on the job‘, d.h. diejenigen,
die Publikumsstudien durchführen, haben sich ihre Kenntnisse und Fertig-
keiten in diesem Gebiet vorwiegend über den Weg des ‚learning by doing‘
angeeignet, unter Nutzung von Kompetenzen, die sie in anderen Tätigkeits-
oder Forschungsfeldern gewonnen haben. Dazu nutzen sie Weiterbildungs-
maßnahmen wie beispielsweise Workshops im Rahmen der jährlichen Visi-
tor Studies Conference und greifen auf die Beratung und Unterstützung durch
erfahrene Publikumsforscher zurück. Die für die Publikumsforschung erfor-
derlichen Kenntnisse und Fähigkeiten wurden zum Teil bereits aus der ur-
sprünglichen Ausbildung mitgebracht, wie z.B. Statistikkenntnisse aus Ma-
thematik und Betriebswirtschaftslehre oder empirische Forschungsmethoden
aus Anthropologie, Soziologie und Psychologie. Die initialen Ausbildungswe-
ge derjenigen, die Publikumsforschung in den untersuchten Museen durch-
führen, decken eine breite Palette von Gebieten ab, die zum Teil recht weit von
Museumsarbeit und Publikumsforschung entfernt liegen: Krankengymnastik,
Stadtplanung, Organisationsentwicklung, Betriebswirtschaft mit verschiede-
nen Schwerpunkten, Tourismus, Kunst-Konservation, Mathematik, Sinologie,
Biologie, Anthropologie, Geschichte, Philosophie, Französisch, Kommunikati-
onswissenschaft, Soziologie, Psychologie, Pädagogik, Lehramt, Erwachsenen-
bildung, Kulturpädagogik, Cultural Heritage Studies, und nicht zuletzt auch
Museologie beziehungsweise Museum Studies.

Wie in Abschnitt 2.3.4.2 geschildert, ist die Publikumsforschung bislang
nicht in einem eigenständigen universitären Studiengang verankert. Selbst ei-
ne auf den Museumsbereich fokussierte Ausbildung ist nur bei einem Bruch-
teil der Publikumsforscher zu finden, da die Museologie noch ein recht junges
Fach ist, das sich erst im Verlauf der 1970er Jahre als universitär verankerter
Ausbildungsgang zu entwickeln begann (vgl. Boylan 1987). Im Rahmen ei-
nes breit gefächerten Museologie-Studiums spielt die Publikumsforschung in
der Regel eine untergeordnete Rolle. Dieser Ausbildungslage entsprechend
wünscht sich eine der befragten Publikumsforscherinnen einen besser auf die
Publikumsforschung vorbereiteten Nachwuchs:

„I would like to see visitor studies classes, I would like to see people coming out of
museum studies, sociology, things like that, better trained in this kind of thing.
I would like to be able to choose from a number of really well qualified people to
come and actually do an internship here and get some experience. Because a lot
of the people that I get, it is very superficial in terms of their knowledge. And I
would like to see the new students being much better informed about how to do
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it, and the benefits of it.“

An dieser Stelle zeigt sich deutlich, dass die Publikumsforschung den Status
einer Profession noch nicht erreicht hat. Doch es sind nicht allein die Kompe-
tenzen der Forscher, welche einer Optimierung der Forschungsqualität Gren-
zen setzen. Auch die verfügbaren Ressourcen – vor allem personeller Art –
limitieren den erreichbaren Stichprobenumfang und die realisierbaren Verfah-
ren, woran eine externe Expertin erinnert:

„L’argent, c’est important parce que, si on veut faire des enquêtes auprès d’un
nombre important de visiteurs, on a besoin de matériels, on a besoin de l’informatique,
on a besoin de gens aussi pour collecter des données, et tout ça coûte des sous.“9

Ohne ausreichende Ressourcen sind sehr zeit- und personalintensive Metho-
den schwierig umzusetzen, auch wenn sie dem Gegenstand besonders ange-
messen wären.

Diesen Anforderungen begegnen die untersuchten Museen mit Hilfe fol-
gender Strategien:

• Auswahl qualifizierter Forscher (intern oder extern),

• Fortbildungs- und Schulungsmaßnahmen,

• Beratung durch externe Experten, um von ihrer Erfahrung zu profitie-
ren,

• Frühzeitige Planung der Studien, um ausreichend Vorbereitungszeit si-
cherzustellen,

• Beschaffung zusätzlicher Ressourcen, um das am besten geeignete For-
schungsdesign realisieren zu können.

Zwei der untersuchten Fälle bemühen sich sogar explizit um zusätzliche Qua-
litätssicherung. Die Ergebnisberichte von Studien des ‚Office of Policy and
Analysis‘ der Smithsonian Institution durchlaufen in der Regel einen sogenann-
ten ‚peer review‘, also eine Begutachtung durch externe Experten. Bei Te Papa
werden folgende Maßnahmen eingesetzt:

• Einsatz etablierter empirischer Forschungsmethoden,

• Prüfung der Studien durch Kollegen innerhalb und außerhalb der Ab-
teilung,

9„Geld ist wichtig, denn, wenn man eine Befragung einer umfangreichen Zahl von Besu-
chern machen will, dann benötigt man Materialien, man benötigt Computer, man benötigt
auch Personal zur Sammlung der Daten, und all das kostet ein paar Groschen.“



282 Erfolgsfaktoren wirksamer Publikumsforschung

• Beratung durch internationale Experten,

• Externes Audit zur Prüfung der methodischen Korrektheit und der Ge-
nauigkeit der Daten,

• Bei Vergabe nach außen: Auswahl qualifizierter Experten mit Hilfe eines
standardisierten Ausschreibungsverfahrens.

Diese Maßnahmen dienen nicht allein der Sicherung der Forschungsqualität,
sondern erfüllen auch eine wichtige Funktion für die Sicherung der Akzep-
tanz von Publikumsforschung, indem sie die Verlässlichkeit und Glaubwür-
digkeit ihrer Ergebnisse demonstrieren.

Aus den bisherigen Ausführungen zum Erfolgsfaktor Forschungsqualität
ergibt sich: Die gewählten Erhebungs- und Analysemethoden müssen dem
Untersuchungsgegenstand angemessen sein wie auch allgemeinen Qualitäts-
anforderungen empirischer Forschung genügen. Die Erfüllung dieser Kriteri-
en hängt zum einen stark mit den Kompetenzen zusammen, welche die Unter-
suchungsleiter in Aus- und Fortbildung sowie aufgrund ihrer beruflichen Er-
fahrung gewonnen haben. Zum anderen spielen hier Erfolgsfaktoren wie Res-
sourcen, Integration und Nützlichkeit hinein. Sie beschränken die Möglich-
keiten einer Optimierung der Forschungsqualität oder müssen ihr gegenüber
in ihrer Relevanz abgewägt werden. Eine Steigerung der Forschungsqualität
kann die Nützlichkeit einer Studie (siehe Abschnitt 6.2.5) einschränken, wenn
ein zu aufwendiges Forschungsdesign eine zeitnahe, entscheidungsrelevan-
te Rückmeldung der Ergebnisse verhindert. Die Anforderung der Integrati-
on von Publikumsforschung in den Planungsprozess und Zeitrahmen der zu
untersuchenden Maßnahmen (siehe Abschnitt 6.2.1) setzt dem Umfang und
Aufwand von Publikumsstudien eine Grenze. Daraus ergibt sich eine Span-
nung zwischen anwendungsorientiertem Pragmatismus und wissenschaftli-
chen Anforderungen, die ausbalanciert werden müssen. Angesichts dieses ge-
genläufigen Zusammenhangs sollte einer Optimierung der Nützlichkeit bei
vertretbarer, solider Forschungsqualität der Vorzug vor einer einseitigen Op-
timierung der Forschungsqualität gegeben werden.

6.2.7 Kommunikation

In der qualitativen Analyse wurde eine Reihe eng verwandter Faktoren iden-
tifiziert, die sich unter dem Oberbegriff ‚Kommunikation‘ gruppieren lassen.
Dieser Terminus wurde gewählt, obwohl er sehr breit und vielfältig verwen-
det wird und man auch aus wissenschaftlicher Sicht kaum von einer einheit-
lichen Kommunikationsforschung sprechen kann: Eine Reihe von Diszipli-
nen mit jeweils spezifischen theoretischen Zugängen hat die Kommunikation
zu ihrem je unterschiedlich gefassten Gegenstand gemacht – von Psycholo-
gie und Soziologie über Publizistik- und Medienwissenschaft bis hin zur Un-



Erfolgsfaktoren wirksamer Publikumsforschung 283

ternehmenskommunikationsforschung. Eine von Merten im Jahr 1977 vorge-
nommene Bestandsaufnahme brachte bereits zu diesem Zeitpunkt nicht we-
niger als 160 Definitionen des Begriffs Kommunikation zu Tage.

Was ist angesichts dessen unter einem Erfolgsfaktor Kommunikation zu
verstehen? Angeknüpft werden soll hier zunächst an ein Grundverständnis
von Kommunikation als „Vermittlung von Bedeutung zwischen Menschen“
(Schenk 2007: 11), die als „symbolisch vermittelte Interaktion“ (Burkart 1995:
56) geschieht. Im Gegensatz zu klassischen, behavioristisch geprägten Sender-
Empfänger-Modellen sollen Relationalität und Reziprozität der Kommuni-
kation betont werden, d.h. Kommunikation wird als soziale Beziehung und
wechselseitiger Austausch aufgefasst. Die Erfolgsfaktoren Integration (siehe
Abschnitt 6.2.1) und Mitwirkung (siehe Abschnitt 6.2.11) unterstreichen diese
Sicht mit der Postulierung einer engen Abstimmung zwischen Publikumsfor-
scher und Museumskollegen von Beginn einer Studie an.

Zu den wesentlichen Elementen des Erfolgsfaktors Kommunikation ge-
hören vornehmlich Kommunikationsprozesse, die stattfinden anlässlich ei-
ner bestimmten Publikumsstudie bzw. eines spezifischen Projekts, das durch
Untersuchungen begleitet wird. Effektive Kommunikation geht jedoch auch
über die Projektgrenzen hinaus, wenn Publikumsforschung generell zum The-
ma organisationsinterner Kommunikation gemacht wird. Entsprechend die-
ser qualitativen Befunde wurden bei der quantitativen Beurteilung der Kom-
munikation vier Kriterien erfasst: der Zugang zu den durch Publikumsfor-
schung gewonnenen Informationen, die Ausrichtung der Berichterstattung
auf die designierten Nutzer der Ergebnisse sowie diese Punkte zusammen-
fassend die Qualität der Vermittlung der Ergebnisse, und schließlich etwas
allgemeiner die Thematisierung von Publikumsforschung im Rahmen orga-
nisationaler Kommunikationsprozesse. Diese Aspekte sind in Abbildung 6.9
zum Erfolgsfaktor ‚Kommunikationsqualität‘ zusammengefasst und werden
dargestellt hinsichtlich ihres Zusammenhangs mit der Wirksamkeit von Pub-
likumsforschung.

Aus dem Mosaikdiagramm geht hervor, dass die untersuchten Fälle hin-
sichtlich der Kommunikationsqualität überwiegend gut beurteilt werden, fast
ein Drittel vergibt sogar die Bewertung ‚sehr gut‘. Im Diagramm wird zudem
der Zusammenhang zwischen Kommunikationsqualität und Wirksamkeit der
Publikumsforschung sichtbar. Die quantitative Analyse ergab eine deutliche,
wenn auch insgesamt gesehen im Mittelfeld angesiedelte Beziehung zwischen
Kommunikation und Wirksamkeit (τ : .394). Dabei zeigen die Einzelanalysen
der Kriterien: Erstens ist die konkrete Ergebnisvermittlung (τ : .427) wichtiger
als die allgemeine Thematisierung von Publikumsforschung (τ : .287). Zwei-
tens kommt es bei der Ergebnisverbreitung vor allem auf die Adressatenge-
rechtheit der Ergebniskommunikation an (τ : .556); die bloße Zugänglichkeit
der Informationen reicht nicht aus (Kendalls τ : .263).
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Wirksamkeit nach Kommunikationsqualität (in %)
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Abb. 6.9: Wirksamkeit nach Kommunikationsqualität

Entsprechend dieser Befunde steht in der folgenden Betrachtung der ver-
schiedenen Facetten des Erfolgsfaktors die Kommunikation anlässlich einer
spezifischen Untersuchung im Vordergrund. Bevor jedoch auf die Vermittlung
der Ergebnisse näher eingegangen wird, soll die Bedeutung einer kontinuier-
lichen Kommunikation im Verlauf einer Untersuchung Beachtung finden.

6.2.7.1 Kontinuierliche Kommunikation

Die Berichterstattung über die Ergebnisse einer bestimmten Untersuchung wird
von den Gesprächspartnern als besonders kritische Phase im Verlauf einer
Studie aufgefasst. Dies ist ein wichtiger Schritt, jedoch erhält effektive Kom-
munikation bezüglich Publikumsforschung schon im Vorfeld Bedeutung, denn
bereits die vorhergehenden Phasen einer Untersuchung implizieren eine Rei-
he von Kommunikationsanlässen – beginnend mit der Initiierung einer Studie
über die Definition der zentralen Praxis- und Forschungsfragen bis hin zur
Erarbeitung der Instrumente, bevor es um die Rückmeldung und Diskussion
der Ergebnisse und ihrer praktischen Implikationen geht. Bereits die Veran-
lassung einer Studie setzt Kommunikation über den möglichen Beitrag von
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Publikumsforschung zur Museumsarbeit voraus, wie am Beispiel des Austra-
lian Museum deutlich wird:

„I haven’t really been using it that much and I guess it would be good if there
was more communication from the audience development staff to me about what
they can offer me, I suppose, which I guess has been somehow through just a
diffusion that I just happen to know that it exists and I don’t really absolutely
know what they can offer me. So, maybe it would be good if there was more of
a – you know, more meetings or more formal ways that audience development
is regularly catching up or letting me know what they can be doing for me, I
suppose. That’s vice versa as well.“

Wenn eine Untersuchung begonnen wird, ist vor allem in der Anfangsphase
ein enger Austausch mit den Auftraggebern und Adressaten vonnöten, damit
Integration (siehe Abschnitt 6.2.1) und Nützlichkeit (siehe Abschnitt 6.2.5) ge-
lingen. Hier ist zugleich der Erfolgsfaktor Mitwirkung angesprochen (siehe
Abschnitt 6.2.11), der die Partizipation der betreffenden Museumsmitarbeiter
von der initialen Festlegung der Forschungsfragen bis hin zur Besprechung
der Ergebnisse unterstreicht. Dies erfordert einen regelmäßigen Kontakt zwi-
schen Forscher und Projektteam während des gesamten Verlaufs einer Studie.
Das Canadian Museum of Civilization beispielsweise hat sehr gute Erfahrungen
mit einem solchen kontinuierlichen Austausch gemacht und erhält dement-
sprechend sehr gute Bewertungen der Kommunikationsqualität:

„Well, throughout the whole process of any kind of study the exhibition team or
whoever is responsible [...], all of these people are abreast of what is going on,
throughout the whole project. So we may say, what kind of data collection do you
want, this is when we are going to start it, and we will tell them all the way
along how things are going. We will talk to them about maybe some preliminary
findings that are interesting. So they are always involved in the project, always
involved in the project. The person who is collecting the data will often, maybe
once or twice a week, go back and talk to the person, interpretive planner or
curator, about what is going on.“

Dadurch ist die Publikumsforschung sehr transparent und wird den Projekt-
mitarbeitern immer wieder ins Bewusstsein gerufen. Die Publikumsstudie läuft
nicht völlig losgelöst vom Projektgeschehen ab, sondern wird durch kontinu-
ierliche Rückmeldung zu einem integralen Bestandteil des Projekts. Zugleich
ist der Publikumsforscher besser informiert über die jüngsten Entwicklungen
im betreffenden Projekt.

6.2.7.2 Zugang

Die Rückmeldung der Studienergebnisse schließlich bildet eine besonders wich-
tige Grundlage für die Umsetzung der gewonnenen Erkenntnisse in der Mu-
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seumsarbeit, das zeigte sich in den Interviews. Der Zugang zu den Ergeb-
nissen von Publikumsforschung wird über verschiedene Vermittlungswege
und -weisen ermöglicht, die im Folgenden erläutert werden. Die Grundlage
stellt in der Regel ein schriftlicher Ergebnisbericht dar, der als elektronisches
oder Papierdokument, via Email, im Archiv oder über das Intranet zugänglich
ist. Er dient nicht allein kurzfristig als Vehikel der Berichterstattung, sondern
auch langfristig als Dokumentationsmittel. Weitere Vermittlungswege reichen
von der mündlichen Präsentation und Besprechung in Sitzungen über eher in-
formelle Gespräche bis hin zur Veröffentlichung der Ergebnisse in Buch- oder
Zeitschriftenpublikationen oder über das Internet. In den meisten Fällen fin-
det sich eine Kombination dieser Verbreitungsweisen.

Der Vorteil einer Bereitstellung im Archiv oder über das Intranet liegt dar-
in, dass nicht nur einzelne kürzlich abgeschlossene, sondern sämtliche doku-
mentierten Studien an einem Ort zugänglich gemacht werden können. Somit
steht eine umfangreiche Wissensdatenbank zur Verfügung, die einen Über-
blick über die bisher durchgeführten Studien erlaubt. Die Schwierigkeit be-
steht hier vor allem darin, ein leichtes Auffinden der gesuchten Informatio-
nen zu ermöglichen. Am Canadian Museum of Civilization hat man sich dazu
folgendes Vorgehen überlegt:

„The reports prior to about 1999 are all in the archives of the institution. I also
have all of these things in electronic copy. [...] What I am going to be doing in the
future is, I am going to be organizing them in a couple of different ways. And I
am going to be putting them on a network drive so that anybody who wants them
can access the reports. I am going to organize them by project name. It is usually
an exhibition. [...] So if people want to find reports about a specific exhibition
they can. But I also want to organize them by front-end, formative, summative
and remedial. So if people want to see examples of those kinds of reports they
can.“

Denkbar wäre hier eine weitere Verfeinerung der Suchmöglichkeiten durch
die Verschlagwortung der Berichte nach Themen wie z.B. Öffentlichkeitsar-
beit, Orientierung, Medieneinsatz, Sprachniveau oder Interaktive Elemente.
Damit könnten Erkenntnisse zu diesen Gebieten besser studienübergreifend
identifiziert und verwertet werden (siehe auch Abschnitt 6.2.5.4). Um zusätz-
lich Überblicksinformationen zu geben, pflegt das Canadian Museum of Civili-
zation eine Liste der durchgeführten und laufenden Studien. Dies ist keines-
wegs selbstverständlich, denn nicht alle Fälle verfügen über eine solche Do-
kumentation. Beim Canadian Museum of Civilization – wie auch bei Museum
Victoria – wird jede Untersuchung knapp anhand des Gegenstandes (z.B. eine
bestimmte Ausstellung), den zentralen Fragen, der angewandten Methodik
sowie gelegentlich auch hinsichtlich der praktischen Verwendung der Ergeb-
nisse beschrieben und ist durch eine eindeutige Nummerierung leicht aufzu-
finden.
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Die Bereitstellung von Ergebnisberichten für den individuellen, bedarfs-
mäßigen Abruf durch die Museumskollegen ist vor allem für die langfristige
Dokumentation geeignet; für die kurzfristige Kommunikation aktueller Er-
gebnisse jedoch hat sie zwei große Nachteile: Zum einen müssen die Rezipien-
ten selbst aktiv werden, was sehr stark von ihrem Interesse, ihrer Akzeptanz
der Publikumsforschung und ihrer Arbeitsbelastung abhängt. Zum anderen
sind die Ergebnisse häufig allgemein dargestellt und nicht für unterschied-
liche Adressaten aufbereitet, so dass diese die jeweils relevanten Ergebnisse
selbst herausfiltern, nachvollziehen und interpretieren müssen – weitere Hür-
den der Rezeption. Diese Erschwernisse schildern Gesprächspartnerinnen am
Haus der Geschichte und am Australian Museum folgendermaßen:

„Ich hätte Zugang zu allem. Ich kann alles lesen, also es wird mir nichts verbor-
gen gehalten, es liegt an meiner Aktivität, wie intensiv ich mich da auseinander
setze.“

„We have a lot of accessible information through our Internet at the organisation,
but also I think often the data is not in a form that people could readily interpret.
So I think it is taking it from the data and putting it into the familiar, the things
which people who are not used to working with empirical data can make sense
of.“

Das Versenden der Ergebnisberichte an die Adressaten verlangt einen Grad
weniger Aktivität von den Rezipienten, da die Ergebnisse ihnen unmittelbar
vorliegen. Jedoch kann man nicht davon ausgehen, dass bei jedem Rezipien-
ten ausreichend Zeit und Motivation vorhanden sind, um sich mit dem Bericht
auch wirklich auseinanderzusetzen. Diese Erfahrung wird von vielen unter-
suchten Fällen geteilt. Wie in den folgenden Aussagen aus den Reihen der Cité
des Sciences und des Denver Art Museum wird die Lösung in der zusätzlichen
Präsentation und Besprechung der Ergebnisse gesehen, welche einen Anlass
für die Beschäftigung mit den Resultaten schaffen:

„Il faut aussi que l’étude soit bien communiquée à l’interne. Parce que quand on
a les études, si on les envoie par email à tout le monde, aussi on fait un dossier
qu’on envoie par courrier, on va les empiler. Et c’est pas parce qu’on a envoyé à
100 personnes une étude qu’une étude est utile, efficace. Donc ce qu’on constate
c’est que c’est important par exemple de faire des présentations des résultats
des études qui obligent les gens à se réunir, à écouter les résultats et après à en
discuter.“10

10„Es ist auch erforderlich, dass eine Studie gut nach innen kommuniziert wird. Denn wenn
man Studien per Email an alle verschickt oder man ein Dossier erstellt, das mit der Post ver-
sendet wird, dann werden sie einfach auf den Stapel gelegt. Und eine Studie ist nicht gleich
nützlich, effektiv, weil man sie an hundert Personen geschickt hat. Daher stellen wir fest, dass
es wichtig ist, z.B. Präsentationen der Studienergebnisse zu machen, welche die Leute dazu
verpflichten, zusammenzukommen, sich die Ergebnisse anzuhören und danach darüber zu
diskutieren.“
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„There was a written evaluation summary. All the technical data, what the de-
mographics were, that was all quantified and put in a report. And we had a
couple of different conference calls as well to discuss this after we had a chance
to read it and digest it and then to discuss what the findings were.“

Diese Ergebnisbesprechungen betreffen in erster Linie die Auftraggeber einer
Studie bzw. die Gruppe von Personen, deren Projekt Gegenstand der Untersu-
chung ist. Darüber hinaus sollten jedoch alle diejenigen Personen einbezogen
werden, für die Informationen aus der Studie ebenfalls in irgendeiner Wei-
se relevant sind. Wenn eine Ausstellungsevaluation beispielsweise Probleme
der Außenkommunikation zutage fördert, sollte die für Öffentlichkeitsarbeit
bzw. Marketing verantwortliche Person davon in Kenntnis gesetzt werden. So
wird es u.a. am National Museum of Australia und am Natural History Museum
gehandhabt:

„I routinely give the monthly survey results to marketing and sponsorship and
the shop because we are asking questions relevant to all of those. But whenever
something turns up in my surveys that I think may be of interest I send it out to
the particular group.“

„But generally speaking I would organise a presentation and invite all the stake-
holders throughout the museum who I think this research might have an impact
on, and ask the research consultant to do a presentation. So we would normally
present the findings of the research in a large meeting which lots of people are
invited to. And then they are free to ask the consultant particular questions or to
follow up particular lines of inquiry.“

Die Berücksichtigung all derjenigen Mitarbeiter, für die bestimmte Ergebnisse
relevant sind, gelingt jedoch nicht immer, wie eine französische PR-Verantwort-
liche und ein externer Experte bedauern:

„Moi, service de presse, on ne me dit pas «il y a tant pourcent de gens . . . » parce
qu’ils posent beaucoup dans les questionnaires «Comment vous avez entendu
parler de cette exposition?» et ça, je n’ai pas les retours. Dommage.“11

„Die Frage, ob es im Museum allen zugänglich gemacht wird oder nicht. Ich
finde es ganz scheußlich, wenn Sie eine Befragung machen zum Besucherservice
und bis runter zur Garderobiere oder zum Kassenpersonal wissen die zwar, dass
mal so eine Studie gemacht worden ist, aber die Ergebnisse bekommen die nicht
zu sehen. Das ist ein internes Problem.“

11„Mir als Pressestelle sagt man nicht ‚es gibt so und so viel Prozent von Leuten, die ...‘,
denn sie stellen in den Fragebögen oft die Frage ‚Woher haben Sie von dieser Ausstellung
gehört? ‘, und die Antworten bekomme ich nicht. Schade.“
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Einige Interviewpartner vertreten darüber hinaus die Auffassung, dass insbe-
sondere allgemeinere Studienergebnisse zu Museumsbesuchern in einem be-
sucherorientierten Museum letztlich sämtliche Mitarbeiter angehen. Zudem
kann von den Ergebnissen einer bestimmten Studie etwas gelernt werden für
spätere Projekte. Damit können Publikumsstudien nicht nur punktuell, son-
dern breiter und längerfristiger Nutzen bringen. Aus diesen Gründen sollten
die Ergebnisse von Publikumsstudien innerhalb der gesamten Mitarbeiter-
schaft verbreitet werden, wie Gesprächspartner aus dem Franklin Institute,
dem Victoria & Albert Museum und dem Deutschen Museum unterstreichen:

„I think it is important for the results of a lot of this research to be communica-
ted with the broader professional population at the museum, not just one small
segment of it.“

„And probably then between us make aware to the rest of the museum how much
we do actually know about our visitors. A lot of the research that goes on tends
to have quite a limited circulation. And I think the museum as a whole would
probably benefit rather more if they knew everything that was going on really.“

„Sie sollte dann auch kommuniziert werden in ihren Ergebnissen, also nicht in
der Schublade des fachlich zuständigen Konservators verschwinden, der sie dann
eher unter Verschluss hält, weil sie nicht so angenehm für ihn ausgefallen ist,
sondern reflektiert und, wie gesagt, breitflächig dann wieder in ihren Ergebnis-
sen wahrgenommen werden, kommuniziert werden, damit die Ergebnisse dann
auch anwendbar werden auf Folgeprojekte, auf andere Projekte, die dann diese
Ergebnisse nutzen können.“

Aus dem letzten Zitat ist herauszulesen, dass die weitere Verbreitung von Stu-
dienergebnissen manchem Mitarbeiter Probleme bereitet. Denn insbesondere
Evaluationsstudien arbeiten nicht nur Stärken, sondern auch Schwächen des
jeweiligen Projektes heraus. Dies sollte nicht als Bloßstellung und unproduk-
tive Kritik aufgefasst, sondern als Lerngelegenheit für das betreffende Team
und die weitere Mitarbeiterschaft genutzt werden, wie bereits beim Erfolgs-
faktor Akzeptanz (siehe Abschnitt 6.2.2) angesprochen.

Neben einer breiten Distribution empfiehlt sich auch ein kontinuierlicher
Dialog sowohl über Fragen der Publikumsforschung generell als auch zu spe-
zifischen Studien. Dies fördert mit Blick auf den Erfolgsfaktor Integration (sie-
he Abschnitt 6.2.1) die stetige Präsenz der Publikumsforschung als Bestandteil
der Museumsarbeit. Ein Gesprächspartner aus dem Powerhouse Museum wür-
de dies begrüßen:

„And so I suppose it is about having an ongoing, trying to achieve an ongoing
dialogue rather than an occasional, we will focus on that now and then we move
on back to our own particular interest area or issues that we are concerned with.
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[...] I guess as much as it is possible for a small team within a very large organi-
sation I would like to feel that there was more of a regular sense of conversation
and inclusion in ongoing business and issues.“

Zur breiten und kontinuierlichen Kommunikation über Publikumsforschung
eignen sich spezielle Sitzungen zur Publikumsforschung oder aber die Prä-
sentation von Studienergebnissen im Rahmen ohnehin stattfindender regel-
mäßiger Zusammenkünfte. Was am Denver Museum of Nature and Science und
dem Haus der Geschichte zum Status Quo gehört, wird von einem Befragungs-
teilnehmer am National Museum of American History als wünschenswert be-
schrieben:

„We have a monthly meeting with all the staff and all the volunteers. Not eve-
ryone comes but everyone is invited. We have over 1500 volunteers and our
permanent staff is about 250 people, and then we have some part-time staff. And
so everyone is invited to that. And that is where a lot of the time there is papers,
market research is communicated, depending on the project.“

„Im Infozentrum steht in der Regel von allen, wo wir einen schriftlichen Be-
richt haben, ein Exemplar, das hausintern zugänglich ist. Außerdem berichte ich
in den regelmäßigen Planungsbesprechungen, die wir haben, in denen ein Teil
der Mitarbeiter immer ist, wenn eine solche Studie war, in knapper Form über
wichtige Ergebnisse. Unregelmäßig findet eine solche Information auch statt im
Rahmen der [...] Abteilungsbesprechung.“

„A good way to get this commitment is to have colloquia, seminars, etc., where
these people can share views, and where they can see where research has been
valuable to other exhibits. This too does not happen here.“

Die Ergebnisse werden jedoch nicht ausschließlich in formalen Berichten und
Präsentationen kommunziert. Dafür sprechen zum einen Erwägungen der kurz-
fristigen Nützlichkeit, wie sie von einer Gesprächspartnerin des Franklin Insti-
tute Science Museum angeführt werden; zum anderen begünstigt informelle
Kommunikation auch eine stärkere Präsenz des Themas Publikumsforschung
und eine größere Reichweite der Ergebnisverbreitung, was am Beispiel des
Jüdischen Museums Berlin deutlich wird:

„I send the report around and then come to the next meeting and we discuss
what the report means. That is just for the front-end and summative. Formative,
it is less formal since the team is involved in testing, they already know what the
results are. I do produce reports, but they are pretty brief and less formal. And I
email those.“

„Also das macht man einfach auch sehr informell dann, [...] beim Essen gehen
oder so, dass man dann einfach Sachen auch noch mal rekapituliert oder weiter-
erzählt und sagt okay, das war das, könnte das interessant für dich sein?“
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Förderlich für die Weiterentwicklung der Publikumsforschung erscheint ei-
ner externen Expertin sowie einer Interviewpartnerin am National Museum of
American History auch der Austausch von Ergebnissen und Erfahrungen über
die Grenzen der einzelnen Einrichtung hinaus:

„And to share the results widely throughout the institution, share them with
other partners, and also to share them with other institutions. And this is some-
thing that museums are pretty good at doing in general in work of any kind with
their colleagues in other institutions.“

„And sharing the information. I know that the Visitor Studies Association works
that way, share information. But I still think that we keep recreating the work for
ourselves. We are not really sharing things across institutions. I think that would
be helpful.“

Der gegenseitige Austausch birgt die Gelegenheit, voneinander zu lernen und
damit die Praxis der Publikumsforschung insgesamt voranzubringen. Eine
Verbreitungsweise, von der insbesondere das Office of Policy and Analysis der
Smithsonian Institution, das Australian Museum und das Victoria & Albert Muse-
um Gebrauch machen, ist die Bereitstellung von (ausgewählten) Ergebnisbe-
richten auf der jeweiligen Museumswebsite, so dass die interessierte Öffent-
lichkeit Zugang zu diesen Informationen erhält. In den meisten Fällen wer-
den die Ergebnisberichte jedoch als vertrauliche interne Informationen auf-
gefasst, die allein der Vorbereitung und Unterstützung der Museumsarbeit
dienen und nicht als Publikationen für die allgemeine Öffentlichkeit gedacht
sind. Daher sieht man von einer Bereitstellung der Berichte im Internet ab.

Des Weiteren werden Studienergebnisse bekannt gemacht über Vorträge
bei Konferenzen und Workshops, die zugleich auch einen informelleren per-
sönlichen Austausch ermöglichen. Hier spielt vor allem die amerikanische
Visitor Studies Association (VSA) mit ihrer jährlichen Konferenz eine wichtige
Rolle; Gleiches gilt aber auch für die Tagungen der Schwester-Vereinigungen,
die britische Visitor Studies Group (VSG) und die australische Evaluation and
Visitor Research Special Interest Group (EVRSIG). Ein weiterer Weg sind elek-
tronische Austauschmöglichkeiten wie der Email-Newsletter der VSA oder
die Mailingliste der VSG. Publikationen in sogenannten refereed journals bil-
den schließlich die formalste Form der Distribution, z.B. in der Zeitschrift Vi-
sitor Studies (vorher Visitor Studies Today!) und anderen Publikationsorganen
wie z.B. Curator, Museum Management and Curatorship oder Science Education.
Dadurch wird nicht nur die engere Gruppe der mit Publikumsforschung Be-
fassten erreicht, sondern auch ein breiteres Publikum mit Interesse an Fra-
gen der besucherorientierten Museumsarbeit. Dies erhöht die Sichtbarkeit der
Publikumsforschung nach außen und kann ihre Anerkennung als professio-
nelle Tätigkeit fördern. Dabei sollte jedoch die Kommunikation nach innen,
die für die institutionelle Wirksamkeit der Publikumsforschung entscheidend
ist, nicht zu Gunsten der Publikationstätigkeit vernachlässigt werden.
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6.2.7.3 Adressatengerechtheit

Neben der Optimierung von Zugang und Reichweite der Ergebnisverbreitung
hängt effektive Kommunikation von Publikumsforschung vor allem von der
Adressatengerechtheit der Ergebnisvermittlung ab. Darauf wies die quanti-
tative Analyse hin. Die qualitative Analyse gab näheren Aufschluss darüber,
worin eine adressatengerechte Vermittlung konkret besteht. Die zentrale For-
derung lautet, die Ergebniskommunikation auf die designierten Nutzer und
ihre Informationsbedürfnisse abzustimmen, wie eine Gesprächspartnerin aus
dem Natural History Museum unterstreicht:

„The reports and presentations are targeted to people who need to know the infor-
mation really. We are not saying that people who are just interested cannot come
along. And if somebody says I am interested in finding out about this and you
have got the information I will send the report through to him. It is not that con-
fidential. But again it is targeted to the people that need to know the information
because it is part of their job, they need to use it for planning and stuff.“

Ein zentraler Punkt dabei ist die Rückbindung der Ergebnisse an die zu Be-
ginn der jeweiligen Studie formulierten Forschungs- und Praxisfragen. Der
Erfolgsfaktor Nützlichkeit (siehe Abschnitt 6.2.5) postuliert, dass Studien von
vorneherein auf die Informationsbedürfnisse der Auftraggeber und Rezipien-
ten von Publikumsstudien abgestimmt werden sollten. Wurde das Untersu-
chungsdesign entsprechend dieser Bedarfsorientierung entwickelt, sollte die
Beantwortung der ursprünglichen Forschungs- und Praxisfragen die Auswahl
und Festlegung der geeigneten praktischen Implikationen erleichtern, da die
verschiedenen Handlungsoptionen bereits vorgedacht sind.

Ein sich daraus ergebendes Nützlichkeitskriterium von Ergebnisberichten
ist die Auswahl der ausführlicher darzustellenden Ergebnisse nach ihrer Re-
levanz für die jeweiligen Adressaten und deren Verantwortungsbereich. Dies
gilt vor allem bei umfassenden Befragungen, die viele Aspekte der Museums-
arbeit abdecken. So wünscht sich eine Gesprächspartnerin aus dem Haus der
Geschichte eine stärkere Vorauswahl der speziell für ihr Arbeitsgebiet wichti-
gen Ergebnisse:

„Und da würde ich mir schon wünschen, dass da mehr getan wird in dem Dar-
legen der Ergebnisse, und zwar bezogen auf den Arbeitsplatz. Es wird allgemein
darüber berichtet auf Nachfrage des Präsidenten in der Planungsbesprechung.
Es gibt auch selten, aber regelmäßig eine Darstellung von wichtigen Studien in
unserer Abteilung, aber ich würde mir schon wünschen, zehn Sätze zusammen-
gefasst, konzentriert, die Ergebnisse bezogen auf meinen Arbeitsplatz. Und das
sehe ich eigentlich nicht ein, dass ich mir das da rausziehen muss aus diesen
umfangreichen Studien dann. So habe ich das nicht auf meiner Arbeitsplatzbe-
schreibung, dass ich mir das sozusagen selber suchen muss. Trotzdem bin ich
natürlich neugierig und gucke da rein.“
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Eng verbunden mit der gezielten Schwerpunktsetzung bei der Ergebnisprä-
sentation ist ein optimierter Umfang des Berichts, was sowohl in mündlicher
als auch in schriftlicher Form gilt. Die zugrundeliegende Frage lautet, wel-
cher Detaillierungsgrad der Darstellung für die jeweilige Adressatengruppe
und den jeweiligen Zweck angemessen und sinnvoll ist. In Bezug auf den
schriftlichen Bericht geht die Tendenz aufgrund positiver Erfahrungen dahin,
ihn entweder recht kurz zu halten oder zumindest eine knappe, übersichtliche
Zusammenfassung der Ergebnisse an den Anfang zu stellen, wie die folgen-
den Berichte aus dem Metropolitan Museum of Art und dem Canadian Museum
of Civilization illustrieren:

„We used to do fairly lengthy reports, especially when we were doing a report on
a special exhibition, it would be like maybe forty, fifty pages long. What we found
was that for almost everybody we sent it to it was too long, they did not want to
go through that much stuff. And so now what we try to do is, so we backed it off
to send them fifteen pages or twenty pages. And now frequently what we do is,
I try to get this down to maybe three, four, five pages single spaced. And really
just talk about the highlights. And then we have the backup material if people
want the backup material.“

„It is too long. When we write reports we tend to go on because we think it is
so fascinating. And there are certain things that you must do when you write a
report, right? You have got to talk about the methodology, you have to talk about
the margin of error, sometimes you have to talk about significance and things
like that, which most people, their eye goes over and make it terribly boring. And
who is involved in the project, stuff like that. So it is hard to get around some of
the things that you as a researcher need to put into a report. But not everybody
wants to see them. So what we do is as well is we do a short summary of the
results right from the beginning.“

Für die langfristige Dokumentation einer Studie ist es jedoch erforderlich,
dass Hintergrund, Forschungsfragen, Methoden und Ergebnisse in ausreichen-
dem Detaillierungsgrad festgehalten werden, damit sie auch später noch nach-
vollzogen und genutzt werden können. Eine externe Expertin hat entspre-
chende Erfahrungen gemacht:

„And in times when the budget has not been there to have a final report I have
regretted it. Because I think that fragments of information can easily get misin-
terpreted and if you do not have kind of a whole product at the end that represents
what was done it just really affects the use of what you did, if you do not have a
document that you can refer to and share.“

Ein einziger Ergebnisbericht, der Dokumentations- und Kommunikationszwe-
cke zugleich erfüllt, ist schwierig umzusetzen; vielmehr bildet der dokumen-
tationsoptimierte Bericht die Grundlage für weitere, adressatengerecht gekürz-
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te und fokussierte Ergebnisdarstellungen. Das Beispiel Denver Museum of Na-
ture and Science demonstriert, dass die Frage des adressatengerechten Um-
fangs auch auf die mündliche Ergebnispräsentation anzuwenden ist:

„We had a report by the original researchers and an oral report was delivered
to the Trustees and the senior leadership. There were different ones, there was
one that was an hour and a half long, and then one that was 45 minutes long.
The hour and a half long one went to a special committee, a small sub-committee
of the Board, to people who were responsible in the Board, who were looking at
guiding programs. Then a shorter summary report of that was delivered to the
Trustees. Then there was a two hour long session with the staff as a whole to go
over the report. Then there was a two-hour session that was with the project team
that worked on the project so that there can be a dedicated system. Then there was
a three-hour casual dining experience where we talked about the theories of where
museums go in the future from an evaluation perspective and all of the trends in
museums in general.“

Neben dem Umfang kommt es auch auf eine verständliche Darstellungswei-
se der Ergebnisse an (siehe auch Abschnitt 6.2.8). In der Ergebnisdarstellung
auf Einfachheit, Übersichtlichkeit und Verständlichkeit zu achten, impliziert
jedoch keineswegs, dass auch die Analyse der Ergebnisse auf einfachem Ni-
veau erfolgen muss. Wie in jeder Disziplin hat sich auch in der Publikumsfor-
schung ein spezifisches Vokabular herausgebildet, das nicht für alle Adressa-
ten schnell zu erfassen und leicht verständlich ist. Daher sollte die Ergebnis-
darstellung sowohl sprachlich als auch mit Blick auf Diagramme und Tabellen
auf die Adressaten abgestimmt werden, fordern eine Gesprächspartnerin am
Natural History Museum und zwei externe Expertinnen:

„It cannot be jargonistic, it has to be in a common language that every depart-
ment will understand, in other words, every human being will understand. I
think the problem is that some surveys may be a little bit too jargonistic, they
have to be approachable, they have to be human.“

„I think that one needs to speak with staff members in language and concepts
that they know themselves, so highly academic kinds of staff members need to be
given information in a somewhat academic way, scientists need to be given it in
terms of evidence. And I think even historians, the evidence is a strong concept
in historical studies as well.“

„I think it is important to ensure people can understand the study and that they
need it. [. . . ] I discovered quite soon that the sort of statistics you need really
are just percentages and ratios and things like that. People can understand this.
Probability statistics they have trouble with. They may not adopt things because
of it. [. . . ] And it is not a really good idea to give people lots of this information
in pie charts either. If you have tables and histograms, that is what people can
really understand. Everything else is persuasion.“
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In diesem Zusammenhang stellt sich auch die Frage nach dem geeigneten Ag-
gregationsniveau der Ergebnisse. Hier kann keine generelle Empfehlung ge-
geben werden; prinzipiell sollte es auf die Denkweise und Sprache sowie das
Vorverständnis der jeweiligen Adressaten abgestimmt sein. Während einige
Rezipienten sehr gut mit hoch aggregierten, abstrakten Daten zurechtkom-
men und ihre praktischen Implikationen sehen, benötigen andere einen sehr
viel direkteren Zugang zu den Äußerungen der Besucher, um daraus Ände-
rungsbedarf und praktische Konsequenzen abzuleiten. Die folgende Schilde-
rung einer Begebenheit am National Museum of American History zeigt beson-
ders eindrücklich, welch positiven Effekt eine möglichst direkte und lebendi-
ge Begegnung mit dem Rückmeldung der Besucher – via Audio-Aufnahmen
ihrer Aussagen – auf die Veränderungsbereitschaft des Teams haben kann:

„The results that we had showed that that was a completely wrong direction for
the exhibition. As soon as we had preliminary results, I wrote a summary of this,
and I brought it to a team meeting when we are asked to present, and I presented
it, and I could see that they just did not buy it, no one wanted to hear it, and they
were already off and running in this other direction. [...] Then I thought about it
and realized that maybe, what would work better is if they actually heard some
interviews. So I selected some excerpts of the interviews and strung together a
series of them on four tapes, it was quite a bit of material, and I brought them
to the next meeting. [...] So I said, I do not care if you read the report, but you
have to listen to the tapes. We will come to the next meeting. So the next meeting
we came, and this meeting, they had their outside designers who had come to the
meeting, and the outside designers had seen nothing about our study, they were
totally clueless. [. . . ] And the designers started to talk about the project, and you
could see that they were talking about it in the whole form, and someone on the
team suddenly interrupted and said, no, no, we are not doing it that way any
more. I thought, that is interesting. And someone else said, yes, we have decided
that we have to find another way to do this, we have to look at it differently. And
then the people and the designers started arguing. [. . . ] And finally, some person
on the team said to the designers, but you have not heard the tapes! You have not
heard the tapes! So the report was useless, the report meant nothing to them, but
the tapes totally transformed their progress. [...] I learned a couple of things. It
is almost more important that a report be in the language of the recipient than
that a report be good or skillfully done. The most important thing is that it be
presented in a mode that that person accepts.“

Auch beim Denver Art Museum hat man sehr gute Erfahrungen mit einer sehr
nah an der Besucherstimme angesiedelten Ergebnispräsentation gemacht, in-
dem alle Teammitglieder Transkripte der Interviews erhalten und diese mit
bestimmten ‚Filterfragen‘ im Kopf durchgehen:

„And eventually they have a transcript to read. [...] And then we give them the
transcript and ask them to read it with certain filters in mind. [...] So they read
the transcript with these questions in mind and then they come back together
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for what we call a debriefing meeting. And they each choose two or three quotes
from the transcript in each of those four or five areas, filters, as I call them. And
bringing those together, their quotes with the choices of all the other members of
the team, helps us to plan action steps for where to go from here.“

Die Praxis des Denver Art Museums, die Auftraggeber und Adressaten einer
Studie an der Interpretation der Ergebnisse mit Blick auf ihre praktischen
Implikationen zu beteiligen, wird als besonders förderlich für die Wirksam-
keit von Publikumsforschung angesehen. Anstatt einen abgeschlossenen Er-
gebnisbericht vorzulegen, sollte dieser vielmehr gemeinsam mit dem betref-
fenden Team erarbeitet werden. Dadurch erhöht sich die persönliche Rele-
vanz der Informationen für den Einzelnen, und die Hürde zur Umsetzung der
praktischen Implikationen ist niedrig. Diese Erkenntnis wurde am Muséum
national d’histoire naturelle z.B. folgendermaßen umgesetzt:

„Alors, pendant longtemps, [la responsable pour les études] analysait elle-même
et traduisait les résultats en une synthèse qu’elle nous faisait parvenir. Au ser-
vice des expositions, on avait toujours beaucoup de travail et on ne faisait pas
assez attention à ces résultats. On disait peut-être qu’on les lirait plus tard, mais
bien sûr on ne les lisait pas. Et en discutant avec [la responsable pour les études]
et en discutant des enquêtes des public nous avions convenu de nous retrouver
une fois tous les trois mois avec tous les muséologues et de discuter les résul-
tats, d’analyser ensemble ces résultats, de voir pourquoi telle chose paraissait
bien fonctionner, pourquoi telle autre chose paraissait moins bien fonctionner, de
voir les tendances dans la fréquentation, d’essayer de mettre en relation certains
événements politiques.“12

Für eine externe Expertin haben sich über die reine Ergebnispräsentation hin-
aus insbesondere Problemlösungs-Workshops auf Basis der Ergebnisse gut
bewährt:

„So I quite often encourage the team leader, who ever has commissioned the re-
search, I will say, I can do a presentation, it can be to you, or it can be to others
in the museum. I can talk with them a little bit and find out how they may want
to use that information within the organisation. And I can cooperate with that.
Sometimes I don’t just present the information, but I will run a workshop where

12„Lange Zeit hat [die Verantwortliche für Publikumsstudien] die Ergebnisse selbst analy-
siert und in eine Zusammenfassung übersetzt, die sie uns zukommen ließ. In der Ausstel-
lungsabteilung gab es immer viel Arbeit und man beachtete diese Ergebnisse kaum. Man
sagte vielleicht, dass man sie später lesen würde, aber natürlich las man sie nicht. Und im
Gespräch mit [der Verantwortlichen für Publikumsforschung] und in der Diskussion über
Publikumsstudien haben wir vereinbart, uns alle drei Monate mit allen Museologen zu tref-
fen und die Ergebnisse zu besprechen, die Ergebnisse gemeinsam zu analysieren, zu sehen,
warum diese eine Sache sich als gut funktionierend erwies, warum diese andere sich als weni-
ger gut funktionierend erwies, die Entwicklung der Besuchszahlen anzusehen, zu versuchen,
bestimmte politische Ereignisse damit in Verbindung zu bringen.“
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we go through an issues and solutions process. So it is really just very simple.
You ask, what are the issues?“

Die praktischen Implikationen gemeinsam zu erarbeiten, unterstützt den Ver-
stehensprozess in zwei Richtungen, wie im Folgenden zwei Aussagen exter-
ner Experten demonstrieren. Zum einen fehlt insbesondere externen Experten
häufig die Kenntnis interner Planungen, Abläufe und Gegebenheiten, um die
Ergebnisse sinnvoll einordnen zu können:

„When we get all the data back sometimes that data is difficult for us to decode
and to make sense of unless we talk to the people who are involved [. . . ]. That kind
of contextual information is useful for us. And we do quite a lot of discussion of
what we found.“

Zum anderen geht es darum, dass die Adressaten der Berichte trotz unter-
schiedlicher Hintergründe und Ziele zu einem gemeinsamen Verständnis der
Ergebnisse kommen, um sich auch bezüglich der erforderlichen Maßnahmen
einig zu werden:

„Everybody comes to those results with their own agenda and what you are try-
ing to get them to do is understand, trying to get them all on the same page
about what the results are so that they have a shared understanding of the visitor
experience and not pushing their own agendas. And that is a difficult transition
sometimes to make, if people have vested interests in certain positions.“

Hier sind Bedingungen der Kommunikation angesprochen wie die Selekti-
vität der Informationsaufnahme und -interpretation anhand bestehender Er-
fahrungen, Wissensbestände und Einstellungen (vgl. Merten 1999: 67) sowie
die Erfordernis eines geteilten ‚Codes‘, eines gemeinsamen Bedeutungsrah-
mens, der (sub-)kulturell vermittelt ist (vgl. Fiske 1990: 22, 164). Daraus folgt,
dass Ergebnisberichte nicht unbedingt von allen Adressaten in gleicher Weise
rezipiert, verstanden und für sich gedeutet werden. Vielmehr sind Aushand-
lungsprozesse zur Bestimmung einer vereinten Sicht auf die Ergebnisse erfor-
derlich, was den Vorteil einer gemeinsamen Erarbeitung und Diskussion der
Studienresultate unterstreicht.

Der Erfolgsfaktor Kommunikation ist, wie sich in den vorangegangenen
Ausführungen zeigte, sehr facettenreich. Für die Wirksamkeit der Publikums-
forschung sind drei Kernpunkte von Bedeutung: eine kontinuierliche Kom-
munikation zwischen Publikumsforscher und den betreffenden Museumsmit-
arbeitern während des gesamten Verlaufs einer Untersuchung, ein müheloser
Zugang zu den Ergebnissen und ihre weite Verbreitung in der gesamten Ein-
richtung sowie eine in Umfang und Verständlichkeit adressatengerechte Er-
gebnisvermittlung. Die Ergebniskommunikation erschöpft sich dabei nicht im
Verfassen eines schriftlichen Berichts durch den verantwortlichen Publikums-
forscher. Die höchste Adressatengerechtheit wird vielmehr dadurch erreicht,
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dass Publikumsforscher und betreffende Museumsmitarbeiter gemeinsam die
Interpretation der Ergebnisse und die Erarbeitung ihrer praktischen Implika-
tionen vornehmen. Diese Befunde zum Erfolgsfaktor Kommunikation bekräf-
tigen die anfangs postulierte Auffassung von Kommunikation im Sinne einer
sozialen Beziehung und eines wechselseitigen Austauschs, und sie unterstrei-
chen die Anforderungen des Erfolgsfaktors Integration. Damit wird neben der
Forscherrolle die Dienstleistungs- und Beratungsrolle der für Publikumsstu-
dien Verantwortlichen hervorgehoben.

6.2.8 Verständnis

Eine fruchtbare Kommunikation über Publikumsforschung trägt zu einer Ver-
trautheit der Mitarbeiterschaft mit der Publikumsforschung bei und vermit-
telt diesbezüglich grundlegende Kenntnisse, d.h., ein Verständnis der Publi-
kumsforschung. Der Erfolgsfaktor Verständnis setzt sich aus zwei Elementen
zusammen: dem Verständnis der Rolle von Publikumsforschung für die Mu-
seumsarbeit einerseits und dem Verständnis ihrer Methoden und Prinzipien
andererseits. Die Befragungsdaten legen nahe, dass in Bezug auf das Ver-
ständnis der Publikumsforschung bei den untersuchten Museen insgesamt
gesehen ein vergleichsweise großes Defizit existiert. Zwar ist die Kategorie
‚gering‘, wie Abbildung 6.10 zeigt, nur mit 4% besetzt. Jedoch fällt auf, dass
ebenfalls nur 4% der Befragten bei der Mitarbeiterschaft ihres Museums ein
‚sehr hohes‘ Maß an Verständnis der Publikumsforschung sehen. Schwächer
ist diese Kategorienstufe nur beim Erfolgsfaktor Akzeptanz ausgeprägt. Im-
merhin empfinden 65% der Befragten den Grad des Verständnisses als ‚hoch‘.

Dadurch, dass einzelne Fälle am unteren Ende der Rangliste nach Wirk-
samkeit sehr gute Bewertungen hinsichtlich des Verständnisses erhalten und
im Gegenzug manches insgesamt sehr erfolgreiche Museum bei diesem Kri-
terium ins Mittelfeld abwandert, ist der Zusammenhang zwischen Verständ-
nis und Wirksamkeit schwächer als bei den zuvor erläuterten Erfolgsfaktoren.
Dennoch existiert dieser Zusammenhang (τ : .380). Aus Abbildung 6.10 ist ent-
sprechend zu ersehen, dass die Wirksamkeit bei hohem Grad an Verständnis
von Publikumsforschung ebenfalls höher ist. Laut Zusammenhangsanalyse
kommt dem Verständnis der Rolle von Publikumsforschung eine stärkere Be-
deutung zu (τ : .354) als dem Verständnis ihrer Methoden (τ : .224). Diese bei-
den Facetten werden im Folgenden näher beleuchtet.

6.2.8.1 Verständnis der Rolle von Publikumsforschung

Beim Verständnis der Rolle von Publikumsforschung geht es zunächst ganz
grundsätzlich darum, zu verstehen, wozu die Publikumsforschung dient, wel-
che Überlegungen hinter ihrem Einsatz stehen und welchen Wert sie für die
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Abb. 6.10: Wirksamkeit nach Verständnis

Museumsarbeit hat. Darüber herrscht insbesondere bei der Einführung von
Publikumsforschung oder der Einrichtung einer Stelle nicht ohne Weiteres
Klarheit unter den Museumsmitarbeitern, wie die Erfahrung der am Australi-
an National Maritime Museum neu eingestellten Besucherforscherin illustriert:

„With the museum, it seemed when I started here there was a divide, a mix of
people, and to an extent this still is the case as I’ve only been here for just over
three months. There seems to be quite a divide, those who are familiar with visitor
research and research in general and can see the benefits of it, and those who
have not come across it in the past, and so largely I think from fear because they
don’t quite know what it does, or it might tell them something that they’re doing
wrong. Some people have not a negative reaction towards it, but are just a bit
more concerned because they don’t know what it is about, so that was my initial
impressions when I came in the door. I had people saying, „Fantastic, we’re so
happy you’re here“ and there are all these things for you to do, and then I had
other people saying, „What are you going to do? I don’t understand how this can
be a full-time position because I don’t know, you know, what are you going to fill
your time up with, whether you’re going to spend all day out in the front of the
house doing questionnaires with people“, and they didn’t realise that there’s all
the other components towards it as well. So I think that’s slightly changing now,
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but that was my initial impression when I came in here.“

Bei Fällen mit niedrigen Befragungswerten hinsichtlich des Verständnisses
der Rolle von Publikumsforschung – z.B. dem Metropolitan Museum of Art und
dem Natural History Museum – wird diese in Zahlen ausgedrückte Einschät-
zung unterstrichen durch entsprechende Aussagen in den Interviews, die von
der Unklarheit der Bedeutung von Publikumsforschung zeugen:

„Part of the problem is that people do not realize what it is that they might be
able to get from that.“

„So that is the biggest challenge that we have and make sure that we do un-
derstand the importance of surveys and evaluation. The challenge, I think, also
is to ensure that there is buy-in from everybody, everybody knows the sort of
evaluation that we are doing and understand the value of the evaluation.“

Fehlt ein grundlegendes Verständnis der Bedeutung von Publikumsforschung,
treten leicht Befürchtungen auf, Publikums- und Evaluationsstudien seien rei-
ne Kontrollinstrumente gegenüber der Mitarbeiterschaft oder die Publikums-
sicht erhalte ein zu starkes Gewicht in der Museumsarbeit. Dem halten eine
Publikumsforscherin und ein externer Experte entgegen:

„Man muss ihnen letztendlich vorstellen, wie das funktioniert oder was Besu-
cherforschung alles kann oder einfach erstmal erklären, was Besucherforschung
ist, am besten konkret an Beispielen oder eben auch, was sind die Vorteile, damit
zu arbeiten und möglichst diese Angst vor Kontrolle zu nehmen oder dass ich
jemand über die Schulter gucke, um irgendwelche Fehler festzustellen, als ob ich
die Weisheit mit Löffeln gefressen hätte.“

„I think that just because you listen to visitors does not mean to say you are
going to do everything they say they want. [...] Ask visitors what they want so
we can give it to them. No, that is no true. Ask visitors what they experience so
we can better understand how to energise and how to communicate with them,
how to improve their learning experiences in the museum.“

Im letzten Zitat ist erneut die Frage nach der Angebots-, Gesellschafts- oder
Nachfrageorientierung angesprochen, die bereits im Zusammenhang mit dem
Erfolgsfaktor Publikumsorientierung thematisiert wurde (siehe Abschnitt 6.2.4,
S. 255). Wie der Gesprächspartner unterstreicht, geht es bei der Publikumsfor-
schung nicht darum, die Besucher über die Museumsarbeit entscheiden und
bestimmen zu lassen, sondern ihre Perspektive kennenzulernen, um sie in der
Museumsarbeit berücksichtigen zu können.

Es gilt jedoch nicht nur, die Bedeutung der Publikumsforschung als Mit-
tel zur Evaluation und Weiterentwicklung publikumsorientierter Museums-
arbeit anzuerkennen, sondern sich auch ihrer Grenzen bewusst zu sein. Dazu
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gehört, wie bei empirischer Forschung allgemein, dass nicht alle interessieren-
den Phänomene ohne Schwierigkeiten operationalisiert und erfasst werden
können. Das Verstehen der Grenzen von Publikumsforschung erfordert au-
ßerdem ein Bewusstsein, was die Publikumsforschung leisten kann und was
nicht. Wie die folgenden Zitate aus dem Haus der Geschichte und dem Victoria
& Albert Museum deutlich machen, ergeben sich aus den Antworten der Pub-
likumsforschung nicht automatisch neue Ideen oder konkrete Handlungsan-
weisungen:

„Ich weiß gar nicht, ob das für die Museumsbranche in der Weise gilt, aber
Besucherforschung oder Evaluation im allgemeinen ist ja in unserer Gesellschaft
heute eine Art Allheilmittel, alle setzen es ein in der Hoffnung, sie würden zu
größten neuen Erkenntnissen kommen. Und ich glaube das ist der völlig falsche
Ansatz, dazu kann sie nicht dienen, die Besucherforschung.“

„So my gut feeling is that evaluation, it will give you things to think about.
It will occasionally show you if something is working okay and if something is
not working very well, if certain people have problems with it. It will give you
snapshots of people’s opinions on how they value certain things in their own
experiences, which is useful. But I think one has to be pretty realistic about what
it is going to tell you because it will not tell you what to do.“

Die Publikumsforschung kann nur die Fragen beantworten, die von vorne-
herein in einer Studie angelegt sind. Die Ideengenerierung und Maßnahmen-
entwicklung kann die Publikumsforschung den Museumsmitarbeitern nicht
abnehmen. Es wäre unrealistisch, zu erwarten, dass Besucher in Befragungs-
situationen und ohne tiefere Einblicke in die Abläufe hinter den Kulissen trag-
fähige neue Ideen für die Museumsarbeit entwickeln. Sie können jedoch ver-
schiedene alternative Vorschläge aus ihrer Perspektive bewerten. Daher soll-
ten die diversen Handlungsoptionen bereits zu Beginn einer Studie vorge-
dacht sein und so in die Fragestellung der Studie einfließen, dass die Antwor-
ten Hinweise auf die Wahl der sinnvollsten Alternative geben können. Dies
wurde bereits beim Erfolgsfaktor Nützlichkeit betont (siehe Abschnitt 6.2.5, S.
270).

6.2.8.2 Verständnis der Prinzipien und Methoden von Publikumsforschung

Über das grundsätzliche Verständnis der Rolle von Publikumsforschung als
Instrument der Museumsarbeit hinaus geht es beim Erfolgsfaktor Verständ-
nis auch um die Kenntnis ihrer Herangehensweisen, Prinzipien und Metho-
den. Dazu zählt, zu überblicken, welch vielzählige Arten von Studien möglich
sind und welche davon für den jeweiligen Zweck am besten geeignet sind;
welche Auswahl an Methoden zur Verfügung steht; welche Arten von Fra-
gen beantwortet und welche Aussagen mit den Methoden der Publikumsfor-
schung gewonnen werden können; und dass es notwendig ist, die praktische
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Problemstellung zunächst in eng fokussierte Forschungsfragen zu übersetzen.
Eine externe Expertin beschreibt, wie sie die diesbezügliche Situation in vielen
Museen wahrnimmt:

„Museums not really knowing quite what they want to do, not understanding
the scope of the possibilities of what they could do, not understanding that, in
order to do a decent piece of work you have to ask a fairly small question and
then you have got to do it in some depth and then look at the context of that
there. [. . . ] And I think they also do not understand what kinds of questions can
be asked and answered doing audience research. They might ask a very abstract
question which has no very obvious way of finding an answer to it.“

Zum Verständnis der Publikumsforschung gehört auch, eine Vorstellung da-
von zu haben, welche Schritte die Publikumsforschung impliziert, wie viel
Aufwand eine Untersuchung bedeutet, und damit verbunden eine realisti-
sche Einschätzung, wie viel Zeit eine Studie erfordert, und wie früh sie daher
in Gang gebracht werden muss, um rechtzeitig entscheidungsrelevante Infor-
mationen liefern zu können. Am Powerhouse Museum ist dieses Verständnis
jedoch nur bei einem Bruchteil der Museumsmitarbeiter vorhanden:

„I think the other thing is for it to be effective, people need to understand how
EVR [evaluation and visitor research] works. And most people don’t, most people
do not understand how it works. Most people do not understand that [...] every
one hour of data collection can take you three hours to input, analyse and report.
Most people do not understand that.“

Die Publikumsforschung ist eine professionelle Aufgabe, die bestimmte Kennt-
nisse und Fähigkeiten erfordert, basierend auf entsprechender Schulung und
Erfahrung. Da die Publikumsforschung ein recht junges und vergleichswei-
se wenig präsentes Tätigkeitsfeld in Museen ist, fehlt jedoch oftmals das Be-
wusstsein, dass es sich hierbei um eine anspruchsvolle, aufwändige Tätigkeit
handelt, die nicht ohne Weiteres von jedermann übernommen werden kann.
Am Muséum national d’histoire naturelle und am Canadian Museum of Civiliza-
tion beispielsweise wird die Publikumsforschung in dieser Weise von einigen
Mitarbeitern unterschätzt:

„Faire aussi entrer dans les esprits que faire de l’évaluation c’est aussi un métier
comme faire un exposition, comme un scénographe, comme un graphiste, ce
sont des métiers d’exposition qui demandent une professionnalisation et qui de-
mandent une spécialisation – je crois que ça rendrait plus efficace les évaluati-
ons.“13

13„Ins Bewusststein zu bringen, dass die Durchführung von Evaluationen auch ein Beruf
ist wie Ausstellungen machen, wie ein Ausstellungsgestalter, wie ein Grafiker, das sind Aus-
stellungsberufe, die eine Professionalisierung und Spezialisierung erfordern – ich glaube, das
würde die Evaluationen effektiver machen.“
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„You need to have people in place who understand a little bit about research,
who are not constantly questioning you about sample sizes and questionnaire
design. It is fascinating, everybody thinks they can design a questionnaire. It is
so funny.“

Eine solche Sicht der Publikumsforschung erschwert ihre Akzeptanz als ernst-
zunehmende Forschungstätigkeit (siehe Abschnitt 6.2.2), die durch wissen-
schaftliche Fundiertheit und Objektivität eine hohe Forschungsqualität und
damit verlässliche Ergebnisse erreichen kann (siehe Abschnitt 6.2.6). Die fol-
genden Zitate aus dem Powerhouse Museum und dem Natural History Museum
unterstreichen, dass die Publikumsforschung etablierte Maßstäbe empirischer
Sozialforschung einzuhalten sucht, so dass sie in ihren Aussagemöglichkeiten
in diesem Kontext gesehen werden muss und es daher nicht sinnvoll ist, sie
vom Blickwinkel naturwissenschaftlicher Experimentalforschung her zu se-
hen:

I think the other thing that is not understood and which needs to be understood
and there is a whole educative role here is the science of evaluation and audience
research. If you don’t understand statistics or you don’t understand how qua-
litative research is actually based on a whole serious of very careful principles
about sampling and formalising and validity, generalisability and reliability are
principles that underlie the way you structure. Then it is much easier for them
to question it at an ad hoc hideous syncretic manner.

„It is quite interesting as well working in a scientific organisation because quite a
lot of people are very analytical. They kind of overanalyse the statistics. We do not
have the budgets to get samples of thousands and thousands of people, you might
only be working from a sample of a hundred or three hundred or whatever. And
when you say so and so percent say this and that, the scientists will ask, well how
do we know that? And you explain that and they say, that is not scientifically
accurate, is it? It is that kind of working with people who have science brains,
and trying to get them to see, it may not be so scientifically accurate but it is
giving you a broad brush-stroke, it is giving you a feeling for this stuff and the
other. So they do get very stats-orientated without really seeing the underlying
messages that the research may be saying.“

Die Herausforderung besteht also darin, den Wert von Publikumsstudien als
fundierte angewandte empirische Forschung im Dienste der Museumsarbeit
zu etablieren. Damit soll Kritik an der Forschungsqualität von Publikums-
studien keineswegs zurückgewiesen werden; die Qualität von Publikums-
forschung sollte jedoch anhand angemessener Maßstäbe empirischer Sozial-
forschung bewertet werden. Ein ‚verantwortungsvoller Konsument von For-
schung‘ (vgl. Hager & Boris 2001) benötigt ein Verständnis ihrer Methoden
und Prinzipien, um die Güte von Publikumsstudien beurteilen und begrün-
det Kritik üben zu können.
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Unter diesen Voraussetzungen fällt es zudem leichter, die Ergebnisse von
Publikumsstudien nachzuvollziehen und einzuordnen, die Reichweite der Er-
gebnisaussagen und ihre Interpretationsmöglichkeiten zu beurteilen sowie
sinnvolle praktische Implikationen zu bestimmen. Ein externer Experte und
eine Gesprächspartnerin aus dem Victoria & Albert Museum leiten aus ihrer
diesbezüglichen Erfahrung entsprechende Anforderungen ab:

„Dass die Kuratoren etwas über Forschung wissen, weil sie sonst die Ergeb-
nisse nicht beurteilen können in ihrer Relevanz, weil die ja vom Kontext der
Forschung abhängig sind und nicht so einzeln frei herumstehen.“

„And I suppose getting the wider cut picture of certain museums to understand
the importance of it and also to understand how to interpret it as well. The danger
is that people will see only one specific bit of information and they see it out of
context. And they do not fully understand what the implications are.“

Die diversen Erfordernisse des Erfolgsfaktors Verständnis implizieren: Alle
Beteiligten sollten auch mit den entsprechenden Begrifflichkeiten der Publi-
kumsforschung vertraut sein. Dies unterstreicht die in Zusammenhang mit
dem Erfolgsfaktor Kommunikation beschriebene Erfordernis, dass Publikums-
forscher und Museumsmitarbeiter eine gemeinsame Sprache finden, einen ge-
teilten ‚Code‘ (siehe Abschnitt 6.2.7, S. 297), um sich über den Einsatz und die
Konsequenzen der Publikumsforschung für die Museumsarbeit zu verständi-
gen.

Um zu einer solchen gemeinsamen Sprache zu gelangen und das Verständ-
nis der Publikumsforschung aufzubauen und zu verbessern, spielen vor al-
lem Kommunikation, Schulung und Partizipation eine Rolle. So beinhalten die
folgenden Vorschläge eines externen Experten sowie von Gesprächspartnern
des Jüdischen Museums Berlin, des Victoria & Albert Museum und des Metropo-
litan Museum of Art interne Schulungs- und Diskussionsveranstaltungen, die
grundsätzlich über Publikumsforschung informieren, aber auch den positiven
Beitrag der Publikumsforschung zur Museumsarbeit demonstrieren; darüber
hinaus wird die Einführung in einschlägige Literatur zum Thema empfohlen:

„I think some institutions should have in-house lunch discussions, informal in-
house professional training and sharing.“

„Ich hab jetzt hier im Museum ein Kolloquium über Wissensmanagement ange-
fangen. Also erstmal verschiedene Bereiche kennen lernen überhaupt, sehen, was
verbirgt sich dahinter, damit man mal aus dem eigenen Denken herauskommt,
und das [die Publikumsforschung] ist ja ein Bereich, der mit dazu gehört, der
übergreifend, vielleicht auch so eine Verbindung zwischen den einzelnen Abtei-
lungen ist, und das würde ich schon so sagen, dass man diesen Gedanken, weil
jeder muss ja irgendwo in diesem Bereich mal mitarbeiten, sag ich mal, ob man
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selber mal Fragen stellen muss oder das umsetzen muss, der muss das auch mit-
kriegen, was dahinter steht und das kriegt man nur mit, wenn man so was nicht
liest, sondern aktiv erlebt.“

„I would insist that members of the museum who have some responsibilities for
dealing with the public – essentially all of us – are encouraged or obliged to un-
dergo some kind of training. Some of it may be self-teaching, reading materials.
But at the same time I think being shown how audience research works and, if
you like, being taught what lessons have been won through research, and it being
demonstrated that those lessons are fundamentally good solid ones, they are not
just fashions that have been chosen out of preference, that there is a serious basis
to them. I think that needs to be taught so that it is much less easy for people to
disregard them.“

„I feel though that there is a lot of information in the field out there [...] And
[the person responsible for audience research] has never introduced any of this
research to people. It is like they are over there and he is in here. What I have
tried to do is raise the consciousness of administrators so that they understand
that there is a whole profession out there of people who are doing surveys, and
much of their information is applicable.“

Eine Vorstellung der bestehenden Literatur kann nicht nur zu einer stärke-
ren Transparenz der Vorgehensweise und Prinzipien der Publikumsforschung
beitragen, sondern auch aufzeigen, welche Fülle an Studien und Erkenntnis-
sen sich im Laufe der Entwicklung der Publikumsforschung angesammelt hat
und dass man allein aus der Rezeption dieser Studien einiges lernen kann.

Eine weitere gute Grundlage für ein besseres Verständnis der Publikums-
forschung ist die persönliche Erfahrung, d.h. die direkte Mitwirkung bei Pu-
blikumsstudien – sei es die Begleitung als Auftraggeber oder Mitglied der
Lenkungsgruppe einer Studie oder ganz konkret die Beteiligung an der Date-
nerhebung. Dies zeigen die Beispiele Australian Museum, Museum Victoria und
Australian War Memorial:

„A couple of years ago I set up a steering committee to oversee a particular
evaluation that I was doing and picked the members or recommended who the
members of the steering committee would be. Some of whom had very important
positions in the organisation but who did not necessarily understand or value
what I was doing and so I used that process to educate them and give them a
stake in evaluation.“

„I find that people actually become converted to this kind of work, and under-
stand it and see its input is once they have been through a study. Because once
they have been through one they will come back for more. And by saying no to
someone who has not had actually a study done before there is the potential of
actually cutting that person off, and they may never really understand what the
benefits of this kind of work can actually be.“
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„I worked for [the person responsible for audience research] over one school holi-
days where I actually did questionnaires, so it was exit surveys. So it was from
that I had an understanding of what [the person responsible for audience re-
search] does in the museum, which is now proving to be useful, so that I am
knowing what a resource she is.“

Zusammenfassend bestehen die zentralen Anforderungen des Erfolgsfaktors
Verständnis somit einerseits in einem Grundverständnis der Rolle von Pub-
likumsforschung in der Museumsarbeit und andererseits in Kenntnissen hin-
sichtlich ihrer wichtigsten Methoden und zugrunde liegenden Prinzipien. Un-
sicherheit darüber, in welcher Weise und in welchem Maß die Publikums-
forschung in die Museumsarbeit hineinwirkt, kann dazu führen, dass sie als
Mittel unproduktiver Kontrolle und Kritik oder als Instrument populistischer
Verwässerung der Museumsarbeit (miss)verstanden wird. Dagegen liegt die
Bedeutung der Publikumsforschung vielmehr in ihrer Funktion als eine auf
wichtige Interessengruppen bezogene solide Informationsquelle für die Ver-
besserung und Weiterentwicklung der Museumsarbeit, die aber auch ihre Gren-
zen hat. Eine Vertrautheit mit den für Publikumsstudien charakteristischen
Prozeduren, Prinzipien und Methoden erleichtert nicht nur das Verständnis
der Ergebnisse und ihrer Implikationen, sondern auch die Akzeptanz der Pub-
likumsforschung insgesamt. Kommunikation, Schulung und Mitwirkung sind
wirkungsvolle Strategien, um zu einem besseren Verständnis der Publikums-
forschung zu gelangen.

6.2.9 Verantwortlichkeit

Beim Erfolgsfaktor Verantwortlichkeit geht es darum, dass ein Einzelner oder
mehrere Organisationsmitglieder Verantwortung und Zuständigkeit für Pub-
likumsforschung übernehmen. 13 der 21 untersuchten Museen haben eine for-
male Zuständigkeit für Publikumsforschung im Personalbestand im Umfang
mindestens einer vollen Stelle definiert, sieben davon sogar mit mehr als ei-
ner Stelle. Dagegen haben drei Fälle eine bloß marginale, fünf eine partielle
Zuständigkeit für Publikumsforschung eingerichtet (siehe Abbildung 5.1, S.
127). Wie hängen diese unterschiedlichen Grade an Zuständigkeit für Publi-
kumsforschung mit ihrer Wirksamkeit zusammen? In der Untersuchung wur-
de bereits bei der Auswahl der Fälle darauf geachtet, den Grad der inter-
nen Zuständigkeit für Publikumsforschung zu variieren, da die theoretische
Vorarbeit erwarten ließ, dass dies ein entscheidender Erfolgsfaktor sei. Doch
die Rangliste der untersuchten Museen nach Wirksamkeit der Publikumsfor-
schung zeichnet ein überraschendes Bild: Unter den ersten vier Fällen ist jeder
Zuständigkeitsgrad vertreten – das Australian War Memorial mit einer vollen
Stelle, Te Papa mit einer Abteilung, das Haus der Geschichte mit einer partiellen
Zuständigkeit sowie das Denver Art Museum mit einer marginalen Zuständig-
keit. Dieses kontraintuitive Ergebnis zeigt sich auch in der Zusammenhangs-
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analyse. Der Grad der Zuständigkeit korreliert schwächer als gedacht mit der
Wirksamkeit der Publikumsforschung. Nimmt man allein die vier Zuständig-
keitsgrade als Grundlage, liegt Kendall’s τ nur bei .101. Es ist jedoch sinnvoll,
die Anzahl von Stellen für Publikumsforschung nicht absolut, sondern relativ
zur Größe der Einrichtung zu betrachten, um einen adäquaten Maßstab für
den Grad der Zuständigkeit zu erhalten. Gemessen an der Gesamtmitarbei-
terzahl sinkt damit die Bedeutung der Zuständigkeit vor allem am Metropoli-
tan Museum of Art und an der Smithsonian Institution beträchtlich. Die entspre-
chende Zusammenhangsanalyse zwischen Zuständigkeit (in Form von Stellen
für Publikumsforschung pro Mitarbeiter) und Wirksamkeit weist den deut-
lich höheren τ -Wert von .282 auf, der dennoch im Vergleich zu den übrigen
Erfolgsfaktoren als eher niedrig einzustufen ist.

Was sind die Hintergründe dieses vergleichsweise geringen Beitrags der
internen Zuständigkeit zur Wirksamkeit von Publikumsforschung? Eine ver-
tiefte Betrachtung der empirischen Befunde gibt Hinweise darauf, dass die
Frage der internen Verantwortlichkeit komplexer ist, als dass sie allein an-
hand des Stellenumfangs gemessen werden könnte. Ein Indiz dafür ist in den
Ergebnissen der schriftlichen Befragung zu finden. Die Befragungsteilnehmer
wurden gebeten, einzuschätzen, wie stark eine fehlende Verantwortlichkeit
für Publikumsforschung deren Effektivität beeinflusst hat. Betrachtet man den
Zusammenhang mit der Wirksamkeit anhand dieser Beurteilungen (in der
Richtung umgekehrt), ist der Wert im Vergleich zur faktischen Stellensituation
höher: Kendalls τ liegt bei .375 (im Vergleich zu .282). Diesen Zusammenhang
illustriert Abbildung 6.11.

Unterstrichen wird diese Bewertung durch die Einschätzung des vorhan-
denen Grades an Verantwortlichkeit für Publikumsforschung innerhalb der
eigenen Einrichtung, die in allen nicht-australischen Fällen erfragt wurde, mit
einem leicht höheren Zusammenhangswert von .385 (N=13). Würde die Ein-
schätzung der internen Verantwortlichkeit die faktische Stellensituation wi-
derspiegeln, müsste der Zusammenhang zwischen diesen beiden Variablen
nah am Wert 1 liegen. Tatsächlich ergibt sich jedoch ein τ -Wert von nur .324.
Darin zeigt sich, dass der Grad an vorhandener Zuständigkeit einerseits und
wahrgenommener Verantwortlichkeit andererseits auseinander klaffen. Dies
wurde auch in der Tatsache offenbar, dass Gesprächspartner in einzelnen Fäl-
len nicht wussten, dass es in ihrer Institution eine interne Zuständigkeit für
Publikumsforschung gibt oder in welchem Umfang eine solche vorhanden
ist. Da die wahrgenommene Verantwortlichkeit stärker mit der Wirksamkeit
von Publikumsforschung korreliert als der Umfang der formalen Zuständig-
keit, wurde das umfassendere Konzept Verantwortlichkeit zur Betrachtungs-
grundlage. Die sich in der Stellensituation ausdrückende formale Zuständig-
keit ist ein Element dieser Verantwortlichkeit. Nachdem diese Facette näher
beleuchtet wurde, ist zu ergründen, welche darüber hinaus gehenden Aspek-
te die Verantwortlichkeit zum bedeutsameren Erfolgsfaktor machen.
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Abb. 6.11: Wirksamkeit nach Grad der Verantwortlichkeit

6.2.9.1 Formale Zuständigkeit für Publikumsforschung

Eine organisationsinterne Festschreibung der Publikumsforschungs-Funktion
bietet eine Reihe von Vorteilen:

• interne Verankerung von Kompetenz und Expertise,

• zentrale Koordination der Studien,

• kurzfristige, unaufwändige Verfügbarkeit eines Experten,

• enge Anbindung der Publikumsforschung an die Museumsarbeit,

• erleichterte Integration von Studien in Projekte und Prozesse,

• bessere Abstimmung der Studien auf die Einrichtung,

• interne Vertretung der Publikumsperspektive.

Der erste Vorteil besteht darin, dass durch eine interne Zuständigkeit Kompe-
tenz und Expertise in der Publikumsforschung direkt in der Institution veran-
kert und nutzbar sind. Das Beispiel Victoria & Albert Museum illustriert, dass
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dies nicht nur bei internen, sondern auch bei extern durchgeführten Studien
von enormem Vorteil für die Qualitätssicherung ist:

„Because otherwise you have people who have no very deep understanding of it
commissioning consultants and taking findings in a very uncritical way. They
do not define their research question properly, they will not be critical of the
methodology that is being proposed and they will not be critical of the results.
Whereas with my experience I will go back and forwards quite a lot on all of those
stages. So you need somebody who understands it to actually do that, so to work
with the curator or the educator or whatever in working out the brief, defining
the question and actually helping them look at things like the questionnaire or
the focus group discussion guides. Because otherwise you do not get the quality.
[...] I think the most important thing is to have somebody who has got expertise
in the field who is able to have that kind of role, who ensures quality.“

Ein weiterer Nutzen, vor allem für größere Museen, ergibt sich aus in der
zentralen Koordination der Publikumsforschungsaktivitäten. Abgesehen von
der organisatorischen Entlastung der einzelnen Abteilungen ermöglicht eine
interne Stelle eine kontinuierliche, strukturierte, orchestrierte und längerfris-
tig angelegte Herangehensweise an die Publikumsforschung im Gegensatz zu
vereinzelt durchgeführten, nicht aufeinander abgestimmten, ad hoc anberaum-
ten Studien. Das Victoria & Albert Museum ist ein gutes Beispiel für die anfäng-
lich stark ausgeprägte Fragmentierung der Publikumsforschung. Nun hat es
mit Blick auf die Koordinationsnotwendigkeit eine interne Zuständigkeit für
Publikumsforschung geschaffen:

„In a museum like this, it is such a big organisation that it needs somebody to
have a strategic overview to make sure that all of these different projects, all of
the research that is done, integrate it and coordinate it so that it is not each little
or big project going off and doing its own piece of research, an awareness of what
the other projects are doing, I think strategically within the museum that is quite
a big challenge.“

Als interner ‚Dienstleister‘ ist der Publikumsforscher eine Ressource, auf die
man im Vergleich zu Externen schnell und unkompliziert zugreifen kann. Bei
einem hohen Studienaufkommen ist dies auch ökonomischer als die Beauftra-
gung externer Experten, wie z.B. ein Gesprächspartner des Denver Museum of
Nature and Science konstatiert:

„I think it is good to have someone in-house, definitely. Because there are times
when you just need to have studies done. They do not necessarily have to be big
and huge in-depth studies, but it is just more cost-effective if you can run to
someone here so that what you need to have done can be facilitated easily.“

Darüber hinaus birgt die interne Verankerung dieser Funktion die Chance ei-
ner engeren Anbindung der Publikumsforschung an die Museumsarbeit. Die
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schnelle Greifbarkeit des internen Experten setzt für die Museumsmitarbei-
ter die Hürde herab, Publikumsstudien durchführen zu lassen. Dies fördert
praxis- und problembezogene Studien, da Fragen, die sich aus der Museums-
arbeit ergeben, recht kurzfristig angegangen und beantwortet werden kön-
nen. Statt weniger umfangreicher Studien, die sehr viele Aspekte abdecken,
finden eher viele kleine Studien statt, die leichter in den Ausstellungsentwick-
lungsprozess integriert werden und diesen voranbringen können. Eine exter-
ne Expertin beschreibt diesen Vorteil folgendermaßen:

„The biggest advantage is that they can be there on a daily basis to do ‚quick and
dirty‘ kinds of studies. Not ‚dirty‘ in the sense that they are bad studies but just
quick studies that respond to a question that a team has, that they can go out and
collect a small sample of data that can give some direction. [...] I think that an
important distinction to make is that an in-house evaluator can be on hand to do
quick, small, practical, useful studies that answer questions about the presence of
problems and help direct exhibit teams to reaching their goals more effectively.“

Des Weiteren zeichnet sich ein interner Publikumsforscher aus durch die Ver-
trautheit mit der jeweiligen Einrichtung – ihrer Organisationsstruktur, ihren
Prozessen, ihrer Historie, ihren Planungen, Zielen und Werten – sowie den
Anliegen und Perspektiven der Kollegen, wodurch die Publikumsforschung
besser auf die Einrichtung abgestimmt und in die Planungen integriert wer-
den kann. Dies wurde beispielsweise am Jüdischen Museum Berlin erkannt:

„Wir brauchen jemanden im Team, jemand, der dauerhaft dabei ist, also nicht
[...] eben nur als Externer kommt und einen Bericht abliefert und vielleicht auch
eine Präsentation macht, aber dann wieder weg ist und sonst eigentlich nicht
viel über das Museum oder über die Ausstellungsentwicklung weiß oder das
sozusagen begleiten kann. Wir brauchen jemand anderen hier, der etwas vom
Ausstellungsprozess weiß und der sich da mit einbringen kann und das dann
auch eben kontinuierlich aufbaut oder das auch wirklich in der Institution zu
verankern.“

Hier wird die in Abschnitt 6.2.1.3 gestellte Forderung nach personaler Inte-
gration wieder aufgegriffen. Dazu kommt, dass eine kontinuierliche, länger-
fristige Zusammenarbeit innerhalb einer Einrichtung im Gegensatz zu der
kurzfristigen Begegnung mit (wechselnden) Externen leichter dazu beiträgt,
eine Vertrautheit mit und ein Vertrauen in die Publikumsforschung aufzubau-
en. Dies zeigt die Erfahrung einer Museumsmitarbeiterin, die inzwischen für
Publikumsforschung zuständig ist:

„I have been working in this institution for twenty years full-time. And the
benefit is that I know how everything fits, I know people’s attitudes, I know their
personalities, I know how to work with them. I think that in most cases it is better
to have someone in-house who everybody feels comfortable with.“
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Außerdem geht eine Gesprächspartnerin am Denver Museum of Nature and
Science davon aus, dass ein interner Publikumsforscher eher im Sinne der Ein-
richtung denkt, da er oder sie sich im Vergleich zu Externen wesentlich stärker
mit ihr identifiziert:

„I mean there are lots of good firms out there, but they can never know the insti-
tution the way that people in-house do. And they do not have the same kind of
vested interest, because they are contractors. That is not to say they do not do a
good job, but they cannot know it as well, they cannot be as flexible and I think
that their intrinsic motivations are different.“

Die unmittelbare Verfügbarkeit interner Experten wirkt sich auch positiv aus,
ohne dass für jede publikumsbezogene Frage eine Studie durchgeführt wer-
den müsste. Denn bereits aufgrund ihrer gesammelten Kenntnisse und Erfah-
rungen sind sie kompetente Ansprechpartner, die Auskunft zu publikumsbe-
zogenen Fragen geben können. Eine von ihnen hebt hervor, dass ihnen damit
neben der Funktion als Publikumsforscher auch die Rolle eines ‚Anwalts des
Publikums‘ zukommt:

„And I think you develop a fluency in methodology and question-asking, I think
you develop a reserve of visitor understanding, that you develop kind of an in-
tuitive response to things, you become more of a visitor advocate when that is
completely your role. You represent the visitor in discussions. And I think a de-
dicated person is by far the method of choice.“

Es gibt jedoch auch Stimmen, die sich gegen eine interne Zuständigkeit rich-
ten. Ihre Argumente lauten, abgesehen von der Schwierigkeit der Finanzie-
rung:

• Bei intern verankerter Zuständigkeit ist die Objektivität der betreffenden
Personen gegenüber dem Forschungsgegenstand und den involvierten
Personen gefährdet.

• Die Arbeit mit wechselnden externen Experten erlaubt mehr Flexibilität,
das gezieltere Einbringen spezifischer Expertise und bereichert die Mu-
seumsarbeit mit immer wieder neuen Denkweisen und Perspektiven.

• Wird die Zuständigkeit für Publikumsforschung einer einzelnen Person
oder kleinen Abteilung zugeordnet, kann es geschehen, dass diese iso-
liert agiert und die Integration gefährdet ist.

Da, wie gezeigt, die Integration der Publikumsforschung eine äußerst wichti-
ge Rolle für die Effektivität der Publikumsforschung spielt, ist vor allem das
letztgenannte Argument zu bedenken. Eine Museumspädagogin am Denver
Art Museum bringt diese Überlegung folgendermaßen zum Ausdruck:
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„My perception often is that when there is a dedicated person, a dedicated de-
partment, it becomes shut off to the side, not as integrated. So I would be worried
about that. The other is that I think we benefited enormously by having a va-
riety of departments and a variety of consultants. [...] And I also think there is
something very powerful in the people who are actually creating things, the actu-
al practitioners, doing the research themselves and really integrating the visitor
voice into their work.“

Für die Mehrzahl der untersuchten Museen überwiegen jedoch die Vorteile
einer internen Zuständigkeit für Publikumsforschung, so dass sie diese Auf-
gabe fest in ihrer Personal- und Organisationsstruktur verankert haben. Dies
geschieht jedoch in unterschiedlich starkem Maß: von einer kleinen Teilauf-
gabe einer hauptsächlich für andere Aufgaben zuständigen Person über die
Definition der Publikumsforschung als eine von mehreren Hauptaufgaben ei-
nes Mitarbeiters hin zu einer vollen Stelle oder gar einer Abteilung mit meh-
reren Personen, deren vorrangige Zuständigkeit die Publikumsforschung ist.
Der Status der Verantwortlichkeit als Erfolgsfaktor zeigt: Im Personalbestand
eines Museums sollte eine Zuständigkeit für Publikumsforschung fest ver-
ankert werden, selbst wenn diese nur partiell ist und einem Mitarbeiter mit
vorwiegend anderen Aufgaben übertragen wird. Doch wie zu Beginn des Ab-
schnitts festgestellt, umfasst die Verantwortlichkeit für Publikumsforschung
mehr als die Anzahl der zugewiesenen Stellen.

6.2.9.2 Stellung in der Organisationsstruktur

Was macht die interne Verantwortlichkeit aus, dass sie über die stellenmäßi-
ge Zuständigkeit hinausgeht? Antworten darauf liefert die qualitative Analy-
se hinsichtlich der Frage, wie die Zuständigkeit in den verschiedenen Fällen
in der Organisationsstruktur verankert ist und welche Einflussmöglichkeiten
ihr damit gegeben sind. Aus den Daten geht hervor, dass die Zuständigkeit
für Publikumsforschung insbesondere in den Anfängen gerne nach inhaltli-
chen Schwerpunkten zugeordnet wird, entweder der Marketing-Abteilung,
der Museumspädagogik oder der Ausstellungsentwicklung. Erfahrungen am
Australian National Maritime Museum wie am Powerhouse Museum zeigen, dass
damit zugleich auch die inhaltliche Ausrichtung der Publikumsforschung be-
stimmt wird:

„Well, I am placed within the marketing team of the museum and the marketing
team are probably the most involved with it because, as I said before, they used
to run the audience research.“

„I must say that when I was initially hired I was in the education department.
And while that was very understandable in terms of the whole role of evaluati-
on associated with audience, it was worsened because [...] I think if this sort of
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work is located within one department or another, any reporting or findings is
somewhat coloured by that department.“

Wie im zweiten Zitat angesprochen, begrenzt diese Fokussierung den Zustän-
digkeitsbereich der Publikumsforschung und die Reichweite ihrer Untersu-
chungsthemen, und damit letztlich ihre möglichen Wirksamkeit – es sei denn,
die Abteilung ist in sich bereits breit angelegt wie der Bereich ‚Ausstellungen
und Bildung‘ des Jüdischen Museums Berlin. In der Konsequenz hat diese Ein-
sicht in einigen Fällen zu Veränderungen in der Zuordnung der Publikums-
forschung geführt, jedoch auf unterschiedlichen Wegen. Bei Te Papa wanderte
die Zuständigkeit für Publikumsforschung über die Jahre durch verschiedene
Abteilungen:

„When the museum opened we got restructured out of the exhibition/interpreta-
tion area into an area which had all the front-of-hosue staff, so all the operations
people, our hosts, the education/interpretive staff, Discovery Centre people, and
ourselves. [...] And then we got restructured again about maybe nine months
later and then we went into marketing. [...] I mean there was always quite a bit
of debate about where it should sit. [...] But I think you just need to broaden the
scopes of what you do. Probably because we had not been captured by one area
and worked across the exhibition development side of things for a long time so
that was just part of the exhibiton development process, they just automatically
thought about doing evaluation work, whereas if we had started off in marketing
straight away, we would have become much more a market research unit and
the exhbition process might have been unaffected by my presence, as it were, you
know. [...] And I think in our case, because we had a history of being in one area
and then moving to another and to another, a whole lot of different divisions in
the organisation got used to us being around and could see the benefit of what
we could do. So it ended up, in the end, while it was in marketing, it had an
incredibly broad reach within the organisation, a range of people coming up to
us and ask us to assist them with information or to do research for them, that
was really broad. But I am sure that is just because of the range of places we have
worked in leading up to that time.“

Indem auf diese Weise verschiedene Abteilungen enger mit der Publikums-
forschung in Berührung kamen und Erfahrungen mit ihr machen konnten,
etablierte sie sich nach und nach als museumsweite Funktion und Ressour-
ce, obwohl sie weiterhin organisatorisch in der Marketingabteilung verankert
bleibt. Das Denver Art Museum erreicht denselben Effekt durch die enge Ver-
zahnung von Museumspädgagogik und Ausstellungsentwicklung: Die soge-
nannten ‚Master Teachers‘ sind als Museumspädagogen, Stimme des Publi-
kums und Agenten der Publikumsforschung von Beginn an in jedes Projekt
involviert. Damit kann selbst eine jeweils nur äußerst marginale Zuständig-
keit für Publikumsforschung dennoch eine starke Präsenz dieser Funktion in
der Breite der Museumsarbeit bewirken. Dadurch wird die personale Inte-
gration unterstützt. Die Schlussfolgerung lautet also, dass die Publikumsfor-
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schung in einer übergreifenden Funktion agieren sollte, auch wenn sie mit
einer bestimmten Abteilung assoziiert ist.

Die breite Verwendung der Publikumsforschung in der Museumsarbeit
gelang dem Australian War Memorial mit einer anderen Strategie: Die Zustän-
digkeit für Publikumsforschung wurde aus der Abteilung für Museumspäd-
agogik und Besucherservice herausgelöst und auf die Managementebene ge-
hoben, wie eine Abteilungsleiterin schildert:

„Originally she was working with the education and visitor services area, now
she is part of the executive area. I think there has been a significant shift, they
are really seeing her as a resource, working across the organization, rather than
someone who is in the narrow sense doing audience evaluation for the education
and visitor services area. Also because she is involved in the business planning
processes and on a whole range of committee working groups and all of those sort
of things. I would say that she has become very heavily integrated in the work
that we are doing. [...] I think certainly from our point of view moving that sort
of expertise from one section to more broadly available resource has been a very
important shift in raising the level of awareness, appreciation and impact of the
work that is being done. [...] The position is also, because it is a lot more visible
and particularly because she has such an input into our corporate performance
information, it has meant that the whole profile of the position has been raised
within the organisation. And it means that very few projects particularly big
projects are set up now without her involvement right from the beginning.“

Gesprächspartner des Denver Museum of Nature and Science und des Canadian
Museum of Civilization heben die Vorteile eines dadurch ermöglichten über-
greifenden Blickwinkels hervor und sehen auf diese Weise zugleich die For-
derung nach Objektivität und Unabhängigkeit erfüllt:

„And then a certain amount of autonomy I think is really important, because
I know that there were things that I saw that were not on anybody’s agenda
but that I started to explore, because you are standing outside, looking at the
overall piece, not just this project but how this projects fits into the larger visitor
experience. And you know how this project relates indirectly to another project
you are doing at another part of the museum, a certain amount of autonomy so
that a) you can maintain some objectivity but b) that you can help people connect
information and pieces from other parts of the museum, I think that that is really
helpful, too.“

„And I also I think it is important that the visitor studies report to the President
or the CEO or the Director of the institution. Because you have no bias, you
are seen as relatively objective. You do not report to finance, you do not report
to exhibitions and programs, you do not report to marketing, you report to the
CEO. So you have no stake in saying that an exhibition is going to be as good,
right?“
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Damit die Publikumsforschung wie am Australian War Memorial nicht nur an
Sichtbarkeit, sondern auch an Einfluss und Gewicht gewinnt, unterstreichen
Interviewpartner aus zwei weiteren australischen Museen die Forderung nach
einer Verankerung der Publikumsforschung an prominenter Stelle in der Or-
ganisationshierarchie:

„The position needs to be [...] as close to the top of the organisation as possible.“

„The position of audience visitor evaluation must be seen to be central and influ-
ential and have the director’s personal approval. There is no substitute for that.
[...] Put evaluation high up in the level, high in the hierarchy of levels of offices
in the Museum.“

Wie vorteilhaft eine solche zentrale Position der Verantwortlichen für Publi-
kumsforschung ist, illustriert wiederum das Beispiel des Australian War Me-
morial als Spitzenreiter der untersuchten Museen:

„So she ensures that at management meetings, that she is constantly reminding
managers that they need to consider her business in their development. And to do
that she is invited to quite a lot of senior meetings. So I guess what I am saying is
that it is recognised as an important function, the incumbent in that position has
been elevated to an executive level position and it sits in quite a number of senior
meetings and is well regarded. So it is not just dismissed as silly information, it
is considered and included in our reports and things.“

Die zweite Schlussfolgerung lautet also: Die Publikumsforschung sollte nicht
nur möglichst unabhängig von einzelnen Abteilungen, sondern auch mög-
lichst hoch in der Organisationshierarchie angesiedelt sein. Dabei müssen je-
doch die gegenläufigen Forderungen nach Objektivität und Unabhängigkeit
einerseits und nach personaler Integration andererseits ausbalanciert werden.

Aus den obigen Betrachtungen lässt sich nicht nur schließen, dass die in-
terne Verankerung einer Zuständigkeit für Publikumsforschung viele Vorteile
mit sich bringt, selbst wenn diese Zuständigkeit nur partiell ist. Die Analyse
zeigte zudem, dass die Wirkungsmacht der Publikumsforschung nicht allein
durch den Umfang der Zuständigkeit bestimmt wird, sondern auch durch den
Grad ihrer Präsenz und Sichtbarkeit in verschiedenen Bereichen der Muse-
umsarbeit abhängig davon, wie stark die jeweils zuständige Person ihre Ver-
antwortlichkeit wahrnimmt und diese anerkannt wird – nicht zuletzt auch
basierend auf ihren Einflussmöglichkeiten aufgrund ihres Status in der Or-
ganisationshierarchie. Die Publikumsforschung sollte daher unabhängig von
bestimmten Abteilungen und möglichst hoch in der Organisationsstruktur an-
gesiedelt sein. Die meisten untersuchten Museen, vor allem in Australien und
Neuseeland, haben inzwischen erkannt, dass der Publikumsforschung eine
museumsweite Rolle zukommt. Sie ist ein generisches Instrument, mit dem
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man ein weites Spektrum an Museumsaktivitäten informierend vorbereiten
und evaluieren kann, und das daher an entsprechend zentraler Stelle positio-
niert sein sollte. Zugleich sollte jedoch die Anforderung der personalen In-
tegration (siehe Abschnitt 6.2.1.3) berücksichtigt werden, damit der oder die
Verantwortliche für Publikumsforschung nicht in völliger Isolation arbeitet.

6.2.10 Veränderungsbereitschaft

Mit dem Erfolgsfaktor Veränderungsbereitschaft folgt nun der Übergang von
der Bereitstellung der Ergebnisse zu ihrer Verwertung, d.h. der Realisierung
der Handlungsimplikationen, die sich aus Publikumsstudien ergeben. Dies
liegt nicht allein in der Verantwortung des Publikumsforschers, sondern viel-
mehr in den Händen der Museumsmitarbeiter in Ausstellungsentwicklung,
Museumspädagogik und Öffentlichkeitsarbeit – je nach Gegenstand der Un-
tersuchung. Hinsichtlich der Bereitschaft, Rückmeldung aus Publikumsstu-
dien handlungsleitend aufzugreifen, zeigt sich eine große Bandbreite in der
Beurteilung der Fälle, wie aus Abbildung 6.12 zu ersehen ist. Die Zusammen-
hangsanalyse zeigt hier eine positive, wenn auch nicht allzu starke Beziehung
an (τ : .333).

In einigen Fällen ist die Veränderungsbereitschaft bei den Museumsmit-
arbeitern stark ausgeprägt, so z.B. beim Denver Museum of Nature and Science
oder dem Jüdischen Museum Berlin:

„They are doing a great job there and they know how to really use information.
And in the follow-up conversations I had I know they definitely listened to the
results and they asked questions about them and they were not interested in, let
us just pigeonhole this, we are doing a spin on and we are going to figure out
how to use these results for our own purposes. That is the opposite of what they
were. Tell us what is going on and we are going to try to respond to that, they
made a commitment now to making revisions in the exhibit, which is terrific.“

„Ich finde, es wird optimal berücksichtigt, die Ergebnisse werden wirklich sehr
ernst genommen und führen zu Änderungen und Entscheidungen.“

Bei den Museen, die sich bezüglich der Veränderungsbereitschaft laut Befra-
gung eher am unteren Ende der Skala befinden (z.B. Natural History Museum
und National Museum of American History), erzählen die Aussagen entspre-
chend eine andere Geschichte, in der von Missachtung der Ergebnisse und
Widerstand gegen Veränderungen die Rede ist:

„Findings are not always used to inform future exhibitions/programmes because
of arrogance or unwillingness to accept the evidence – ‚we know best, others have
nothing to teach us‘.“
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Wirksamkeit nach Veränderungsbereitschaft (in %)
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Abb. 6.12: Wirksamkeit nach Veränderungsbereitschaft

„When you look at the Smithsonian, it has been around for many, many years
and will continue, I am sure, to be around for many, many years. And people
take a very long view of getting their job done and making changes. It is quite
resistant to change.“

Die vertiefte qualitative Analyse hinsichtlich des Erfolgsfaktors Veränderungs-
bereitschaft ergab, dass es sich hier um einen dreistufigen Prozess handelt: Die
Umsetzung von Studienergebnissen bedarf der Akzeptanz dieser Ergebnisse.
Dies wiederum setzt zunächst die Bereitschaft voraus, über die eigene Arbeit
zu reflektieren und sich Kritik zu stellen.

6.2.10.1 Reflexionsbereitschaft

Als erster Schritt verlangt der Erfolgsfaktor Veränderungsbereitschaft von den
Museumsmitarbeitern die Bereitschaft, die eigene Arbeit zu hinterfragen, dar-
über zu reflektieren und sich Kritik von außen zu stellen. Dies wird von einem
Gesprächspartner aus dem Haus der Geschichte und einem externen Experten
als große Hürde eingeschätzt:
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„Die größte Herausforderung ist die an einen selber, das ist die größte. Weil man
sich immer dieser Kritik stellen muss, die Kritik an der eigenen Arbeit ist und
die einen bewegen muss dazu, auch eigene Pläne wieder neu in Frage zu stellen.
Das ist die größte Herausforderung.“

„Die Hauptgrenze sehe ich in einer Willensbarriere, nicht in einer Fähigkeits-
oder finanziellen Barriere, sondern einer Willensbarriere. Ich habe den Eindruck,
dass viele Menschen, die in Museen arbeiten, sich nicht oder nicht so häufig den
Urteilen des Publikums aussetzen wollen.“

Nicht nur, dass man seine Arbeit externer Beurteilung aussetzt – es geht auch
um die Maßstäbe, die dabei angelegt werden. Die publikumsbezogene Eva-
luation etabliert die Erfüllung von Publikumsbedürfnissen und -interessen als
ein relevantes Erfolgs- und damit Beurteilungskriterium der Museumsarbeit,
an dem sich nicht jeder messen lassen möchte (siehe auch Abschnitt 6.2.2.2, S.
245). Darüber hinaus gibt es im Rahmen der alltäglichen Arbeit in der Regel
wenig Raum, um aus der Routine auszubrechen und die Museumsarbeit aus
kritischer Distanz zu betrachten. Eine Reflexionsbereitschaft kann auch in ei-
nem anderen Zusammenhang nicht vorausgesetzt werden, den eine externe
Expertin einbringt:

„Sometimes people do not actually want to know what we found out. You know,
the evaluation might be a condition of funding and really just doing the evalua-
tion is all they need to do and then they do no really care what they found out. If
we found out something nice then it is fine, and if we found out something which
is a bit more challenging then it is very easy just to forget things.“

Ist Evaluation ein verpflichtender Bestandteil der Grundförderung oder eines
Projektförderprogramms von Drittmittelgebern (siehe Abschnitt 5.6.3.1), kann
dies dazu führen, dass sie nur durchgeführt wird, um dieser Anforderung ge-
nüge zu tun, nicht aber, um daraus etwas für die Weiterentwicklung der eige-
nen Arbeit zu lernen. Doch die Verpflichtung, mit Hilfe von Publikums- und
Evaluationsstudien Rechenschaft abzulegen, kann auch nach und nach den
möglichen Beitrag der Publikumsforschung für die Museumsarbeit deutlich
machen. Dies zeigt die Erfahrung von Gesprächspartnern aus dem Victoria &
Albert Museum und dem Jüdischen Museum Berlin:

„The thing is also that a lot of external funding bodies within the UK are requi-
ring visitor research, it is a key requirement for their funding. So that always
gets people exercised about having to do it, that helps.“

„And this drove, I would suggest, the real rise of visitor and market research
in these countries because the institutions had to prove to government that they
were useful, that they had a lot of visitors, they were relevant and so forth and it
is a marvellous tool for that. And from this, people started getting an idea that
there are more interesting things you can do with it as well.“
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Obligatorische Studien für Rechenschaftsberichte bieten die Gelegenheit, die
Vorgehensweisen und Prinzipien von Publikums- und Evaluationsstudien ken-
nenzulernen und können dadurch Vorbehalte mindern (siehe auch Abschnitt
6.2.8).

6.2.10.2 Akzeptanz der Ergebnisse

Wenn eine Studie abgeschlossen ist, heißt es im zweiten Schritt: die Ergebnis-
se annehmen und gelten lassen – unabhängig davon, wie sie ausfallen. Dies
wird z.B. in Interviews am Denver Art Museum und am Deutschen Museum
hervorgehoben:

„You have to be willing to listen to the answers because sometimes they can be
radically opposed to what you thought going into it, you have to go into this with
an open mind.“

„Und dann muss man sich auch einig sein, dass man das, was da herauskommt
auch wirklich akzeptieren will, also nicht dass man dann sagt, okay, wir machen
jetzt hier eine Forschung und wenn dann das Ergebnis zeigt, so wie wir jetzt
gearbeitet haben das funktioniert nicht, dass man dann halt auch wirklich bereit
ist neu zu denken, also anders zu denken.“

Die Resultate anzuerkennen ist naturgemäß besonders schwierig, wenn sie
bestehenden Annahmen und Überzeugungen entgegenstehen und diese in
Frage stellen. Diese Hürde wird in vielen Interviews thematisiert, nicht nur
bezüglich den im unteren Mittelfeld angesiedelten Australian National Mariti-
me Museum und Canadian Museum of Civilization, sondern ebenfalls hinsicht-
lich der erfolgreichen Museen Museum Victoria und Te Papa:

„The findings may be in conflict with what they actually believe themselves. So
often people want to stay with what they believe rather than change it.“

„I guess we think we know better and to be told otherwise by a public poll is some-
times infuriating, sometimes I am convinced that just because twenty members
of the public do not like something is not a good enough reason not to do it.“

„I think you also have to have an acceptance that some of the things that come up
are not going to be necessarily things that you want to hear, but if you want to
improve, you’ve got to listen and you’ve got to take notice and then be prepared
to do something about it.“

„We had exactly the same problem in Te Papa that the curators did not really like
the visitor and market research findings because they kept proving that we had
to do different things. And this is always a problem.“



320 Erfolgsfaktoren wirksamer Publikumsforschung

Beim Australian Museum zeigt sich sogar in der Stellenbeschreibung der Ver-
antwortlichen für Publikumsforschung, dass man sich dieses Problems durch-
aus bewusst ist, denn eine der Aufgaben lautet: „Influencing Museum staff to
consider findings when those findings do not match expectations.“ Das Igno-
rieren von Informationen, die nicht den eigenen Auffassungen entsprechen,
ist auch der Innovationsforschung bekannt, die sich mit der Adoption von
Neuerungen sowie dem Management von Innovationsprozessen in Organi-
sationen befasst. Wunschdenken, gegenläufige Interessen oder die Überzeu-
gung, selbst den besten Weg zu wissen, führen auch hier dazu, dass hand-
lungsleitende Informationen gar nicht oder nur selektiv beachtet werden (vgl.
Schuler 2004: 552). Die Frage der Akzeptanz von Ergebnissen der Publikums-
forschung impliziert den Respekt vor dem Beitrag anderer zur Museumsar-
beit – in diesem Fall von Publikum und Publikumsforscher.

6.2.10.3 Umsetzungsbereitschaft

Sind die Hindernisse der ersten beiden Schritte überwunden, geht es in der
dritten Phase schließlich um die Bereitschaft, praktische Konsequenzen aus
den Ergebnissen zu ziehen und, wo erforderlich, Konzepte, Entwürfe, Maß-
nahmen und Ziele zu modifizieren. Die Gewinnung neuer Einsichten bedeutet
nicht ohne Weiteres, dass auch entsprechend gehandelt wird. Der Spielraum
zum Handeln muss offen bleiben: Nicht nur, dass Ergebnisse von Publikums-
studien rechtzeitig zur Entscheidungsfindung vorliegen müssen, wie in Ab-
schnitt 6.2.5.3 betont. Erforderlich ist auch die Bereitschaft, diese Ergebnisse
abzuwarten und in die Entscheidungsfindung einzubeziehen. Die folgenden
Aussagen zweier externer Experten sowie von Gesprächspartnern aus dem
Natural History Museum und der Cité des Sciences zeugen von den Verände-
rungswiderständen, die dabei überwunden werden müssen:

„Ich kann nur sagen, dass da eine Voraussetzung ist, die trivial scheint. Es muss
die Bereitschaft zur Änderung da sein, das ist ein ganz wichtiger Punkt, weil es
ganz schwierig ist.“

„Man müsste also wirklich auch die Bereitschaft zeigen, das Ganze nicht nur als
Schubladenbericht dann zu behandeln und dann neu darüber zu überlegen, was
davon möglichst gefahrlos umgesetzt werden könnte, sondern es müsste so ein
gewisser Geist in dem Hause dasein zu sagen, lass uns das doch nun wirklich
anpacken.“

„That is the biggest challenge: not doing it, but applying it. And we have already
talked about how some of the staff are reluctant to take on board certain things
coming from research because their world view is different.“

„Après, c’est très difficile de faire bouger la maison.“14

14„Letztlich ist es sehr schwierig, etwas in diesem Haus zu bewegen.“
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Das Problem des Widerstands gegen Veränderungen, das hier am Beispiel der
Publikumsforschung offenbar wird, ist bereits recht ausführlich in Zusam-
menhang mit Prozessen des Organisationslernens und Organisationswandels
betrachtet worden. Publikumsforschung kann in ihrer Funktion der publi-
kumsbezogenen Informationsgewinnung durchaus in die Riege der Instru-
mente des Organisationslernens aufgenommen werden. Typische Barrieren
für das Organisationslernen sind das Vermeiden kritischer Rückmeldungen,
die die bisherige Praxis in Frage stellen; eingeübte Verhaltensgewohnheiten
und Verfahrensweisen werden aufrecht erhalten, anstatt nach neuen Lösun-
gen zu suchen. Abwehrhaltungen sind auch dann zu finden, wenn bestehende
Einflussmöglichkeiten, Entscheidungs- und Handlungsspielräume durch Ver-
änderungen eingeschränkt werden (vgl. Schreyögg 2003: 501). Dies kann z.B.
der Fall sein, wenn der Teamansatz in der Ausstellungsentwicklung einge-
führt wird, bei dem Verantwortung, Kompetenz und Autorität gleichmäßiger
verteilt sind, oder wenn die Aufwertung der Publikumsperspektive zum Er-
folgskriterium der Museumsarbeit als Abwertung der bislang kaum in Zwei-
fel gezogenen Fachkompetenzen von Museumsmitarbeitern aufgefasst wird
(siehe auch Abschnitt 6.2.2.2, S. 245 und 6.2.4.2, S. ??).

Wie kann angesichts dieser Problemlage die Veränderungsbereitschaft ge-
fördert werden? Für die Reflexionsbereitschaft spielen Führung und Organi-
sationskultur eine wichtige Rolle. Mit Hilfe der Unterstützung durch die Füh-
rungskräfte (siehe auch Abschnitt 6.2.3) kann sich ein Klima entwickeln, in
dem das Hinterfragen des Überkommenen und der Wille zur Verbesserung
begrüßt und gefördert werden, unterstreicht eine Gesprächspartnerin am Na-
tural History Museum:

„So I think commitment of the organisation and a wider understanding of the
importance of evaluation and the importance of making sure that you apply it
as well as do it. And really that has to come from the top, that has to come from
the director. So a questioning attitude in the organisation, are we doing things
right, how can we improve, how can we find out? So I think that probably one
of the most fundamental things is support by the very top for evaluation and a
commitment and understanding to its importance.“

Im Rahmen der Museumsarbeit sollte daher auch Platz für ihre Reflexion sein.
Die eigene Arbeit mit etwas Abstand zu betrachten, unterstützt die Identifi-
zierung von Problemen und Verbesserungsbedarf und damit die Suche nach
Informationen zur Problemlösung und die Bereitschaft zum Wandel. Die Pub-
likumsforschung kann hier nicht allein als unterstützendes Informationsmit-
tel zur Lösung erkannter Probleme dienen. Sie kann auch die Problemfindung
an sich unterstützen, indem sie Diskrepanzen zwischen erwarteten und tat-
sächlichen Wirkungen von Maßnahmen aufzeigt. Die Wahrnehmung solcher
Diskrepanzen zeigte sich als wichtiger Motor für Lernprozesse (vgl. Argyris &
Schön 1999: 31). Kann die Publikumsforschung ihre Nützlichkeit demonstrie-
ren, indem sie einerseits Probleme aufzeigt und andererseits gezielt und hand-
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lungsorientiert Antworten liefert, die der Problemlösung dienen, erleichtert
dies ihre Etablierung als wichtiges Reflexions- und Verbesserungsinstrument.

Darüber hinaus trägt die enge Einbeziehung von Museumsmitarbeitern
im Verlauf von Publikumsstudien (siehe Abschnitt 6.2.11) dazu bei, die Be-
reitschaft zur Durchführung von Studien und die Akzeptanz ihrer Ergebnisse
zu erhöhen, wie die Erfahrungen eines Gesprächspartners aus dem Natural
History Museum und einer externen Expertin zeigen:

„So that is why staff needs to be involved, they need to be able to be focused on
what is happening. [...] You build up trust. So people are not afraid to participate
in evaluation or surveys. So that when we are doing those sorts of things they
welcome it because surveys will not always give you positive feedback, they will
give you negative feedback as well. And people should not be afraid of that and
use that as a tool.“

„And the other point I have got here is involvement. Research is very effective
when there is ownership and involvement, involvement in the whole process.
Thinking a little bit more about exhibition teams, if they are are involved in
commissioning research, and they talk to the researcher, and they come along to
the focus groups and so on, then they are more likely to take it on board.“

Des Weiteren empfiehlt sich hier die Diskussion der Ergebnisse und die ge-
meinsame Erarbeitung ihrer Implikationen, wie auch bei den Erfolgsfaktoren
Kommunikation (siehe Abschnitt 6.2.7, S. 296) und Mitwirkung (siehe Ab-
schnitt 6.2.11, S. 328) betont wird. Um die Umsetzung der Ergebnisse von
Studien zu forcieren, haben das Victoria & Albert Museum und Te Papa gute
Erfahrungen damit gemacht, konkrete Maßnahmen zu vereinbaren und ver-
bindlich festzuhalten. So sind beispielsweise am Ende der Berichte zur Forma-
tiven Evaluation der British Galleries des Victoria & Albert Museum konkrete
Aktionen benannt, die als Konsequenz aus den Ergebnissen umgesetzt wer-
den sollen:

„But unless there is actually the will in the institution to implement those, then
it will not be effective. And one of the things that we realised about a certain way
through the British Galleries project was that we needed to actually formally
agree what the actions were going to be from these studies.“

Bei Te Papa ist der gesamte Prozess der Ausstellungsentwicklung stark forma-
lisiert. Unter den erforderlichen Schritten findet sich auch die Vorgabe, auf die
Ergebnisse und Empfehlungen der Publikumsforschung schriftlich zu reagie-
ren:

„With the recommendations from evaluation studies for exhibitions that had one,
they had to write a response to each recommendation. So that was great. It was
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good for the research team to get feedback as well, see what people are doing about
the findings that you had, rather than delivering findings and then never hearing
anything about it again. [...] That was prescribed in the process. So the approvals
people would get a huge document to look through and one page of it would
be the evaluation recommendations and the response to them and that would
be something that the advocates for evaluation would be checking for approval,
along with a lot of other stuff. I think that gave us more feat because they knew
at some stage they had to front up with the recommendations even if they did
not like them. Someone else was going to check and it was not just a report that
would go onto a shelf and just gather dust. That was kind of ‚keep it alive‘. It was
a great thing, actually. Because it is one of the big challenges, you do research,
but how do you get people to utilise it. So I mean having that in that forced way
initially, over time I think quite a few people sort of came around.“

Dieses Vorgehen macht es erforderlich, sich auch wirklich mit den Ergebnis-
sen auseinander zu setzen, und es erhöht zugleich die Verpflichtung zur Um-
setzung und die Verbindlichkeit der beschlossenen Maßnahmen.

Die Veränderungsbereitschaft ist eine wichtige Voraussetzung, um von der
Durchführung von Publikumsstudien zur Wahrnehmung und Umsetzung ih-
rer Erkenntnisse zu gelangen. Dieses Ergebnis stimmt mit Erkenntnissen aus
der Organisationsforschung überein, die zeigen, dass die Schaffung von Ver-
änderungsbereitschaft für den erfolgreichen Organisationswandel generell ei-
ne wichtige Rolle spielt. Damit wird die Lernfähigkeit der Organisation gesi-
chert (vgl. Schreyögg 2003: 516, 563). Mit Blick auf die Publikumsforschung
beinhaltet der Erfolgsfaktor Veränderungsbereitschaft drei Elemente: erstens,
die Bereitschaft zum Reflektieren über die eigene Arbeit und sich dabei auch
externer Beurteilung zu stellen; zweitens, die Ergebnisse zu akzeptieren und
sich mit ihnen auseinanderzusetzen, auch wenn sie nicht den Erwartungen
entsprechen und ein Umdenken erforderlich machen; und drittens schließlich,
die Bereitschaft, die Maßnahmen, die auf Basis der Ergebnisse erarbeitet wur-
den, in die Praxis umzusetzen. Zuträglich für die Veränderungsbereitschaft
sind die Unterstützung der Führungskräfte, eine Organisationskultur, die Re-
flexion und den Willen zur Verbesserung gutheißt, eine umfangreiche Mitwir-
kung der betreffenden Mitarbeiter bei Publikumsstudien sowie die gemeinsa-
me Erarbeitung und verbindliche Vereinbarung geeigneter Umsetzungsmaß-
nahmen.

6.2.11 Mitwirkung

Beim Erfolgsfaktor Mitwirkung geht es im Kern darum, dass diejenigen Muse-
umsmitarbeiter, für deren Arbeit die durch Publikumsforschung gewonnenen
Informationen relevant sind, in die Entwicklung und Durchführung der jewei-
ligen Studie involviert sind und so ihre Anliegen und Perspektiven einbringen
können. Dies entspricht der Maxime ‚Betroffene zu Beteiligten machen‘. Es be-
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deutet, diejenigen, die die Ergebnisse später nutzen und umsetzen sollen, von
Beginn an in den Prozess zu einzubeziehen und eng mit ihnen zusammen-
zuarbeiten. Die Partizipation ist damit die andere Seite der prozessualen und
personalen Integration von Publikumsforschung. Während die Frage der In-
tegration auf die Einbeziehung der Publikumsforschung und des Publikums-
forschers in die musealen Aufgaben und Prozesse zielt, geht es bei der Mit-
wirkung in umgekehrter Blickrichtung um die Einbeziehung der Museums-
mitarbeiter in die Aufgaben und Prozesse, die mit der Publikumsforschung
verbunden sind.

Der positive Zusammenhang zwischen Mitwirkung und Wirksamkeit wird
veranschaulicht in Abbildung 6.13. Die Mitwirkung ist insgesamt gesehen
‚mittel‘ bis ‚hoch‘ ausgeprägt, jedoch selten ‚sehr hoch‘. Wie bei den bisher
betrachteten Erfolgsfaktoren können bei höheren Graden der Einbeziehung
höhere Werte für die Wirksamkeit beobachtet werden, während bei geringer
Beteiligung niedrige Wirksamkeitswerte dominieren. Allerdings ist der direk-
te positive Effekt der Mitwirkung mit einem τ -Wert von .218 im Vergleich zu
den übrigen Erfolgsfaktoren recht gering.
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Abb. 6.13: Wirksamkeit nach Mitwirkung

Bei der Frage nach der Mitwirkung muss allerdings weiter differenziert
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werden: Museumsmitarbeiter können in sämtliche Phasen einer Untersuchung
involviert sein, beginnend mit der Festlegung der zentralen Fragen und Zie-
le der Untersuchung über die Erarbeitung der Forschungsinstrumente und
die Datenerhebung bis hin zur Diskussion der Untersuchungsergebnisse mit
dem verantwortlichen Forscher. Abbildung 6.14 zeigt, in welchem Maß die
Mitwirkung von Museumsmitarbeitern in den jeweiligen Phasen einer Publi-
kumsstudie über alle Fallstudien hinweg üblich ist.
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Abb. 6.14: Mitwirkung bei Publikumsstudien nach Phasen

Hieraus geht hervor, dass die Partizipation von Museumsmitarbeitern vor
allem bei der Festlegung der Forschungsfragen sowie bei der Besprechung der
Ergebnisse hoch ist. Eine Beteiligung an der Datenerhebung ist dagegen weni-
ger üblich. Museumsmitarbeiter sind also vor allem zu Beginn und beim Ab-
schluss von Studien involviert, jedoch seltener im zwischenzeitlichen Verlauf
der Untersuchung. Mit Hilfe der Rangkorrelationsanalyse lässt sich die Fra-
ge beantworten, in welcher Untersuchungsphase eine Mitwirkung der Muse-
umsmitarbeiter besonders förderlich für die Wirksamkeit der Publikumsfor-
schung ist. Tabelle 6.3 listet die Werte für Kendall’s τ je nach Untersuchungs-
phase auf.
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Untersuchungsphase Kendall’s τ

Definition Forschungsthema .223

Entw. Forschungsinstrumente .152

Datenerhebung .158

Ergebnisdiskussion .059

Mitwirkung gesamt .218

Tab. 6.3: Kendall’s τ für Mitwirkung nach Untersuchungsphasen

Unter den vier Arten der Partizipation zeigt sich danach bei der Beteili-
gung von Mitarbeitern an der Definition der Forschungsthemen und -fragen
der engste Zusammenhang mit der Wirksamkeit von Publikumsforschung.
Dies unterstreicht, dass zu Beginn des Forschungsprozesses wichtige Weichen
für eine wirksame Publikumsstudie gestellt werden.

6.2.11.1 Mitwirkung in der Konzeptionsphase

Die folgenden Zitate illustrieren die Bedeutung einer frühen Beteiligung der
betreffenden Museumsmitarbeiter am Beispiel des Australian War Memorial
und des Australian Museum:

„I think you have to work closely with who ever you are doing evaluation for.
[...] For example we did an education program evaluation last year. To start it
off I ran a session with the education team, and got them to identify the terms of
reference and the scope, didn’t use those sort of words, but got them to identify
what would help their job. And then that became the basis of the evaluation.
[...] So I think a lot of it comes down to, effectiveness comes down to setting
up productive working relationships so that the people that you are doing the
evaluations for have a real vested interest in the results.“

„It’s all a matter of involvement. I think if you involve people and get them
interested and engaged then they will support it a bit more than if you just don’t
have anything to do with them or don’t get their input. That’s really important.“

Diese Aussagen machen deutlich, dass die frühzeitige Mitwirkung zum einen
zur Nützlichkeit der Studien beiträgt, indem sie auf die Informationsbedürf-
nisse der Beteiligten ausgerichtet werden. Zum anderen stärkt dieses Vorge-
hen das Interesse und die Aufmerksamkeit für die später vorliegenden Ergeb-
nisse und damit die Akzeptanz der Publikumsforschung.
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6.2.11.2 Mitwirkung in der Erhebungsphase

Auch die Mitwirkung in der Erhebungsphase hat diverse Vorteile. Wie sich
an den Zusammenhangswerten in Tabelle 6.3 ablesen lässt, ist diese Phase
die zweitwichtigste nach der anfänglichen Festlegung der Forschungsfragen.
Daher sollte der Mitwirkung bei der Datenerhebung mehr Aufmerksamkeit
zukommen, als dies bislang gängige Praxis ist. Die Auftraggeber und Adres-
saten einer Studie an der Datenerhebung zu beteiligen, hat zunächst den prak-
tischen Nutzen, dass vor allem bei Budgetknappheit intern vorhandenes Per-
sonal zur Datensammlung genutzt werden kann. So stärkt die Mitwirkung
den Erfolgsfaktor Ressouren. Die aktive oder passive Teilnahme in der Phase
der Datensammlung bietet den Museumskollegen vor allem aber die Gele-
genheit, sich grundlegend mit den Prinzipien und Methoden der Publikums-
forschung vertraut zu machen (siehe Abschnitt 6.2.8), wozu Museumsmitar-
beiter beispielsweise am Natural History Museum und bei der Neuentwicklung
der British Galleries des Victoria & Albert Museum ermutigt wurden:

„For example when we have done focus groups, we have usually tried to involve
the whole project team, certainly in helping to prepare the prompts and stimulus
materials, get us a lot of communication messages, so that everyone who was in-
volved in the project knows that the research is taking place and to get everyone’s
agreement to the approach we were taking and also getting people to sit in on
focus groups as well. [...] So I suppose it is really just involving people a lot and
communicating with them so that they have been involved from the outset rather
than just suddenly being given these results, this is what the visitor thinks so
this is what you have got to do. If you get people on board at an earlier stage then
that tends to help.“

„The involvement of project team members and the wider Museum staff
in the evaluation process was a key factor in developing understanding
and acceptance of the process. [...] By the final phase of prototyping,
with some training in interviewing and observation techniques from the
consultant, Paulette McManus, team members were able to carry out all
aspects of the evaluation: data collection, analysis and reporting.“ (Hin-
ton 2004: 2)

So trägt die Mitwirkung nicht nur zum Aufbau interner Kompetenzen in der
Publikumsforschung bei, sondern unterstützt auch die Erfolgsfaktoren Ver-
ständnis und Akzeptanz. Zudem ist der Effekt nicht zu unterschätzen, den
die unmittelbare Begegnung mit Besuchern während der Datenerhebung auf
die Einstellung zum Publikum und die Akzeptanz der Forschungsergebnisse
hat, wie bereits in Zusammenhang mit dem Erfolgsfaktor Publikumsorientie-
rung empfohlen (siehe Abschnitt 6.2.4):

„What we used to do, just get people in the exhibition team to be involved in the
research. Let possibly do some interviews or observe interviews or listen in or ob-
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serve focus groups and things like that. So that they heard it from the audience’s
mouth as it were and they could not really disagree with the recommendations
when they came back. I think often people who have been really resistant, they sat
in on a couple of focus groups and they were just changed people, really changed
their mind.“

Die Erfahrung bei Te Papa zeigt, dass die Ergebnisse von Publikumsstudien
besser angenommen werden, wenn Museumsmitarbeiter durch die Beteili-
gung an der Datensammlung die Reaktionen und Perspektiven des Publi-
kums aus erster Hand erfahren.

6.2.11.3 Mitwirkung in der Abschlussphase

Nicht zuletzt empfiehlt sich auch die Beteiligung der Mitarbeiter an der Dis-
kussion der Ergebnisse und der Festlegung der praktischen Implikationen, die
sich aus den Resultaten ergeben – schließlich sind sie diejenigen, die die Er-
gebnisse in praktische Maßnahmen übersetzen müssen. So wird es beispiels-
weise beim Canadian Museum of Civilization und der Cité des Sciences gehand-
habt:

„And then, when the results come in we also help articulate what might go in
the final report. And then, of course, we take that information and we use that
information in our planning that we do internally in the division. I would say it
is very much a collaborative effort.“

„Quand l’étude est terminée il faut que le commanditaire revoit les gens de
l’étude et réfléchisse à l’utilisation déjà, de ce qu’il peut en faire.“15

Eine ausführliche Besprechung der Ergebnisse und die gemeinsame Erarbei-
tung und Diskussion ihrer praktischen Implikationen hilft mit, dass die Re-
sultate richtig verstanden, angemessen interpretiert und in sinnvolle muse-
umspraktische Maßnahmen übersetzt werden. Diese Vorgehensweise ist vor
allem dann von Vorteil, wenn die Publikumsstudie von einem externen For-
scher durchgeführt wird, der das betreffende Museum naturgemäß nicht so
gut kennt wie die internen Mitarbeiter.

Insgesamt gesehen trägt eine kontinuierliche Mitwirkung in den verschie-
denen Phasen einer Publikumsstudie nach der Erfahrung einer externen Ex-
pertin zu einer erhöhten Umsetzungsbereitschaft bei:

15„Wenn die Studie beendet ist, ist es notwendig, dass der Auftraggeber die Forscher wie-
dersieht und bereits über die Verwertung nachdenkt, darüber, was er davon ausgehend ma-
chen kann.“
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„Exhibition teams, if they are are involved in commissioning research, and they
talk to the researcher, and they come along to the focus groups and so on, then
they are more likely to take it on board.“

Stellt man die Frage, welche Bedingungen eine enge Beteiligung von Muse-
umsmitarbeitern an der Publikumsforschung begünstigen, so zeigt sich, dass
mit dem Grad der internen Zuständigkeit für Publikumsforschung auch die
Mitwirkung der Museumsmitarbeiter bei Publikumsstudien zunimmt. Durch
die kontinuierliche Präsenz des Forschers vor Ort sind häufigere und unkom-
pliziertere Rückkopplungen möglich als bei der externen Vergabe einer Stu-
die. So werden Partizipation und Kommunikation vereinfacht.

Abschließend ist festzuhalten, dass eine frühzeitige und kontinuierliche
Einbeziehung der durch eine Studie adressierten Museumsmitarbeiter zum
Erfolg von Studien beiträgt. Dies entspricht Erkenntnissen aus der Organisa-
tionsforschung: Für einen erfolgreichen Organisationswandel spielt die akti-
ve Einbindung der betroffenen Organisationsmitglieder in den Veränderungs-
prozess eine wichtige Rolle (vgl. Schreyögg 2003: 515). Das Wirkungspotenti-
al der Partizipation liegt vor allem in der frühen Phase der Eingrenzung und
Festlegung der Forschungsfragen als Grundlage für die Erarbeitung der For-
schungsinstrumente, doch auch die Phase der Datenerhebung verdient Auf-
merksamkeit, damit sich Museumsmitarbeiter Studien stärker zu eigen ma-
chen.

6.2.12 Ressourcen

In jeder Fallstudie wurde die Bedeutung der Ressourcen, insbesondere finan-
zieller Mittel, hervorgehoben. Diese stellen in der Wahrnehmung der Muse-
umsmitarbeiter eine der größten Schwierigkeiten bei der Realisierung von Pu-
blikumsstudien dar. Gesprächspartner des Natural History Museums, des Vic-
toria & Albert Museums und des Hauses der Geschichte beschreiben die damit
verbundenen Herausforderungen – eine Ausgangssituation, in der per se kei-
ne Mittel für die Publikumsforschung vorgesehen sind; die Gefahr von Bud-
getstreichungen; und die Erfordernis ausreichender Mittel zur Vergabe von
Studien an qualifizierte externe Agenturen, wenn keine ausreichenden inter-
nen Kompetenzen vorhanden sind:

„And our exhibition department really doesn’t have a budget for doing exhibition
evaluations at all any more. So, largely, we have to fight for the money to do
research. There isn’t a central budget for us at all.“

„Resourcing, making sure that project money is allocated to the audience side
of it. Money is always quite tight in museums, there is never an abundance of
money floating around. It could be one of those areas that could be seen as easy
to cut.“
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„Vor allen Dingen, wenn man wissenschaftlich fundierte Besucherforschung
machen will, dann braucht man Institute, die das auswerten, und das kostet
eine Menge.“

Die Ausführungen zur Ressourcensituation der untersuchten Museen in Ab-
schnitt 5.1.2 demonstrieren zweierlei: zum einen die großen Unterschiede in
der Höhe der verfügbaren Mittel, zum anderen die Vielfalt an Mittelquel-
len. Hier stellt sich die Frage: Wie spiegelt sich die Ressourcensituation in
der Wirksamkeit von Publikumsstudien wider? Abbildung 6.15 enthält einen
Überblick über die Beurteilung der für Publikumsstudien vorhandenen Mit-
tel durch die Befragten und veranschaulicht die Relation zwischen Ressourcen
und Wirksamkeit. Daraus wird ersichtlich, dass die Befragten aus den Fällen
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Abb. 6.15: Wirksamkeit nach Ressourcen

mit der höchsten Wirksamkeit die Mittelsituation leicht positiver einschätzen.
Dass der Effekt im Diagramm kaum zu erkennen ist, entspricht dem Ergeb-
nis der Zusammenhangsanalyse: im Vergleich zu den übrigen Erfolgsfakto-
ren ist die Rangkorrelation am geringsten (τ : .111). Dies mag daran liegen,
dass die Museen über eine Vielzahl von Strategien verfügen, um den Ressour-
cenmangel auszugleichen, damit sie trotz begrenzter Mittel Publikumsstudien
durchführen können. Diese Strategien werden am Ende des Abschnitts näher
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betrachtet. Abbildung 6.15 zeigt, dass die Mehrheit der befragten Museums-
mitarbeiter die Mittelsituation für Publikumsforschung in ihrem Museum als
defizitär betrachtet. Dies ist mit Blick auf die bereits geschilderten Unterschie-
de in der Höhe der verfügbaren Mittel nicht verwunderlich. Es gibt jedoch
insofern zu denken, als diese Untersuchung auf Museen fokussiert ist, die
sich besonders stark in der Publikumsforschung engagieren und von denen
man die Bereitstellung entsprechender Ressourcen erwarten würde. Tenden-
ziell sind es Museen mit niedrigem Grad an interner Zuständigkeit für Pub-
likumsforschung, die einen Mangel an Mitteln besonders stark beklagen –
beides Ausdruck eines vergleichsweise schwachen ‚Bekenntnisses‘ zur Pub-
likumsforschung.

Die Ressourcen erhalten auf zweifache Weise Bedeutung für die Wirksam-
keit von Publikumsstudien: erstens als wichtige Basis für die Durchführung
von Studien, und zweitens als Voraussetzung für die Verwertung der Ergeb-
nisse und die Veranlassung von Veränderungsmaßnahmen.

6.2.12.1 Ressourcen zur Durchführung von Publikumsstudien

Soll die Publikumsforschung in der Museumsarbeit eine Rolle spielen, muss
sie wie die übrigen musealen Aufgaben mit adäquaten Ressourcen versehen
werden, unterstreicht ein Gesprächspartner des Deutschen Museums:

„Einerseits besteht die Herausforderung eher darin, die Besucherforschung ad-
äquat zu institutionalisieren, auch mit Mitteln auszustatten, mit Ressourcen
auszustatten, so dass sie ihre von uns erkannte Wirksamkeit auch entsprechend
wahrnehmen kann. Also die Herausforderung liegt dann eher so auf der Ebene
der Institution, dass sie ihre Besucherforschung entsprechend aufbaut.“

Doch selbst bei Museen mit einer vergleichsweise guten Ausstattung besteht
ein Wunsch nach zusätzlichen und vor allem verlässlichen Ressourcen. Ent-
scheidend ist nicht allein die Höhe der verfügbaren Mittel. Schwierig ist auch
die oft fehlende dauerhafte Verlässlichkeit der Mittel, die sich aus der oben
beschriebenen Ressourcensituation ergibt. Der Etat für Publikums- und Eva-
luationsstudien, selbst wenn er explizit budgetiert wurde, wird nicht selten
gekürzt oder gar ganz gestrichen, weil man ihn wegen Mittelknappheit für
andere, höher priorisierte Maßnahmen verwenden möchte.

Gelder für Publikumsstudien werden häufig rein projektbezogen vergeben
und müssen immer wieder neu beantragt und verhandelt werden. Beim Fran-
klin Institute Science Museum war die Publikumsforschung inklusive der Stelle
der Besucherforscherin lange Zeit ausschließlich drittmittelfinanziert und da-
mit vollkommen abhängig von der erfolgreichen Einreichung von Anträgen:

„She had to go out and get projects, she had to write proposals and get them
awarded to her or she would not have been working there for three years. So
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there was no commitment. They said, you can stay here if you write proposals to
get money, and then they would let her do whatever the proposal said. But they
were not supporting her. That changed recently.“

Dazu kommt, dass es sich vielfach um eine Mischfinanzierung mit Mitteln aus
verschiedenen Quellen handelt. All diese aus verschiedenen Ursachen her-
rührenden Unsicherheiten machen die Ausgangslage für eine kontinuierliche,
integrierte Publikumsforschung schwierig.

Bei der Ressourcenfrage geht es zudem nicht allein um finanzielle Mittel,
sondern auch um Ressourcen in Form von Personal und damit Arbeitszeit.
Die Frage einer internen Zuständigkeit für Publikumsforschung stellt sich hier
erneut, allerdings aus der finanziellen Warte: ob es möglich ist, die Publikums-
forschung in das Aufgabenspektrum des vorhandenen Personals zu integrie-
ren oder gar eine interne Stelle für Publikumsforschung einzurichten, und ob
man bereit ist, die damit verbundenen dauerhaften finanziellen Verpflichtun-
gen einzugehen, die man beim Einsatz externer Berater nicht hätte. Allein mit
externen Beratern ist jedoch die geforderte Kontinuität und Integration der
Publikumsforschung nur schwerlich zu leisten. Ein Gesprächspartner des Jü-
dischen Museums Berlin befürwortet die Investition in eine interne Stelle:

„Sie müssen das auf ihre finanzielle Prioritätenliste setzen, damit ist es das wich-
tigste, dass bei den ja doch immer spärlichen Mitteln für ein Kollegium in einem
Museum eine Stelle oder anderthalb, aber zumindest eine Stelle geschaffen wird,
d.h. das ist schon mal ein Etat sagen wir mal von um die 60.000 Euro im Jahr,
den man bereitstellen muss, daran wird es sicher fehlen oder das werden viele
Museen nicht einsehen, dass sie ausgerechnet dafür so hohe Mittel zur Verfü-
gung stellen sollen, so wie es bis zur Mitte der achtziger Jahre auch nicht üblich
war, Museumspädagogen einzustellen, das sich auch erst in mühseligen zehn,
fünfzehn Jahren durchgesetzt hat, und dass ohne Vermittlung auch ein Argu-
ment für die öffentliche Förderung kaum noch zu begründen ist.“

Wie sich in diesem Zitat schon andeutet, wird das Szenario interner Stellen
für Publikumsforschung nach Einschätzung zweier externer Experten wohl
vorerst ein seltenes bleiben:

„Ich glaube, ganz ehrlich gesagt, nicht, dass mehr als ein bis zwei Dutzend große
Einrichtungen das sich letztendlich dann leisten könnten, einen internen Eva-
luator.“

„It is unlikely that very many institutions are going to be able to afford to hire
full-time in-house evaluators. So I would like there to be more and better training
for in-house staff.“

Selbst wenn der Beitrag der Publikumsforschung als positiv wahrgenommen
wird und der Wunsch besteht, diese Tätigkeit intern zu verstetigen, bleibt die
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Schwierigkeit, dass Museumsbudgets ohnehin meist knapp bemessen sind,
sie selten wachsen und die Publikumsforschung als zusätzliche Aktivität aus
dem gegebenen Etat und Personalbestand zu bestreiten wäre. Eine interne
Stelle für Publikumsforschung zu ermöglichen, setzt in diesen Fällen die Be-
reitschaft zu Kürzungen an den Budgets für andere Museumsaufgaben oder
die Umwidmung bestehender Stellen voraus. Dies erfordert eine intensive
Überzeugungsarbeit, die die Wirksamkeit von Publikumsforschung demons-
triert. Ähnliches gilt für die Einrichtung zusätzlicher Stellen für Publikumsfor-
schung. Nutzt eine Einrichtung die Publikumsforschung besonders intensiv,
ergibt sich eine Arbeitsbelastung, die von den intern für Publikumsforschung
Verantwortlichen allein kaum noch zu bewältigen ist, wie zwei von ihnen er-
läutern:

„I think I am at the point where I need additional staff and the funding for that
staff is not available. So there is a manpower shortage, now that it is so accepted.“

„Funding for another position or support position is another thing. It is hard
because I know that museums have a whole lot of competing interests, but I am
just feeling tired at the moment. I want some help, but I know it is really hard to
find additional funding within the current environment.“

Eine Ressourcenknappheit finanzieller wie personeller Art wirkt sich in ver-
schiedener Hinsicht auf Anwendung und Wirksamkeit von Publikumsfor-
schung aus. In einem Gespräch am Metropolitan Museum of Art beispielsweise
wurde deutlich, dass die verfügbaren Ressourcen Anzahl und Umfang der
möglichen Studien begrenzen:

„Because our researcher is only part-time he cannot do every study that people
would like. But he does several studies a year, usually one large study per year, on
a major exhibition with very high attendance. And so we try to work particularly
with that one and build questions into it.“

Dies wird auch bei der Betrachtung der Situation der Cité des Sciences aus der
Perspektive des Muséum national d’histoire naturelle deutlich:

„Il y a une énorme différence qui est celle des moyens. Ils sont cinq ou six, [...]
et du coup ils ont à la fois une capacité en quantitatif et en qualitatif, c’est-à-dire
qu’ils peuvent faire quinze fois plus d’études que je pourrais en faire.“16

Die Notwendigkeit der Beschränkung auf wenige Studien impliziert, dass
bei der Auswahl der zu untersuchenden Aspekte klare Prioritäten zu setzen

16„Es gibt einen großen Unterschied, der in den Mitteln liegt. Sie sind zu fünft oder zu
sechst [...], und daher haben sie mehr Kapazitäten, sowohl quantitativ als auch qualitativ, das
heißt, sie können fünfzehn Mal mehr Studien durchführen, als ich es könnte.“
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sind. Damit sind zugleich auch den Erkenntnismöglichkeiten Grenzen gesetzt.
Denn es besteht die Gefahr, dass die Studien allein auf kurzfristig relevante,
leicht zu erfassende und damit wenig komplexe Themen fokussiert werden
und langfristig angelegte oder mit mehr Aufwand verbundene Erkenntnisin-
teressen hintan gestellt werden. Oder aber die wenigen Studien werden mit
Fragen überfrachtet, so dass den Befragten viel abverlangt wird.

Auch die Forschungsqualität kann aufgrund knapper Ressourcen leiden.
Dies ist beispielsweise dann der Fall, wenn nicht ausreichend Mittel vorhan-
den sind, um eine repräsentative Stichprobe zu erreichen oder um professio-
nelle Interviewer einzusetzen. Eine Vertreterin des Franklin Institute Science
Museums und ein externer Experte weisen auf die Schwierigkeit hin, hinrei-
chend verlässliche Daten zu gewinnen:

„And I think the difficulties are always making sure that you have got the right
sample. [...] So it is the expense that you are willing to apply to get something
that would allow you to feel more comfortable in terms of that you had gotten a
survey that reflected the reality of the entire population. So what you spend, and
the fewer people you interview then you can run the risk of getting the wrong
information.“

„Natürlich gibt es für bestimmte Arten von Erhebungen auch finanzielle Gren-
zen. Es gibt Formen von Untersuchungen, die sehr kompliziert, sehr teuer sind.
Wenn ich mich entscheide, alle drei Monate eine Untersuchung zu machen, das
wird es wahrscheinlich sehr teuer. Oder wenn ich Wert lege auf eine ganz be-
stimmte Repräsentativität, dann wird es auch teuer.“

Zudem darf die Ressource Arbeitszeit in dieser Betrachtung nicht vernachläs-
sigt werden. Wie bereits angesprochen, ist die Arbeitsbelastung einiger Ver-
antwortlicher für Publikumsforschung sehr hoch. Dies ist einerseits ein gutes
Zeichen, zeugt es doch von der intensiven Nutzung der Publikumsforschung
in diesen Einrichtungen. Doch eine zu hohe Arbeitsbelastung schränkt die
Wirksamkeit von Publikumsforschung ein. Das ‚Office for Policy and Ana-
lysis‘ der Smithsonian Institution besteht aus neun Mitarbeitern, die jedoch für
insgesamt fast zwanzig Museen zuständig sind. Dies bedeutet für das Natio-
nal Museum of American History eine stark eingeschränkte Verfügbarkeit der
institutionsinternen Spezialisten:

„Some of it is just that they are overworked and they just do not have time in
their schedule. Us doing it in-house versus outside is usually when we do not
have a budget we will do it in-house, but if we do have a budget, because they are
so strapped for time, we will send it outside.“

Um solide Besucherstudien realisieren zu können, sind daher finanzielle Res-
sourcen für die Betrauung externer Berater mit den Untersuchungen vonnö-
ten. Sind diese nicht vorhanden, werden die Studien von nicht spezialisierten
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Mitarbeitern des National Museum of American History erstellt, was wiederum
ein Risiko hinsichtlich der Forschungsqualität darstellt.

6.2.12.2 Ressourcen zur Verwertung der Ergebnisse

Bisher wurde die Ressourcenfrage primär mit Blick auf die Durchführung von
Publikumsstudien betrachtet. Doch die mangelnde zeitliche Verfügbarkeit der
Publikumsforscher wirkt sich nicht nur auf die Möglichkeit der Realisierung
von Studien aus, sondern hat auch Konsequenzen für die weitere Verwertung
der Ergebnisse, auf die Art der Rückmeldung und die Möglichkeiten einer
langfristigen Dokumentation und Verstetigung der Erkenntnisse. Dies macht
eine über das einzelne Projekt hinausgehende, langfristige Nützlichkeit der
Ergebnisse unwahrscheinlich. Eine Verantwortliche für Publikumsforschung
schildert diese für sie frustrierende Situation:

„But for evaluation to be useful it has to be delivered on time and then there are
so many things that keep coming up. What that means to me is that I end up
delivering verbal reports and dot points to people. And I never get the time to
finish something and have a final report that somebody in two years time can
come and say ’oh wow what did we find out about that again, or how can we
use that again’. I have got these unfinished projects where we have passed on the
learning but we have only passed it on to the immediate team and we are not able
to pass it on long term. So I have got unfinished projects hanging over my head.“

Von der Kommunikation der Ergebnisse können wir noch einen Schritt wei-
ter gehen, denn entscheidend für die Wirksamkeit von Publikumsstudien ist
auch die Bereitstellung von Mitteln für Verbesserungsmaßnahmen auf Basis
der gewonnenen Erkenntnisse. Ein Mangel an Ressourcen kann ganze Studi-
en im Nachhinein nutzlos machen, wenn keine Möglichkeit besteht, die mit-
tels Publikumsforschung identifizierten Probleme auch zu beheben, wie ein
Gesprächspartner des Natural History Museums und eine Führungskraft des
National Museums of American History unterstreichen:

„It’s one thing to find out the information, but then sometimes to have the budget
to change and make the amendments you want to do. I mean for example, if we
do do a piece of research on an exhibition and the research tells us that twenty
percent of what we do we’re not getting our messages across or people aren’t
understanding exhibits or they don’t know how to work the interactive, then it’s
useful to know those things but we don’t always then have the budget to go back
to the exhibition and change things. Because there is always pressure on budgets.
And government funding is getting scarcer.“

„We do not generally have budgets to go back in reaction to that at exhibitions,
for example, if we find there is a problem. When we find an easily addressed
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problem that does not cost much money we will go ahead and do that, but if it is
really expensive, we will less find an occasion to do it.“

In den untersuchten Museen werden diverse Strategien verfolgt, um die Res-
sourcensituation der Publikumsforschung zu verbessern. Einerseits ist die Ziel-
richtung dabei, mehr Mittel für Publikumsstudien zu generieren, sei es aus
internen oder externen Quellen. Um ihre Position bei der internen Budget-
zuweisung zu stärken, ist es wichtig, der Publikumsforschung die Unterstüt-
zung der Führungskräfte zu sichern, die eine wichtige Rolle bei der Mittelver-
gabe spielen, wie bereits in Abschnitt 6.2.3 ausgeführt. Eine weitere, aber mit
viel Aufwand verbundene Möglichkeit ist die Beantragung externer Mittel bei
Drittmittelgebern.

Alternativ zur Beschaffung zusätzlicher Gelder versuchen die Museen, das
beste aus der bestehenden Ressourcensituation zu machen und bei den Aus-
gaben zu sparen. Bei der Publikumsforschung ist vor allem der Personalauf-
wand hoch. Im Hinblick auf die Frage einer internen Zuständigkeit für Pub-
likumsforschung, das ging aus Abschnitt 6.2.9 hervor, sollte zumindest eine
Verantwortlichkeit für die zentrale Koordination und Kommunikation aufge-
baut werden, die als Teil der Aufgaben einer oder mehrerer bestehender Stel-
len definiert wird und damit den bestehenden Stellenbestand nutzt. Um trotz
mangelnder interner Kompetenzen die Forschungsqualität zu sichern, emp-
fiehlt sich ein Vorgehen, wie es sich am National Museum of American History
herauskristallisiert hat – dass die spezialisierten Besucherforscher zumindest
als Berater für die Entwicklung von Studien genutzt werden:

„They will come in and spend twenty minutes with me and figure out how to
conduct it, and then we can have our own people do the study.“

Eine ähnliche Strategie schlägt ein externer Experte vor, um selbst bei gerin-
gen verfügbaren Ressourcen Möglichkeiten für fruchtbare, wenn auch kleine,
Studien zu schaffen:

„Wenn sie sagen, wir haben aber nur 8000 Euro, dann kann man sagen, man
kann auch für 8000 Euro etwas machen, aber dann müssen wir es stärker kon-
zentrieren. [...] Und dann gibt es die, die so gut wie gar keine Mittel haben,
denen kann ich nur anbieten, dass ich sage, wir machen dann eine Schulung bei
Ihnen, wie könnt Ihr Euch Eure eigene Erhebung im Hause selber stricken.“

Die Museen greifen außerdem gerne auf Studenten zurück, die Studien für ih-
re Abschlussarbeiten durchführen, welche sowohl den Studierenden als auch
dem Museum zugute kommen:

„The evaluation was an extensive piece of work, but was affordable for
the museum because it was largely conducted by a final year MA stu-
dent of museum studies, under the close guidance of the museum’s staff.“
(Nolan 2001: 11)
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Eine enge Betreuung ist dabei jedoch unerlässlich, sowohl aufgrund der Uner-
fahrenheit der Studenten in Bezug auf empirische Studien und die Museums-
arbeit als auch hinsichtlich einer optimierten Nützlichkeit und Verwertbarkeit
der Studie im Museumskontext. Außerdem sind in der Regel weitere perso-
nelle Ressourcen für die Datenerhebung erforderlich. Ist kein Budget für den
Einsatz professioneller Interviewer oder Beobachter vorhanden, behelfen sich
die Museen meist mit Studenten, Praktikanten, ehrenamtlichen Mitarbeitern
und Museumsmitarbeitern aus anderen Tätigkeitsbereichen. Hinsichtlich des
Einsatzes von Studenten im Rahmen der Datenerhebung hat die Verantwort-
liche für Publikumsforschung am Australian War Memorial eine Kooperations-
vereinbarung mit der University of Canberra:

„We have an arrangement with UCAN in which students gain evaluation
experience by participating in a Memorial evaluation study (doing half a
day of interviews/observation each). In return, they receive a lecture on
exhibition evaluation by a ‘practitioner’ (me). This arrangement has been
in place since 1998.“

Neun der untersuchten Museen machen von der Möglichkeit Gebrauch, die
Datenerhebung mit Hilfe ehrenamtlicher Mitarbeiter durchzuführen. Die Nut-
zung von Ehrenamtlichen für diese Aufgabe ist vor allem in den USA und
Australien stark verbreitet. Dies hängt auch damit zusammen, dass der Ein-
satz von Ehrenamtlichen in diesen Ländern sehr professionell organisiert ist.
So hat beispielsweise Museum Victoria einen Mitarbeiter, der speziell und aus-
schließlich für die Betreuung und Koordination der Ehrenamtlichen zuständig
ist. Der Einbezug von Mitarbeitern aus anderen Bereichen der Museumsarbeit
in die Sammlung von Daten dient zugleich auch dem Ziel, bei diesen Kollegen
ein stärkeres Bewusstsein für die Perspektive und Bedürfnisse von Besuchern
zu entwickeln, was bereits im vorangegangenen Abschnitt 6.2.11 zum Erfolgs-
faktor ‚Mitwirkung‘ angesprochen wurde.

Bei all diesen Lösungen erhält die Schulung der eingesetzten Kräfte ei-
ne große Bedeutung für die Sicherung der Forschungsqualität. Das bedeutet,
dass trotz aller Ressourcenknappheit in die Vermittlung von Kenntnissen und
Erfahrungen in der Publikumsforschung investiert werden muss. So werden
beispielsweise die Ehrenamtlichen am Denver Museum of Nature & Science ge-
zielt in der Durchführung von Interviews oder von Beobachtungen geschult
und dieser Aufgabe kontinuierlich zugeordnet.

Insgesamt gesehen erweisen sich die Ressourcen – in Form von Geldern,
Personal und dessen Arbeitszeit – also als wichtiger, wenn auch am wenigs-
ten entscheidender Erfolgsfaktor. Bei den untersuchten Museen sind diesbe-
züglich sehr unterschiedliche Ausgangssituationen anzutreffen, die von der
Mehrheit der Befragten als unbefriedigend beschrieben werden. Neben der
Höhe des verfügbaren Budgets ist auch die Verlässlichkeit der Mittel für ei-
ne integrierte Publikumsforschung wichtig. Außerdem ist zu bedenken, dass
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Ressourcen in Form von Budget und Zeit nicht nur für die Durchführung von
Studien erforderlich sind, sondern ebenso für die Vermittlung der Ergebnisse
und vor allem für die Umsetzung daraus sich ergebender Verbesserungsmaß-
nahmen. Die Suche nach zusätzlichen Finanzquellen, eine hartnäckige Über-
zeugungsarbeit gegenüber den Führungskräften, die Übertragung einer ge-
wissen internen Verantwortung für Publikumsforschung auf bestehende Stel-
len sowie die Mitwirkung von Studenten, Ehrenamtlichen sowie Kollegen aus
anderen Arbeitsbereichen tragen zur Verbesserung der Ressourcensituation
bei.



Kapitel 7

Schlussfolgerungen und Ausblick

Ausgangspunkt der vorliegenden Studie war der Wandel im Selbstverständ-
nis von Museen hin zum Paradigma der Publikumsorientierung. Im Zuge die-
ser Entwicklung hat die Publikumsforschung als Informationsgrundlage pu-
blikumsorientierter Museumsarbeit erheblich an Bedeutung gewonnen. Dabei
sehen sich Museen, die Publikumsforschung einsetzen, vor die Herausforde-
rung gestellt, die gewonnenen Einsichten für die Museumsarbeit fruchtbar
zu machen. Die Bedingungen eines wirksamen Einsatzes von Publikumsfor-
schung für Museen standen im Zentrum dieser Arbeit. Ziel der explorativen
Untersuchung war es, Erfolgsfaktoren für die wirksame Nutzung von Publi-
kumsforschung zu identifizieren, die über das einzelne Museum hinaus gültig
sind. Durch die Priorisierung der Erfolgsfaktoren nach ihrer relativen Bedeu-
tung sollten besonders entscheidende von weniger kritischen Faktoren unter-
schieden werden. In diesem Zusammenhang wurde auch den Veränderungen
nachgegangen, die der Einsatz von Publikumsforschung in Museen bewirkt
hat.

Zur Beantwortung der zentralen Forschungsfragen wurden vergleichende
Mehrfach-Fallstudien von 21 Museen weltweit durchgeführt, die besonders
aktiv und erfolgreich Gebrauch von Publikumsforschung machen. Zunächst
wurde eine Bestandsaufnahme vorgenommen, auf welche Weise, wozu und
unter welchen Rahmenbedingungen die Publikumsforschung gegenwärtig in
den ausgewählten Museen eingesetzt wird und die gewonnenen Erkenntnisse
in die Museumsarbeit einfließen. Die Bestimmung wesentlicher Auswirkun-
gen dieses Einsatzes lieferte Kriterien zur Bestimmung von Merkmalen einer
effektiven Nutzung von Publikumsforschung. Auf dieser Grundlage erfolgte
die Identifizierung von Erfolgsfaktoren wirksamer Publikumsforschung, die
über den Einzelfall hinaus Relevanz haben. Durch den Vergleich der Fälle
nach dem Grad der Wirksamkeit von Publikumsforschung konnten die Er-
folgsfaktoren schließlich nach ihrer relativen Bedeutung geordnet wurden.
Im Folgenden werden die zentralen Ergebnisse, die sich aus dieser Unter-
suchung ergeben, zusammenfassend dargestellt und übergreifende Schluss-
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folgerungen gezogen. Diese liefern sowohl Implikationen für die Praxis von
Publikumsforschung und publikumsorientierter Museumsarbeit als auch An-
knüpfungspunkte für weitergehende Forschung.

7.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Im Folgenden werden die zentralen Erkenntnisse, welche die empirische Un-
tersuchung erbracht hat, in Form von Thesen formuliert und kurz erläutert.
Dabei stehen zunächst Durchführung, Nutzung und Wirksamkeit der Publi-
kumsforschung im Vordergrund, bevor die zentralen Erfolgsfaktoren effekti-
ver Publikumsforschung betrachtet werden.

Publikumsforschung kann unter sehr unterschiedlichen Rahmenbedingun-
gen aktiv und erfolgreich betrieben werden.

Neun der 21 untersuchten Museen haben inzwischen eine beachtliche Tra-
dition in der Publikumsforschung aufzuweisen, da sie bereits in den 1970er
Jahren mit ersten Studien begannen. Die nächste Welle begann etwa Mitte
der 1980er Jahre im Kontext des Paradigmenwechsels zur Publikumsorien-
tierung. Bei den Museen, die noch nicht lange Publikumsforschung betreiben,
wurde diese Aufgabe vielfach im Rahmen einer Neu- oder Rekonzeptuali-
sierung des Museums eingeführt. Pro Jahr führen die untersuchten Museen
durchschnittlich etwa 8 Studien durch, mit einer Spannweite von einer bis
hin zu 32 Untersuchungen jährlich. Hier zeigt sich, wie aktiv die ausgewähl-
ten Museen in der Publikumsforschung in der Tat sind. Dies geschieht jedoch
unter recht unterschiedlichen strukturellen Rahmenbedingungen. So variiert
die personelle Ausstattung von einer marginalen Verantwortlichkeit und eher
aus persönlichem Interesse betriebenen Publikumsstudien über die Definition
von Publikumsforschung als partielles Aufgabengebiet einer Person bis hin
zu ausschließlich der Publikumsforschung gewidmeten Stellen und nicht zu-
letzt sieben Museen mit einer eigenen Abteilung für Publikumsforschung mit
einem Umfang zwischen 1,5 und 5,6 Stellen (in Vollzeitäquivalenten). Die fi-
nanzielle Ausstattung stellt eine Herausforderung dar, da das Budget für Pub-
likumsforschung in vielen Fällen entweder recht begrenzt oder aber nicht ver-
lässlich verfügbar ist, da es aus Drittmittelquellen stammt, die immer wieder
neu projektbezogen beantragt werden müssen oder die Gefahr besteht, dass
zugesagte Mittel kurzfristig storniert werden.

Die Publikumsforschung dient sowohl gesellschaftsorientierten als auch
nachfrageorientierten Zielsetzungen.
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Die Publikumsforschung kommt bei den untersuchten Museen im gesamten
Spektrum publikumsbezogener Aufgaben zum Einsatz. War sie ursprünglich
allein auf die Ausstellungs- und Vermittlungstätigkeit konzentriert, betrach-
tet sie heute auch Zusatzaufgaben wie Besucherservice, Shop und Restaurant
ebenso wie die Website und das Marketing. So halten auch nachfrageorien-
tierte Aspekte Einzug in das Themenspektrum der Publikumsforschung. Die
These, dass die Publikumsforschung Ausdruck einer primär auf Nachfrage-
orientierung gerichteten, mcdonaldisierten Museumsarbeit sei, kann jedoch
nicht aufrechterhalten werden. Sie verfolgt sowohl mandatsbezogene, gesell-
schaftsorientierte Fragen nach Bildungswirkung des Museumsbesuchs und
Erreichung eines Querschnitts der Bevölkerung als auch nachfragebezoge-
ne Themenstellungen wie Publikumsgewinnung, Besucherzufriedenheit und
vielversprechende Werbemöglichkeiten. Damit berücksichtigt ihr Einsatz die
im Kontext aktueller gesellschaftlicher Entwicklungen erweiterte Aufgaben-
und Angebotspalette des zeitgenössischen Museums, das gefordert ist, eine
Balance zwischen dem sozial-kulturellen Mandat einerseits und Anforderun-
gen von Wirtschaftlichkeit und accountability andererseits zu finden. So erfüllt
die Publikumsforschung eine Querschnittsfunktion über die Grenzen der di-
versen publikumsbezogenen Aufgabenbereiche hinweg. Daher darf sie nicht
als Angelegenheit und Verantwortlichkeit allein einer bestimmten Abteilung
wie Marketing oder Museumspädagogik betrachtet werden, sondern sollte in
ihrer Relevanz für sämtliche Schnittstellen mit dem Publikum gewürdigt wer-
den.

Der zentrale Beitrag der Publikumsforschung liegt in der Optimierung der
publikumsbezogenen Kernaufgaben von Museen.

Wie die Untersuchung zeigt, trägt die Publikumsforschung in erster Linie
zu einer besseren Erfüllung der publikumsbezogenen Kernaufgaben Ausstel-
len und Vermitteln sowie einem zufriedenstellenderen Besuchserlebnis insge-
samt bei. Die Publikumsforschung bietet somit das von ihr erwartete Poten-
tial für die Realisierung einer publikumsorientierteren Museumsarbeit. Aller-
dings liegt der Schwerpunkt der Nutzung und Wirkung von Publikumsfor-
schung auf der Verbesserung der musealen Angebote vor Ort, wogegen die
Erweiterung des Publikumsspektrums einen vergleichsweise nachgeordne-
ten Rang einnimmt. Im Gebiet der Publikumsentwicklung besteht also noch
Nachholbedarf beim Einsatz der Publikumsforschung, um Inklusion und Par-
tizipation stärker zu fördern.

Die Publikumsforschung ist ein Management-Instrument.

Die Publikumsforschung wird jedoch nicht allein als Instrument zur Verbes-
serung der publikumsbezogenen Kernaufgaben eingesetzt: Ihre Nutzung für
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generelle Managementaufgaben steht innerhalb der Anwendungsgebiete von
Publikumsstudien an zweiter Stelle. Darunter fallen insbesondere die Bericht-
erstattung gegenüber Trägern und Aufsichtsgremien, mittel- und langfristige
Planung sowie eine kontinuierliche Erfolgsüberwachung. Somit hat sich die
Publikumsforschung zu einem Management-Werkzeug entwickelt. Mit der
Unterstützung von Leistungsbewertung und finanziellen Zuwendungen hilft
die Publikumsforschung den Museen, sich der Wirtschaftlichkeits- und Legi-
timationsherausforderung zu stellen. Die in jüngerer Zeit aufkommenden zu-
sätzlichen Anforderungen an Museen im Sinne von accountability führen dem-
nach zu einem gewandelten, breiteren Verständnis der Publikumsforschung
als generisches Instrumentarium für die Gewinnung von Informationen und
Feedback. Hier wird deutlich, dass die Publikumsforschung zu zahlreichen
Veränderungen in der Museumsarbeit beiträgt, die über die unmittelbare Er-
füllung der Aufgaben an der Schnittstelle zum Publikum hinaus gehen.

Die Publikumsforschung ist mehr als ein projektbezogenes Instrument.

Die Publikumsforschung wird primär anlass- und projektbezogen eingesetzt.
Dennoch gehen die durch Publikumsforschung veranlassten Veränderungen
über den instrumentellen, kurzfristigen Nutzen der Publikumsstudien für die
jeweiligen Projekte, in deren Rahmen sie durchgeführt wurden, hinaus. Dies
gilt erstens in zeitlicher Hinsicht. Übertragbare Studienergebnisse bieten Ein-
sichten, die auf Folgeprojekte angewendet werden können. Insbesondere mit
der Stärkung von Publikumsorientierung, verbesserter Finanzsituation, grö-
ßerem Erfolg des Museums insgesamt und nicht zuletzt der Organisationsent-
wicklung zeigen Publikumsstudien eine nachhaltige, tiefgreifende Wirkung
auf die Museumsarbeit. Zweitens geht die Publikumsforschung in der Reich-
weite der gewonnenen Einsichten und Konsequenzen über das von einer Stu-
die unmittelbar betroffene Projektteam hinaus: Sie wirkt auf die Organisati-
on als Ganzes sowie durch Publikationen und Vorträge, Workshops für Ex-
terne und den Austausch mit Fachkollegen in gewissem Grad auch über die
Grenzen des einzelnen Museums hinaus. Dass diese Form des Praxistransfers
noch viel stärker der Fall sein möge, der Austausch zwischen Museen über Er-
gebnisse von Publikumsstudien ausgeweitet werden und die Einsichten dem
Museumssektor als Ganzes zugute kommen sollten, gehört aus Sicht der be-
fragten Museumsmitarbeiter zu den Desideraten eines effektiven Einsatzes
von Publikumsforschung. Drittens zeigt das ermittelte Repertoire an Wirkun-
gen der Publikumsforschung: Sie dient nicht nur den für die jeweilige Studie
definierten Zwecken, sondern beeinflusst darüber hinaus in grundsätzliche-
rer Weise auch Denkhaltungen und Organisationskultur. Sie stärkt die Bereit-
schaft von Museumsmitarbeitern, mehr über Publika zu erfahren und wei-
terhin Publikumsforschung zu betreiben. Somit wird auch das institutionelle
Bekenntnis zu Publikumsorientierung gefestigt. Der Einsatz von Publikums-
forschung kann sich zudem auf interne Arbeitsweisen sowie die Personal-
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und Organisationsstruktur auswirken. Schließlich dient sie auch der Organi-
sationsentwicklung und dem Organisationslernen, wenn auch in bislang be-
grenztem Ausmaß. Was als Ausstellungsevaluation und Besucherforschung
begann, ist mit der Durchführung von Untersuchungen zur Erfolgsdemons-
tration, internen Studien zu Mitarbeiterzufriedenheit oder Organisationsab-
läufen sowie auf den Museumssektor insgesamt bezogenen Untersuchungen
zu einem auf empirischen Methoden basierenden Werkzeug zur systemati-
schen Reflexion und Weiterentwicklung der Museumsarbeit insgesamt ge-
worden. Dieses projektübergreifende Potential von Publikumsforschung wird
allerdings insgesamt noch zu wenig gesehen, geschätzt und genutzt.

Die zentralen Erfolgsfaktoren wirksamer Publikumsforschung sind Inte-
gration, Akzeptanz, Unterstützung durch die Führungskräfte, Publikums-
orientierung und Nützlichkeit.

Das Spektrum relevanter Einflussgrößen wirksamer Publikumsforschung reicht
von der Gestaltung und Qualität der einzelnen Studien über Voraussetzun-
gen in Organisationsstruktur und die Gestaltung von Organisationsprozes-
sen bis hin zu den Kenntnissen und Einstellungen von Museumsleitung und
Mitarbeitern. Bedeutendster Erfolgsfaktor für eine wirksame Nutzung von
Publikumsforschung ist die grundsätzliche und frühzeitige Integration der
Publikumsforschung in museale Planungen und Prozesse. Die Publikumsfor-
schung sollte eingesetzt werden als ein kontinuierlicher, fester Bestandteil der
Museumsarbeit und gleich zu Beginn eines Projektes in die Planung und Kon-
zeption einbezogen werden. Weitere wesentliche Erfolgsgrundlagen sind die
Akzeptanz von Publikumsforschung unter den Museumsmitarbeitern sowie
ihre Unterstützung durch die Museums- und Abteilungsleitungen. Es folgen
eine durchgängige Publikumsorientierung in der Einrichtung insgesamt so-
wie eine problemorientierte, zweckgerichtete Anlage von Publikumsstudien.
Die praktische Brauchbarkeit ist für eine wirksame Nutzung von Publikums-
forschung entscheidender als die Forschungsqualität, auch wenn letztere als
verlässliche Grundlage für Entscheidungen notwendig ist. Es sind die ge-
nannten fünf Erfolgsfaktoren, welche die Museen mit der wirksamsten Publi-
kumsforschung vom Rest des Feldes deutlich abheben.

Die Wirksamkeit von Publikumsforschung wird unterstützt durch Forschungs-
qualität, effektive Kommunikation, Verständnis der Publikumsforschung,
interne Verantwortlichkeit, Veränderungsbereitschaft und Partizipation.

Über die fünf zentralen Erfolgsfaktoren hinaus erweisen sich die Forschungs-
qualität, interne Kommunikation über Publikumsforschung und ihre Ergeb-
nisse sowie ein grundlegendes Verständnis der Rolle, Prinzipien und Metho-
den von Publikumsforschung unter den Museumsmitarbeitern als förderlich
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für die Wirksamkeit von Publikumsforschung. Eine interne Zuständigkeit für
Publikumsforschung trägt ebenfalls zu erhöhter Effektivität bei. Allerdings ist
weniger der Stellenumfang entscheidend als die Position dieser Stelle in der
Organisationshierarchie sowie der Grad, in dem die jeweils zuständige Per-
son ihre Verantwortlichkeit wahrnimmt und Präsenz in möglichst vielfältigen
Bereichen der Museumsarbeit zeigt. Darüber hinaus bedarf es einer grund-
legenden Veränderungsbereitschaft der Museumsmitarbeiter im Sinne einer
Offenheit, über die eigene Arbeit zu reflektieren, sich externer Kritik zu stel-
len und die Ergebnisse zu akzeptieren. Die enge Einbeziehung und Mitwir-
kung der betreffenden Museumsmitarbeiter ist ebenfalls förderlich für die Ak-
zeptanz und spätere Nutzung der Ergebnisse von Publikumsforschung. Ein
überraschendes Ergebnis ist, dass die verfügbaren Ressourcen zwar einen Er-
folgsfaktor darstellen, jedoch im Vergleich zu anderen Voraussetzungen am
wenigsten erfolgsentscheidend sind. Den in der Nutzung von Publikumsfor-
schung erfolgreichsten Museen gelingt dies trotz begrenzter Mittel durch die
Präsenz der genannten wichtigeren Erfolgsfaktoren.

Die Rolle des Publikumsforschers geht über die Durchführung von Studi-
en hinaus.

Die nähere Betrachtung der Erfolgsfaktoren von Publikumsstudien legt ein
spannungsreiches Rollenverständnis desjenigen nahe, der Publikumsstudi-
en durchführt: als empirischer Forscher, Museumsberater, interner Dienstleis-
ter und Anwalt des Publikums. Diese Rollen stellen den Publikumsforscher
vor die Herausforderung, gegenläufige Anforderungen zu vereinen: einer-
seits wissenschaftliche Kriterien für Forschungsqualität zu erfüllen, unpartei-
isch Distanz und Objektivität zu wahren und als Experte die Museumsarbeit
kritisch-beratend zu begleiten, andererseits sich in den Dienst der Museums-
mitarbeiter zu stellen und sich eng an ihren Informationsbedürfnissen und
den Erfordernissen der Museumspraxis zu orientieren; und nicht zuletzt, sich
bei allem Respekt für die Arbeit der Museumskollegen parteiisch für die Be-
lange des Publikums einzusetzen. Diese diversen Rollen miteinander zu ver-
einbaren, ist keine leichte Aufgabe.

Die Wirksamkeit von Publikumsforschung hängt nicht allein vom Publi-
kumsforscher ab, sondern bedarf der Einbeziehung und Unterstützung von
Führungskräften und Museumsmitarbeitern.

Die Ergebnisse machen deutlich, dass die Wirksamkeit von Publikumsfor-
schung nicht allein in der Verantwortung des jeweiligen Forschers liegt, son-
dern es ebenso des Engagements von Museumsmitarbeitern und Führungs-
kräften bedarf. Direktion und Abteilungsleiter nehmen Schlüsselpositionen
ein hinsichtlich des Zugangs zu Ressourcen und haben eine Vorbildfunktion
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in Bezug auf die Publikumsorientierung und die Wertschätzung der Publi-
kumsforschung. Darüber hinaus erfordert eine nützliche Publikumsforschung
die enge Abstimmung mit Auftraggebern und Adressaten. Von den Muse-
umsmitarbeitern fordert eine wirksame Publikumsforschung viel: ihre Mit-
wirkung bei Publikumsstudien, ihre Beteiligung an Kommunikationsprozes-
sen, ein Verständnis der Prinzipien und Methoden der Publikumsforschung,
ihre Unterstützung, ihre Offenheit und Veränderungsbereitschaft und gegebe-
nenfalls sogar eine Revision ihres eigenen professionellen Selbstverständnis-
ses mit Blick auf die Publikumsorientierung. Die Umsetzung der Ergebnisse
in der Museumsarbeit liegt in den Händen der Museumsmitarbeiter, nicht in
der Verantwortlichkeit des Publikumsforschers. Dieser kann in der Umset-
zungsphase nur noch eine unterstützende Funktion ausüben. Hier gilt es, das
Bewusstsein zu schärfen, dass eine Untersuchung mit der Einreichung des
Ergebnisberichts noch längst nicht abgeschlossen ist. Die für die Wirksam-
keit der Publikumsforschung letztlich entscheidende Arbeit, Veränderungen
in der Museumsarbeit herbeizuführen, beginnt dann erst.

Die Optimierung der Erfolgsfaktoren bringt diverse Herausforderungen für
die Museen mit sich.

Die Optimierung der entscheidenden Erfolgsfaktoren impliziert verschiede-
ne Herausforderungen für Museen. Die Integration von Publikumsforschung
bedeutet einen umfassenden und tiefgreifenden Eingriff in die Arbeits- und
Ablauforganisation der Museumsarbeit und erfordert eine enge Zusammen-
arbeit zwischen Vertretern heterogener Professionen. Die einstellungsbezoge-
nen, ‚weichen‘ Erfolgsvoraussetzungen wiederum sind weniger direkt zu be-
einflussen als die praktischen und prozeduralen Bedingungen wirksamer Pu-
blikumsstudien. Ein problematischer Punkt ist auch, dass nicht alle Erfolgs-
faktoren zusammen optimiert werden können. Während die Mehrzahl der Er-
folgsfaktoren sich gegenseitig stärkt, können manche Erfolgsfaktoren die Wir-
kung anderer Einflussgrößen einschränken. So besteht eine Spannung zwi-
schen den verfügbaren Ressourcen und der realisierbaren Forschungsqualität
sowie den Erkenntnismöglichkeiten, zwischen personaler Integration und der
Forderung nach Unabhängigkeit und Objektivität des Publikumsforschers,
zwischen Forschungsqualität und Nützlichkeit sowie zwischen kurzfristiger
und langfristiger Nützlichkeit von Studien, die gegenseitig ausbalanciert wer-
den müssen. Eine weitere Schwierigkeit kommt hinzu: Die wenigsten Erfolgs-
faktoren lassen sich kurzfristig verbessern. Vielmehr erfordert es Kontinuität
und langen Atem, die Publikumsforschung Schritt für Schritt zu etablieren.
Anstatt vereinzelte Untersuchungen ad hoc durchzuführen, empfiehlt sich ei-
ne kontinuierliche und integrierte Praxis der Publikumsforschung mit einem
übergreifenden Programm an Studien, die auf die mittel- und langfristigen
Gesamtplanungen und Ziele des Museums abgestimmt sind. Damit ist letzt-
lich ein nachhaltiger, strategischer Einsatz von Publikumsforschung gefor-
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dert. Dass sich alle Beteiligten ihrer Verantwortung für eine wirksame Publi-
kumsforschung bewusst werden und sich entsprechend in Publikumsstudien
einbringen, ist wohl die größte Herausforderung.

7.2 Schlussfolgerungen

Ausgehend von den Ergebnissen dieser Untersuchung werden im Folgenden
einige Schlussfolgerungen gezogen. Dabei wird über den Stand und die Rol-
le der Publikumsforschung reflektiert und die Entwicklung von Publikums-
orientierung und Museumswesen betrachtet. Die zentralen Thesen werden
hier ebenfalls dem jeweiligen erläuternden Abschnitt vorangestellt.

Es zeichnet sich eine Erweiterung der Publikumsforschung zur Organisations-
und Stakeholderforschung ab.

Das Spektrum der Forschungsthemen von Besucherstudien über Evaluation
bis hin zur Erfolgsmessung zeigt, dass die Verwendung des Begriffs der Pub-
likumsforschung im Gegensatz zur enger gefassten Besucherforschung in die-
ser Arbeit durchaus angebracht war. Dennoch scheint er zukünftig, im Licht
der Ergebnisse dieser Untersuchung betrachtet, nicht mehr ausreichend ad-
äquat, um die Vielfalt der durch Studien adressierten Gruppen abzubilden.
Durch die beginnende Anwendung der Publikumsforschung auf nicht mehr
im engen Sinne publikumsbezogene Themen wie Organisationsanalyse, in-
terne Arbeitsweisen, den Prozess der Ausstellungsentwicklung, Ehrenamt-
lichenprogramme oder Mitarbeiterzufriedenheit zeichnet sich eine Erweite-
rung der Publikumsforschung zu einem generischen Instrument empirisch-
systematischer Reflexion der Museumsarbeit ab. Für diese Form analytischer
Praxis wären die Bezeichnungen Organisationsanalyse sowie Interessen- und An-
spruchsgruppenforschung oder Stakeholderforschung treffender.

Die Praxis der Publikumsforschung muss im Kontext des Organisations-
umfelds betrachtet werden.

Die im Rahmen dieser Arbeit explorativ ermittelten Erfolgsfaktoren wirksa-
mer Publikumsforschung decken sich zu einem großen Teil mit den in der re-
levanten Literatur identifizierten Einflussgrößen, die meist auf Schilderungen
persönlicher Erfahrungen zurückgehen. Diese Faktoren werden durch die em-
pirische Untersuchung nicht nur bestätigt, sondern auch erweitert und präzi-
siert. Dies bezieht sich insbesondere auf den Erfolgsfaktor Veränderungsbereit-
schaft, der in den gesichteten Publikationen nicht explizit als relevante Größe
genannt wurde, sich aber im Verlauf der Untersuchung als wichtige Einfluss-
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größe erwies. Darüber hinaus muss der Erfolgsfaktor Zuständigkeit präziser
als Verantwortlichkeit gefasst werden, denn es zeigte sich, dass weniger die
formale Zuständigkeit für Publikumsforschung entscheidend ist, sondern in
welchem Grad die zuständige Person ihre Verantwortlichkeit für Publikums-
forschung innerhalb der Organisation spürbar wahrnimmt. Bei der Sichtung
bestehender Literatur zur Frage der Erfolgsfaktoren für Publikumsforschung
dominierten die Aspekte Forschungsqualität und Ressourcen. Auch in der Wahr-
nehmung der befragten Museumsmitarbeiter gehörten diese beiden Faktoren
an den Anfang der Rangliste von Erfolgsfaktoren. Doch bereits DiMaggio et
al. (1978) hatten gezeigt, dass die Forschungsqualität nicht entscheidend sein
muss. Über die Frage, ob die Bedeutung dieser beiden Voraussetzungen in der
Tat so zentral ist wie mehrheitlich angenommen, gibt die in dieser Arbeit vor-
genommene Priorisierung der Erfolgsfaktoren nach ihrer relativen Wichtig-
keit eine überraschende Auskunft: Sie gehören zwar zu den Erfolgsfaktoren,
sind jedoch längst nicht so entscheidend wie andere Bedingungen. Damit be-
stätigt sich die während der Literatursichtung getroffene Entscheidung, die
Aufmerksamkeit der Untersuchung nicht nur unmittelbar auf die Qualität
und Durchführung von Publikumsstudien zu richten. Die Praxis der Publi-
kumsforschung muss unter Berücksichtigung von Kontextfaktoren im Orga-
nisationsumfeld betrachtet werden.

Australien und Neuseeland sind führend in der museumsbezogenen Pub-
likumsforschung.

Im Vergleich der Praxis und Wirksamkeit von Publikumsforschung in den
verschiedenen Weltregionen zeichnet sich ab, dass die australisch-neuseelän-
dischen Museen eine führende Stellung einnehmen. Die beiden Spitzenrei-
ter nach Wirksamkeit sowie die drei nach Anzahl der durchgeführten Stu-
dien aktivsten Museen stammen aus diesem Raum. Hier findet sich zudem
ein bezogen auf die Anzahl der Museen besonders hoher Grad an internen
Stellen für Publikumsforschung. Bemerkenswert ist die führende Stellung der
australisch-neuseeländischen Museen vor den europäischen und nordameri-
kanischen Fällen bei sämtlichen Erfolgsfaktoren. Zwischen den beiden übri-
gen Weltregionen sind die Unterschiede vergleichsweise gering. Die europäi-
schen Fälle zeigen Schwächen bei den langfristig wirkenden, weniger direkt
zu beeinflussenden Erfolgsfaktoren, während die nordamerikanisch-kanadi-
schen Museen Verbesserungsbedarf hinsichtlich Infrastruktur und Durchfüh-
rung von Publikumsstudien aufweisen. Die untersuchten Museen Australiens
und Neuseelands zeichnen sich insbesondere dadurch aus, dass sie offen sind,
aktuelle Konzepte in Management und Marketing aufzugreifen und das In-
strumentarium der Publikumsforschung über die klassischen Anwendungs-
gebiete hinaus für Managementfragen, Organisationsentwicklung und strate-
gische Planung zu nutzen. Außerdem lassen sie in stärkerem Maß einen Ein-
fluss des Publikums auf inhaltliche Fragen wie die Auswahl künftiger Aus-
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stellungsthemen zu, die insbesondere in Kontinentaleuropa als alleinige Ver-
antwortlichkeit der Kuratoren gesehen werden. Gleichzeitig hat das Kriterium
der Bildungswirkung einen hohen Stellenwert bei der Erfolgsmessung.

Die europäischen Museen geben der Besucherforschung stärkeres Gewicht
gegenüber der Evaluation. Damit liegt der Schwerpunkt mehr auf Informati-
onsgewinnung denn auf Entwicklung und Verbesserung der Museumsarbeit
im Vergleich zu den Museen der anderen Weltregionen. Bei der Evaluation
stehen vor allem die Kernaufgaben Ausstellen und Vermitteln im Zentrum,
während Zusatzaufgaben wie Besucherservice geringeres Gewicht erhalten.
Weitergehende interne Themen oder auf den Museumssektor bezogene Fra-
gen werden in den untersuchten europäischen Museen kaum betrachtet. In
den nordamerikanischen Museen erhält der Bereich der Erfolgsmessung und -
demonstration deutlich mehr Gewicht als in den anderen Weltregionen. Dabei
ist das Gewicht des Kriteriums Bildungswirkung erstaunlich gering, bedenkt
man die lange Tradition der Propagierung und Erforschung des Lernens im
Museum in den USA. Umso wichtiger ist das Kriterium des economic impact,
welches bei den europäischen Museen dagegen überhaupt nicht thematisiert
wird. In Australien und Neuseeland ist das Verhältnis dieser unterschiedli-
chen Erfolgsdimensionen deutlich ausgeglichener.

Dieser Überblick zeigt, dass die europäischen Museen insgesamt am stärks-
ten eine Organisationszentrierung aufweisen und die traditionellste Auffas-
sung von Museumsarbeit vertreten. In den USA und Kanada spielen accoun-
tability und Nachfrageorientierung eine starke Rolle. Dagegen vereinigen die
australisch-neuseeländischen Museen diese mandats- und nachfrageorientier-
ten Aspekte in einem balancierten gesellschaftsorientierten Konzept von Pub-
likumsforschung als Arbeitsbereiche übergreifendes Instrumentarium zur Er-
füllung des sozial-kulturellen Mandats ebenso wie der Berücksichtigung der
Publikumsperspektive und nicht zuletzt zur grundlegenden Reflexion und
Weiterentwicklung der Museumsarbeit. Und dies, obwohl – oder gerade weil
– die meisten der in dieser Weltregion untersuchten Museen sich erst ab En-
de der 1980er/Beginn der 1990er Jahre mit Publikumsstudien befassten. So
wurde die Publikumsforschung mit dem Aufschwung der Publikumsorientie-
rung eingeführt, als sich die Publikumsforschung insgesamt als Aufgabenbe-
reich von Museen zu profilieren und professionalisieren begann. Die Museen
in Australien und Neuseeland setzen damit auf einer guten Fundierung der
Publikumsforschung auf und vermögen es zugleich, mit einem nicht durch
etablierte Traditionen eingeengten, frischen Blick auf das Potential der Publi-
kumsforschung zu schauen und dieses für vielfältige Zwecke zu nutzen.

Die Professionalisierung der Publikumsforschung schreitet voran.

Nimmt man die Praxis der untersuchten Museen als Indikator für den ge-
genwärtigen Entwicklungsstand von Publikumsforschung, so lässt sich ein
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vergleichsweise hoher Grad an Professionalisierung feststellen. Die Mehrzahl
der betrachteten Museen hat die Publikumsforschung als eigenständige Auf-
gabe in ihrer Organisationsstruktur verankert, ihr ein Budget zugewiesen und
ein kontinuierliches Programm an Studien etabliert, welches die Publikums-
forschung durch die Breite und Häufigkeit ihrer Anwendung zu einer inte-
grierten Museumsaufgabe macht. Viele der hauptberuflich in der Publikums-
forschung Tätigen haben inzwischen eine zehn- bis dreißigjährige Erfahrung,
und die Jüngeren profitieren von einem umfangreichen Korpus an Fachlitera-
tur mit einigen Standardwerken, kritisch-reflexiven Beiträgen und einem ge-
festigten Vokabular, aber auch von etablierten professionellen Netzwerken,
Konferenzen und Workshops. Insgesamt besteht insbesondere ein Bedarf an
einer weiteren professionellen Entwicklung der Publikumsforscher und Auf-
traggeber von Studien sowie an einem Auf- und Ausbau geteilter Instrumen-
ten- und Ergebnisdatenbanken. Hier fehlt es jedoch derzeit vor allem noch an
spezialisierten Aus- und Weiterbildungsmöglichkeiten. In Kontinentaleuropa
besteht in diesen Punkten allerdings noch stärkerer Entwicklungsbedarf als
im gesamten englischsprachigen Raum. Insbesondere in Deutschland ist die
Publikumsforschung sowohl inhaltlich als auch personell noch viel zu wenig
in die Museumsarbeit integriert. Hinsichtlich der Entfaltung von Publikums-
forschung als Profession lässt der Blick auf die Fallstudien demnach zwar ei-
ne positive Entwicklung erkennen, doch noch ist ein Stück Weg zu gehen, bis
eine durchgängige Professionalisierung und Qualifizierung einerseits und ei-
ne feste Etablierung und Anerkennung der Publikumsforschung als museale
Aufgabe andererseits erreicht sein werden.

Die Publikumsforschung sollte zu einem festen Bestandteil der Museolo-
gie werden.

Angesichts des Bedeutungsgewinns der Publikumsorientierung für Museen
ist das Publikum als ein Erkenntnisgegenstand der Museologie bislang nicht
ausreichend anerkannt. Ansätze in diese Richtung sind beispielsweise in der
Neuen Museologie zu erkennen, welche die Grundlagen der Zuschreibung
von Wert und Bedeutung des gezeigten Materials auf den Prüfstand stellt
und eine Berücksichtigung der Publikumsperspektive fordert. Doch handelt
es sich hier weniger um einen theoretischen Ansatz als um eine museumspoli-
tische Grundsatzerklärung. So, wie Museumsarbeit und Publikumsforschung
mit der Anerkennung von Konstruktivismus und soziokulturellen Voraus-
setzungen eine stärkere Berücksichtigung der Publikumsperspektive und -
voraussetzungen vornehmen, so sollte auch die Museologie dem Publikum
einen umfangreicheren Platz als analytische Kategorie einräumen. Damit könn-
te die Publikumsforschung ihre derzeit hauptsächlich über den Anwendungs-
bezug definierte Rolle erweitern hin zu einer grundlegenden empirischen Wis-
senschaft der für das Museum konstitutiven Beziehungen zum Publikum. Wie
die vorliegende Untersuchung zeigte, reicht das Spektrum an in der Publi-
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kumsforschung reflektierten wissenschaftlichen Perspektiven über die Fach-
disziplin der Soziologie im engeren Sinne hinaus, hin zur Einbeziehung von
Kommunikationswissenschaft, Psychologie und Pädagogik. Die damit ver-
bundene Vielfalt an theoretischen und methodischen Zugängen und ihre Ver-
einigung zu einer im weiteren Sinne sozialwissenschaftlichen Museumsanaly-
se ist meines Erachtens eine fruchtbare Ergänzung der bislang primär geistes-
wissenschaftlich geprägten Auseinandersetzung mit dem Museum aus bei-
spielsweise geschichtswissenschaftlicher oder semiotischer Perspektive. Die
Publikumsforschung würde sich somit als Teil einer umfassenderen Muse-
umsanalyse mit komplementären Ansätzen eignen.

Die Publikumsorientierung ist nicht durchgängig in den Museen veran-
kert.

Das Maß an Publikumsorientierung ist in den untersuchten Museen insge-
samt sehr hoch gemäß der fokussierten Auswahl besonders stark auf das Pu-
blikum ausgerichteter Museen. Dennoch sind die Einstellungen der Muse-
umsmitarbeiter zum Publikum in einem Teil der Fälle doch recht heterogen
und spiegeln die Ambivalenz einer Publikumsorientierung, die gesellschafts-
und nachfrageorientierte Aspekte zu balancieren sucht. Eine durchgängige Pu-
blikumsorientierung ist nur bei den Spitzenreitern in der Rangfolge der Fäl-
le nach Wirksamkeit von Publikumsforschung gegeben. Bedenkt man, dass
diese Studie bereits auf besonders publikumsorientierte Einrichtungen fokus-
sierte, so scheint die Museumswelt längst nicht in dem umfassenden Maß von
Publikumsorientierung durchdrungen zu sein, das man nach den langjähri-
gen engagierten Diskussionen zu diesem Thema erwarten würde. Publikums-
orientierung und Publikumsforschung werden noch von zu vielen Museums-
mitarbeitern als peripher für die eigene Arbeit angesehen. Es besteht also noch
Entwicklungsbedarf hinsichtlich einer wirklichen Öffnung von Museen für ih-
re Publika und einer festen Verankerung der Publikumsorientierung als über-
greifende Denkhaltung. Dabei wird auch eine differenzierte Betrachtung der
Publikumsorientierung hinsichtlich ihrer gesellschafts- und nachfrageorien-
tierten Aspekte von Bedeutung sein.

Der Einsatz von Publikumsforschung ist Ausdruck einer Professionalisie-
rung der Museumsarbeit.

Die Publikumsforschung ist Ausdruck einer Professionalisierung der Muse-
umsarbeit und einer zunehmenden Reflexion und Überprüfung der Grundla-
gen und Maßstäbe des musealen Handelns. Mit den identifizierten Erfolgsfak-
toren für wirksame Publikumsforschung sind generelle Anforderungen an die
Professionalisierung der Museumsarbeit angesprochen, denn es geht um Pro-
jektmanagement, Formen der Zusammenarbeit, zielorientierte versus inhalts-



Schlussfolgerungen und Ausblick 351

und sammlungsorientierte Ausstellungsplanung, Qualifikation und Weiter-
bildung des Museumspersonals, Führung, Unternehmenskommunikation, aber
auch Organisationskultur und -wandel sowie die Positionierung von Museen
hinsichtlich Angebots-, Gesellschafts- und Nachfrageorientierung. Entspre-
chend zeigt sich eine große Nähe der Erfolgsfaktoren effektiver Publikums-
forschung zu Bedingungen für effektives Museumsmanagement generell, wie
sie Griffin & Abraham (2000) empirisch bestimmt haben: ein Führungsstil, der
geteilte Werte und Ziele sowie Zusammenhalt und Partizipation stärkt, Qua-
litätsorientierung, effektive Kommunikation, Weiterbildung, Publikumsorien-
tierung sowie ein strategischer Einsatz von Ressourcen. Nur unter Berücksich-
tigung dieser größeren Zusammenhänge kann die Bedeutung von Publikums-
forschung für die Museumsarbeit nachhaltig etabliert und gestärkt werden.

In der Publikumsforschung spiegelt sich die gegenwärtige Museumsent-
wicklung.

Die in dieser Arbeit vorgenommene Bestandsaufnahme der gegenwärtigen
Praxis von Publikumsforschung in ausgewählten Museen zeichnet ein Bild
der gegenwärtigen Entwicklung des Museumswesens. In der Publikumsfor-
schung spiegeln sich die vielfältigen, teils ambivalenten Anforderungen an
Museen, die ihre sozial-kulturellen Ziele mit Erfordernissen von accountability
und Wirtschaftlichkeit in einem zunehmend ökonomisierten und globalisier-
ten Umfeld und angesichts gesellschaftlicher Tendenzen wie der postmoder-
nen Erlebnisorientierung ausbalancieren müssen. Die zunehmende Konjunk-
tur der Publikumsforschung, insbesondere der Evaluation, kann in diesem
Zusammenhang durchaus als Indikator für die McDonaldisierung von Muse-
en gedeutet werden, denn sie spiegelt Kriterien der Effizienz, Berechenbarkeit,
Vorhersagbarkeit und Kontrolle und erkundet die Bedürfnisse und Charak-
teristika eines postmodernen Publikums. Mag diese Entwicklung zum Auf-
schwung der Publikumsforschung beigetragen haben, so ist die Publikums-
forschung mit der schwindenden Relevanz der Erlebnisorientierung nicht ob-
solet: Die aktuelle Entwicklung hin zu einer Sinngesellschaft birgt das Potential,
die gesellschaftsorientierten Aspekte der Museumsarbeit stärker mit den An-
liegen des Publikums zusammenzubringen. Indem die Publikumsforschung
diesbezügliche Reflexionsprozesse und Planungen mit Informationen beglei-
tet und anreichert, unterstützt sie eine weitere Öffnung der Museen für ihre
Publika.

Die Publikumsforschung genügt nicht als Mittel der Öffnung von Museen
für ihre Publika.

Dennoch ist grundsätzlich zu fragen, ob die Publikumsforschung als Mittel
ausreicht, um eine weitere Öffnung von Museen für das Publikum herbeizu-
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führen. Letztlich ist mit dem Einsatz der Publikumsforschung eine weitge-
hend reaktive statt gestaltende Grundhaltung verbunden, die sich auf die ar-
tikulierten Positionen des Publikums stützt, welche jedoch meist in akkumu-
lierter, abstrahierter Form in die Museumsarbeit einfließen. Damit entspricht
die Teilnahme an Publikumsstudien einer indirekten Beteiligung des Publi-
kums an der Museumsarbeit. Um in einen engen Dialog mit dem Publikum
zu kommen, sind zusätzlich direktere Formen der Partizipation gefragt, wel-
che die strenge Dichotomie zwischen musealer Expertise und ,naiven’ Publi-
kumspositionen verschwimmen lassen zugunsten einer gemeinsamen Praxis
der Auseinandersetzung mit Objekten und Inhalten.

7.3 Praktische Implikationen und Ausblick

In diesem Abschnitt richtet sich der Blick auf die praktische Verwertbarkeit
und wissenschaftliche Weiterführung der vorliegenden Studie. Der erste Teil
widmet sich der Frage, welche Implikationen die Ergebnisse für die Praxis der
Publikumsforschung und die Museumsarbeit haben können. Im zweiten Teil
werden schließlich Möglichkeiten für zukünftige, weiterführende Analysen
vorgestellt, welche sich sinnvoll an diese Arbeit anschließen können.

7.3.1 Praktische Verwertbarkeit der Ergebnisse

Die vorliegende Arbeit kann in mehrfacher Weise für die Praxis der Publi-
kumsforschung und Museumsarbeit fruchtbar gemacht werden. Zum einen
zeigte die Bestandsaufnahme der Nutzung von Publikumsforschung in den
untersuchten Museen das Potential und mögliche Einsatzspektrum von Pu-
blikumsstudien auf. Daraus ergeben sich für Museen Anregungen für mög-
licherweise bislang noch nicht bedachte Nutzungsgebiete der Publikumsfor-
schung, um Antworten auf aktuelle Fragen und Probleme zu finden. Des wei-
teren liefert das identifizierte Repertoire an Erfolgsfaktoren wirksamer Pub-
likumsforschung Ansatzpunkte für die Verbesserung von Rahmenbedingun-
gen für die Durchführung von Publikumsstudien. Zwar kann die hier erfolg-
te Priorisierung der Erfolgsfaktoren nicht vorbehaltlos über die untersuch-
ten, sehr aktiven Museen hinweg generalisiert werden, doch machen die Er-
gebnisse bewusst, welche vielfältigen und grundlegenden Faktoren über For-
schungsqualität und Ressourcen hinaus eine Rolle für wirksame Publikums-
forschung spielen. Sie zeigen darüber hinaus auf, wie die damit verbunde-
nen Herausforderungen angegangen werden können und die Publikumsfor-
schung effizient und wirksam in die Museumsarbeit eingebunden werden
kann. Die damit erstellte Liste von Kriterien und Faktoren effektiver Publi-
kumsforschung kann schließlich als Analyseinstrument dienen für die Refle-
xion und Beurteilung der Ausgangsbedingungen und Erfolge der Nutzung
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von Publikumsforschung in der eigenen Einrichtung. Mit den Ergebnissen
steht Museen und Publikumsforschern ein Leitfaden zur Verfügung, um die
eigene Praxis der Publikumsforschung kritisch zu reflektieren, gezielt Defi-
zite anzugehen und die Durchführung und Wirksamkeit der Publikumsfor-
schung zu verbessern. Es besteht damit die Hoffnung, dass die Untersuchung
einen Beitrag zur ,Qualitätssicherung’ und zur weiteren Professionalisierung
des Feldes der Publikumsforschung leisten kann.

7.3.2 Weiterführende Forschung

Ansätze für Studien, die an diese Arbeit anschließen können, ergeben sich
zum einen aus den Grenzen dieser Arbeit und zum anderen aus den durch
die Untersuchung aufgeworfenen Fragen. Diese Arbeit verfolgte einen explo-
rativen Ansatz und untersuchte die Fragestellung anhand einer fokussierten
Auswahl von im Einsatz der Publikumsforschung führenden Museen, weil
diese am ehesten Einsichten in die behandelte Thematik bieten konnten. Der
Geltungbereich der Ergebnisse erstreckt sich damit auf diese Gruppe von In-
stitutionen. Dabei handelt es sich jedoch vorwiegend um große Museen mit
mindestens 100 Mitarbeitern, die eine kontinuierliche Praxis der Publikums-
forschung etabliert haben und eine starke Professionalisierung der Museums-
arbeit aufweisen. Es bleibt zu fragen, inwiefern die Ergebnisse Gültigkeit auch
für kleinere, weniger professionalisierte respektive in der Publikumsforschung
deutlich weniger aktive Museen haben können. Hier bietet es sich an, an den
in der Einführung genannten Herausforderungen anzusetzen, die in der vor-
liegenden Arbeit nicht untersucht wurden. Dabei stellt sich zum einen die
Frage nach den Hintergründen einer Einführung oder Ablehnung von Publi-
kumsforschung als Instrument der Museumsarbeit, d.h. es geht um den Wil-
len zur Publikumsforschung. Zum anderen wären die Bedingungen zu erkun-
den, die es Museen ermöglichen, Publikumsstudien durchzuführen, d.h. es
geht um Barrieren der Publikumsforschung über Fragen der Museumsphilo-
sophie und Einstellungen gegenüber dem Publikum hinaus. Aufbauend auf
dem hier vorgelegten Instrumentarium könnte eine Befragung eines größeren
Kreises von Museen unterschiedlicher Größe zu ihrer Nutzung oder Nicht-
Nutzung von Publikumsforschung entsprechende Erkenntnisse liefern. Eine
Studie von Museen, die Publikumsforschung nur gelegentlich nutzen, könnte
aufschlussreich sein hinsichtlich einer Differenzierung zwischen notwendigen
und hinreichenden Faktoren für den erfolgreichen Einsatz von Publikumsstu-
dien. Dies würde insbesondere möglich durch die Analyse gescheiterter, nicht
verwerteter Publikumsstudien oder der Untersuchung von Museen, die Pub-
likumsforschung nicht mehr weiter verfolgen. In diesem Fall wäre allerdings
wohl eine geringere Bereitschaft von Museen zur Beteiligung an der Untersu-
chung zu erwarten.

Zum anderen liefern die Ergebnisse der Arbeit Indizien dafür, dass Mu-
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seen verschiedene Reifestadien der Nutzung von Publikumsforschung durch-
laufen: von einem ersten Interesse und gelegentlicher Durchführung von Pu-
blikumsstudien über die Berücksichtigung der gewonnenen Informationen in
Entscheidungen und Planung bis hin zur Zuweisung adäquater Ressourcen
und kontinuierlicher Durchführung von Publikumsforschung und schließlich
der Einstellung von spezialisiertem Personal. Dieser Prozess der zunehmen-
den Etablierung und Verankerung von Publikumsforschung innerhalb einer
Institution im Laufe der Zeit, der auch Phasen rückläufiger Aktivität enthal-
ten kann, könnte im Rahmen von Längsschnittstudien empirisch begleitet re-
spektive rekonstruiert werden. Auf diese Weise können Faktoren identifiziert
werden, die für eine zunehmende Integration von Publikumsforschung in die
Prozesse und Strukturen von Museen förderlich sind. Insbesondere die Ana-
lyse ‚kritischer Momente‘ des Übergangs zu einer neuen Reifestufe könnte
Aufschluss geben über entscheidende Einflussgrößen in verschiedenen Pha-
sen der Aneignung von Publikumsforschung als Instrument publikumsorien-
tierter Museumsarbeit.

Die zunehmende institutionelle Etablierung von Publikumsforschung steht
somit beispielhaft für die Einführung von Neuerungen in Museen und die Bewäl-
tigung von Veränderungen. Vergleichende Querschnittsstudien wie in dieser Ar-
beit verfolgt oder Längsschnittstudien wie im vorigen Abschnitt beschrieben
würden die Identifizierung von Faktoren für einen erfolgreichen Umgang von
Museen mit gesellschaftlichem und organisationalem Wandel ermöglichen.
Die Entwicklung der Publikumsorientierung ist dabei ein Aspekt, den es sich wei-
ter zu verfolgen lohnt. Wie bereits festgestellt, ist die Publikumsorientierung
noch nicht durchgängig als Denkhaltung in den Museen verankert. Es zeich-
net sich ab, dass ihre Bedeutung in Zukunft weiter steigen wird. Ein Faktor da-
bei ist auch die zunehmend umfangreichere Nutzung digitaler Technologien im
Museumskontext. Die neuen Technologien eröffnen erweiterte Möglichkeiten
des Zugangs zu Sammlungen, andere Kanäle der Publikumsansprache sowie
neue Ebenen der Interaktion. Dies verändert auch das Verhältnis zwischen
Museum und Publikum. Nach einer stark auf Präsentation und Informations-
vermittlung ausgerichteten Phase der Technologienutzung sowohl im World
Wide Web als auch als Ausstellungsmedien gewinnen partizipative Ansätze
an Gewicht, und ‚Interaktivität‘ wird neu definiert. Zahlreiche Publika kön-
nen ihre diversen Stimmen einbringen, und mit der Ermunterung zu einer das
Museumsangebot ergänzenden, anreichernden, kommentierenden Produktion
von Inhalten verlassen sie den Status als reine Rezipienten eines vordefinier-
ten, massenmedialen Angebots. Diese Tendenzen geben Anlass, die Einfüh-
rung, Aneignung und Integration neuer Technologien in der Museumsarbeit
zum Gegenstand von vertiefenden Analysen zu machen.

Die in dieser Arbeit entwickelte komparative Methodik zur Bestimmung
von Erfolgsfaktoren entspricht dem Grundprinzip des Benchmarking, durch
systematische Erfassung und den Vergleich bestimmter Praktiken mit den
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Leistungen herausragender Organisationen Möglichkeiten zur Verbesserung
dieser Praktiken zu identifizieren. Damit handelt es sich hier um eine generi-
sche Vorgehensweise, die über das Museumswesen und die Frage der Publi-
kumsforschung hinaus auch in anderen Domänen eingesetzt werden kann. In
der vorliegenden Form eignet sie sich insbesondere dann, wenn die relevan-
ten Dimensionen nicht vollständig bekannt sind und daher ein explorativer
Ansatz erforderlich ist.

7.4 Kritische Schlussbetrachtung

Zum Schluss möchte ich einzelne Annahmen und Begriffe, die Ausgangs-
punkt der Arbeit waren, herausgreifen und vor dem Hintergrund der Unter-
suchungsergebnisse kritisch diskutieren.

Erstens betrifft dies den Begriff der Publikumsorientierung. Ich bin davon
ausgegangen, dass diese Bezeichnung im Vergleich zum engeren Begriff der
Besucherorientierung besser geeignet ist, die zunehmende Aufmerksamkeit
von Museen für die Belange der Öffentlichkeit abzubilden. Aber ist dieser
Begriff letztlich nicht ebenfalls zu eng gefasst? So legt die zunehmende ge-
sellschaftliche Ausdifferenzierung nahe, dass es kein homogenes und stabi-
les Publikum mehr gibt. Individualisierung und Optionsvielfalt bringen ei-
ne Pluralisierung von Lebensweisen mit sich, so dass man eher von Publika-
Orientierung sprechen müsste. Des Weiteren wird als Alternative der Begriff
Nutzerorientierung vorgeschlagen. Der Vorteil dieser Begriffswahl besteht dar-
in, dem Passivität suggerierenden Publikumskonzept eine Bezeichnung ent-
gegenzustellen, welche die aktive Rolle der Adressaten in den Vordergrund
rückt. Dies steht nicht nur in Einklang mit der Konzeptionalisierung des Mu-
seumsbesuchs als Inanspruchnahme einer Dienstleistung, d.h. als Produkt,
das erst in Interaktion mit dem Nutzer entsteht, sondern auch mit konstruk-
tivistischen Modellen der Bedeutungsgenerierung. Zudem schließt dieser Be-
griff auch die virtuellen Museumsbesuche – auf der Internetpräsenz der Ein-
richtungen – mit ein. Es besteht jedoch die Gefahr, mit diesem Begriff allein
faktische und potentielle Besucher zu assoziieren. Man muss sich bewusst
machen, dass sich der Kreis der Adressaten von Museen auch auf diverse
Interessengruppen (,Stakeholder’) erstreckt, die in ihrer Rolle als Gestalter
der Rahmenbedingungen und Multiplikatoren eine zusätzliche Kategorie bil-
den: Kulturpolitiker, die Medien, Fachwissenschaftler oder der Freundeskreis
eines Museums beispielsweise. Die vorliegende Untersuchung demonstriert,
dass Museen zunehmend auch diesen Adressaten in systematischer Weise –
durch empirische Studien – Aufmerksamkeit widmen.

Meiner Ansicht nach ist der Begriff der Publikumsorientierung aus zwei
Gründen weiterhin adäquat: Zum einen, da der erweiterte Publikumsbegriff
sämtliche Adressaten einer Einrichtung einschließt. Zum anderen machen es
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der de facto beschränkte, in heterogene Teilöffentlichkeiten fragmentierte und
instabile Interessentenkreis sowie die Wettbewerbslage bei Ressourcenknapp-
heit erforderlich, dass sich Museen differenziert und strategisch auf bestimm-
te klar definierte Zielgruppen und damit auf ein distinktes Publikum fokus-
sieren, anstatt diffus ,die Allgemeinheit’ zu adressieren.

Zweitens wurde bei der internationalen Anlage der Untersuchung die Ver-
gleichbarkeit der Fälle postuliert. Zwar erstreckt sich die Studie ausschließlich
auf Museen der westlichen Welt; dennoch unterscheiden sich diese deutlich in
ihren jeweiligen gesellschaftlichen Randbedingungen, insbesondere in der na-
tionalen Kulturpolitik und Kulturfinanzierung. In den USA und Kanada, aber
auch in Australien und Neuseeland beruht die Museumsfinanzierung deut-
lich weniger auf dem Modell der institutionellen Grundförderung als in Eu-
ropa, so dass Mittel aus diversen dritten Quellen und die Erwirtschaftung von
Einnahmen eine wesentlich größere Rolle spielen. Zugleich ist aber – zumin-
dest in Nordamerika – privates Engagement für den ,dritten Sektor’ weitaus
üblicher. Damit ist die Erfordernis von accountability größer. Dies impliziert
eine stärker ausgeprägte Nachfrageorientierung im Gegensatz zu den stärker
organisationszentrierten europäischen Museen. Innerhalb Europas trifft dies
stärker auf Großbritannien als auf Deutschland und Frankreich zu, doch zu-
gleich sind hier Themen wie social inclusion sehr viel präsenter in der natio-
nalen Kulturpolitik als in Festlandeuropa. Aufgrund dieser doch sehr unter-
schiedlichen Rahmenbedingungen stellt sich die Frage, ob die identifizierten
Erfolgsfaktoren tatsächlich über die Grenzen hinweg verallgemeinert werden
können und stattdessen nicht vielmehr auf nationaler Ebene differenziert wer-
den müssten.

Die länderübergreifende Gültigkeit der Erfolgsfaktoren ist meiner Mei-
nung nach nicht zu bezweifeln, denn es wurden nur diejenigen Faktoren nä-
her untersucht, die in mindestens zwei Dritteln der untersuchten Fälle ge-
nannt wurden. Es ist jedoch möglich, dass auf nationaler Ebene weitere Er-
folgsfaktoren relevant sind, die aufgrund des breiten internationalen Blicks
der Studie nicht genauer betrachtet wurden. Insbesondere die relative Be-
deutung der Erfolgsfaktoren mag national unterschiedlich sein. Die Daten-
lage der Untersuchung erlaubt es nicht, hier eine zuverlässige länderspezi-
fische Zusammenhangsanalyse vorzunehmen. Betrachtet man jedoch die je-
weilige Ausprägung der Erfolgsfaktoren, so unterscheiden sich die Weltre-
gionen hinsichtlich der größten Desiderate. In den europäischen Museen ist
der Bedarf an Integration der Publikumsforschung in die Museumsarbeit be-
sonders hoch, ebenso wie die Notwendigkeit einer Verbesserung von Verän-
derungsbereitschaft, Akzeptanz der Publikumsforschung und Kommunika-
tion. In den USA und Kanada dagegen ist vor allem die Forschungsqualität
ein Manko, und Ressourcen gelten als großes Desiderat. Inwiefern dies mit
den jeweiligen Kulturpolitik- und Kulturfinanzierungsmodellen zusammen-
hängt, wäre in einer weiteren, genuin kulturvergleichenden Untersuchung zu
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klären, die die Bedeutung der Erfolgsfaktoren geographisch und museumspo-
litisch differenziert analysiert. Zudem war die Auswahl der hier untersuchten
Fälle nicht von der Frage geleitet, inwiefern sie typisch oder repräsentativ für
ihre jeweilige Weltregion sind, sondern inwiefern sie ein in der Publikumsfor-
schung besonders aktives Museum darstellen. Unabhängig von den jeweili-
gen kulturellen Rahmenbedingungen formierte sich dabei eine Gruppe großer
Museen mit hoher internationaler Sichtbarkeit und einem professionellen Mu-
seumsmanagement.

Ein dritter Punkt ist die Frage, inwiefern das Element der Umsetzung von
Ergebnissen, das als zentrales Kriterium der Wirksamkeit dient, bereits im-
manent im Konzept der Evaluation enthalten ist. Als anwendungsorientierte
Sozialforschung ist die Evaluation ebenso wie beispielsweise das Benchmar-
king oder die Balanced Scorecard eng mit dem Zweck des Managements von
Maßnahmen und Prozessen verknüpft. Die Feststellung, dass Publikumsfor-
schung und Evaluation zunehmend für Managementaufgaben genutzt wer-
den, stellt unter dieser Perspektive keine neue Einsicht dar. Die Entdeckung
der Publikumsforschung als Managementinstrument ist jedoch meines Er-
achtens durchaus ein berichtenswertes Ergebnis. Dies liegt darin begründet,
dass in der museumsbezogenen Publikumsforschung ein arbeitsteiliger Eva-
luationsbegriff vorherrscht, der zwar eng auf das Ziel der Anwendung und
Steuerung bezogen ist, diese Elemente aber selbst nicht enthält, sondern nur
durch Informationsbereitstellung vorbereitet. Wie zu Beginn der Arbeit dar-
gestellt, ist eine Umsetzung der gewonnen Einsichten jedoch keineswegs ei-
ne Selbstverständlichkeit. Darüber hinausgehend beziehen sich Evaluations-
studien in der Regel auf eine klar abgegrenzte Maßnahme oder einen spezi-
fischen Aufgabenbereich innerhalb der Museumsarbeit, typischerweise eine
einzelne Ausstellung oder ein Besucherprogramm. Darüber hinaus wird die
Publikumsforschung jedoch zunehmend an zentraler Stelle zur Basis über-
greifender Managementaufgaben im Sinne von Controlling. In der Entwick-
lungsgeschichte der Publikumsforschung stellt dies durchaus eine Neuerung
dar, welche die Publikumsforschung aus der Peripherie ins Zentrum der Mu-
seumsarbeit rückt. Eine prinzipielle Gleichsetzung von Evaluation und Ma-
nagement kann letztlich nur dann erfolgen, wenn eine enge prozessuale Inte-
gration von Evaluation in die Museumsarbeit gewährleistet ist.

Diese Untersuchung zeigte das besondere Potential auf, das die Publikums-
forschung für die informierte Gestaltung umfangreicher Aspekte der Muse-
umsarbeit besitzt. Wie in dieser Arbeit vielfältig deutlich wurde, kann die
Publikumsforschung als Motor und Wegweiser für Veränderungen in Selbst-
verständnis und Praxis von Museen dienen. Das zentrale Ziel dieser Arbeit
war die Identifizierung wesentlicher Erfolgsfaktoren für einen wirksamen Ein-
satz von Publikumsforschung in Museen, um den größtmöglichen Nutzen
aus der Publikumsforschung zu ziehen und letztlich die publikumsbezogene
Museumsarbeit erfolgreicher zu gestalten. Indem die Praxis der Publikums-



358 Schlussfolgerungen und Ausblick

forschung in dieser Untersuchung selbst zum Gegenstand empirischer For-
schung gemacht und damit quasi selbst evaluiert wird, leistet die vorliegende
Arbeit einen Beitrag zum tieferen Verständnis dieser Tätigkeit in Museen. Die
Untersuchung der entscheidenden Grundlagen einer erfolgreichen Nutzung
von Publikumsforschung für Museen im aktuellen Museumskontext und in
internationaler Perspektive schließt eine Forschungslücke und stellt bislang
nur als anekdotische Evidenz verfügbare Einsichten auf eine breite empiri-
sche Basis. In methodischer Hinsicht hat sich die komplementäre Verbindung
von qualitativ und quantitativ orientiertem Vorgehen, von Exploration und
Vergleich bewährt und lieferte vielfältige, differenzierte Einsichten.

Mit den identifizierten Erfolgsfaktoren gibt die Arbeit Museen und Publi-
kumsforschern Kriterien an die Hand, um die eigene Praxis der Publikumsfor-
schung zu beurteilen und zu verändern. Sie zeigen, wie Museen die Heraus-
forderungen angehen können, die mit der Anwendung solcher Studien ver-
bunden sind. Insbesondere die Priorisierung von Erfolgsfaktoren nach dem
Grad ihrer Bedeutung für eine erfolgreiche Nutzung von Publikumsforschung
erlaubt es, geeignete Wege zu identifizieren, wie Einsatz und Wirksamkeit von
Publikumsstudien in Museen gezielt verbessert werden können. Wenn güns-
tige Voraussetzungen für den wirksamen Einsatz von Publikumsforschung in
Museen geschaffen werden, zeigt sich ihr Wert für die Verwirklichung einer
publikumsorientierten Museumsarbeit.
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Anhang A

Dokumentation der
Erhebungsinstrumente

A.1 Leitfadengestützte Interviews

Die zentrale Methode der qualitativen Datenerhebung war die Durchführung
leitfadengestützter Interviews. Diese wurden zum größten Teil aufgezeich-
net und anschließend transkribiert. Die offenen Fragen im Online-Fragebogen
wurden ebenfalls qualitativ ausgewertet. Mit Hilfe eines Programms zur qua-
litativen Datenanalyse wurde eine semantische Inhaltsanalyse vorgenommen.
Im Folgenden wird ein Überblick über die Gesprächspartner und die verwen-
deten Gesprächsleitfäden gegeben.

A.1.1 Übersicht der Gesprächspartner

Um die zugesicherte Vertraulichkeit der Angaben der Gesprächspartner zu
wahren, werden die Interviewten nicht namentlich aufgeführt. Stattdessen
wird ein Überblick über die bei der jeweiligen Fallstudie vertretenen Arbeits-
gebiete gegeben respektive eine Einordnung der externen Experten nach aka-
demischem oder Beratungskontext vorgenommen.

A.1.1.1 Fallstudien

Tabelle A.1 gibt einen Überblick über die Verteilung der Gesprächspartner
nach ihrem jeweiligen Arbeitsgebiet. Bei der Einordnung in das Tätigkeitsge-
biet wurde die Hauptaufgabe des Gesprächspartners zur Grundlage genom-
men. Wenn eine Person zu mindestens 50% für Publikumsforschung verant-
wortlich ist, wurde sie in die Kategorie Publikumsforschung eingeordnet.
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Australien und Neuseeland 

Australian Museum  1 1 1  1 

Australian National Maritime Museum  1  1 1  

Australian War Memorial 2 1 1 1   

Museum Victoria 1 1 1 1 1  

National Museum of Australia      1 

Powerhouse Museum 1 1  1  1 

Questacon   1    

Te Papa (Nat. Mus. of New Zealand) 1 2 1  1  

Gesamt Australien und Neuseeland 5 7 5 5 3 3 

Europa 

Cité des Sciences  1 1 1 1 1  

Deutsches Museum 1 1 1 1 1  

Haus der Geschichte 1  1 2 1  

Jüdisches Museum Berlin  1 1 1 1 1  

Muséum National d’Histoire Naturelle 1 1 1 2 1  

Natural History Museum   1 1 2  

Victoria and Albert Museum 1 1 2 1 1  

Gesamt Europa 6 5 8 9 8  

USA und Kanada 

Canadian Museum of Civilisation 1 1  1 1  

Denver Art Museum 1  2 1 1  

Denver Museum of Nature and Science 1 1 1 1 1  

Franklin Institute Science Museum 1 1 1 1 1  

Metropolitan Museum of Art 1 1 2 1 1  

National Museum of American History 2 3 2 1  1 

Gesamt USA und Kanada 7 7 8 6 5 1 

GESAMT 18 19 21 20 16 4 
 

Tab. A.1: Übersicht über die Verteilung der Interviews bei den Fallstudien

A.1.1.2 Externe Experten

Bei den externen Experten findet sich eine nahezu äquivalente Verteilung zwi-
schen Personen aus dem universitären und dem nicht-universitären Forschungs-
und Beratungsumfeld. Eine Person arbeitet inzwischen in einer nicht-musealen
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Institution außerhalb der Publikumsforschung und wurde daher unter „Sons-
tiges Tätigkeitsumfeld“ einsortiert.

Land 
 

Universität  Beratung /  
nicht-universitäre Forschung 

Sonstiges 
Tätigkeitsumfeld 

Australien 2 2  

Neuseeland 1  1 

Deutschland 3 4  

Frankreich 1   

Großbritannien 2   

USA 2 5  

GESAMT 11 11 1 
 

Tab. A.2: Übersicht über die Verteilung der externen Experten
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A.1.2 Interviewleitfäden

Das zentrale Instrument der qualitativen Erhebung waren leitfadengestütz-
te Interviews. Dabei mussten zum einen die verschiedenen Sprachen abge-
deckt werden, die in den untersuchten Museen gesprochen werden – Eng-
lisch, Deutsch und Französisch. Zur Sicherung der sprachlichen Präzision wur-
den Muttersprachler aus dem jeweiligen Sprachraum hinzugezogen. Zum an-
deren sollte der Leitfaden so flexibel eingesetzt werden können, dass man den
unterschiedlichen Perspektiven und Einsichten der jeweiligen Gesprächspart-
ner gerecht werden kann: Publikumsforscher als Hauptinformanten wurden
detaillierter zu Konzeption und Durchführung von Untersuchungen befragt
als Museumsmitarbeiter, während externe Experten in der Regel nicht zu ei-
ner bestimmten Institution befragt wurden, sondern hinsichtlich ihrer gene-
rellen Erfahrungen in der Zusammenarbeit mit Museen im Rahmen von Pu-
blikumsstudien. Im Folgenden sind die verschiedensprachigen Varianten des
grundlegenden Gesprächsleitfadens aufgeführt.

A.1.2.1 Englisch

Study:
Subject and procdures of the study.
Recording of the interview: Agreement?
Questions?
Interviewee:
Professional background and experience?
Current role of intervieweee?
Conduct of audience research:
Relation of interviewee/contact with audience research?
Role of audience research for own work?
Examples of studies in which one was/is involved?
What role / how involved?
How were results communicated?
Effectiveness of audience research:
How and to what degree are study results used for own work/in institution?
Impacts of audience research on own work/on institution as a whole?
Success factors for effective audience research:
Criteria for success/effectiveness of audience research?
Central preconditions for effective audience research?
Challenges related to audience research?
Closure:
Wishes/hopes/expectations for the future regarding audience research?
Add anything?
Thank you.
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A.1.2.2 Deutsch

Studie:
Thema und Ablauf der Untersuchung.
Nutzung des Aufnahmegeräts: Zustimmung?
Fragen?
Gesprächspartner:
Beruflicher Werdegang und Erfahrungshintergrund?
Gegenwärtige Funktion der/des Befragten?
Anwendung von Publikumsforschung:
Berufliche Beziehung zu/Berührung des Befragten mit Publikumsforschung?
Bedeutung der Publikumsforschung für die eigene Arbeit?
Beispiele von Studien, in die man involviert ist/war?
Rolle dabei/wie involviert?
Wie wurden Ergebnisse kommuniziert?
Wirksamkeit von Publikumsforschung:
Grad und Art der Nutzung der Ergebnisse von Studien für die eigene Ar-
beit/in der Institution?
Auswirkungen von Publikumsforschung auf die eigene Arbeit/auf die Insti-
tution als Ganzes?
Erfolgsfaktoren für wirksame Publikumsforschung:
Kriterien für Erfolg/Effektivität von Publikumsforschung?
Zentrale Voraussetzungen für Effektivität von Publikumsforschung?
Herausforderungen, die mit Publikumsforschung verbunden sind?
Abschluss:
Wünsche/Hoffnungen/Erwartungen für die Zukunft in Bezug auf Publikums-
forschung?
Noch Ergänzungen?
Dank.

A.1.2.3 Französisch

Étude:
Thème et procédure de l’étude.
Dictaphone: agréer?
Questions?
Personne interviewée:
Formation et carrière professionelle?
Position actuelle?
Conduire des études des publics:
Comment les études des publics touchent-elles votre travail?
Quel rôle les études des publics jouent-elles pour votre travail?
Examples pour études dans lesquelles on a participé?
Quel rôle / comment participé?
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Comment les résultats ont été communiqués?
Efficacité des études des publics:
A quel degré et comment les études des publics sont-elles utilisées dans votre
tavail/dans l’institution?
Quels effets les études des publics avaient-ils sur votre travail / le musée?
Facteurs d’efficacité:
Critères pour des études des publics efficaces?
Qu’est-ce qui est important pour réaliser des études des publics efficaces?
Quels enjeux vous voyez en relation avec les études des publics?
À la fin:
Souhaits/espoirs/expectations pour le futur en relation avec les études des
publics?
Commentaires supplémentaires?
Merci.
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A.2 Online-Befragung

Im quantitativ ausgerichteten Teil der Arbeit kam ein Online-Fragebogen mit
weitgehend geschlossenen Fragen zum Einsatz. Dieser wurde auf Basis der
ersten qualitativen Analyseergebnisse der Fallstudien in Australien erstellt.
Aufgrund der Einbettung der Datenerhebung zu den australischen Fallstu-
dien in eine von der EVRSIG (Evaluation and Visitor Research Special Inte-
rest Group) beauftragte umfangreiche Studie zum Einsatz von Publikumsfor-
schung in australischen Museen ist der erste Fragebogen ausführlicher. Für
die weitere Datenerhebung zum Zweck dieser Arbeit wurde eine gestraff-
te Fassung erstellt. Mit Hilfe muttersprachlicher Museumsexperten wurden
die jeweiligen Sprachvarianten des Fragebogens auf inhaltliche Präzision und
höchstmögliche Vergleichbarkeit hin optimiert. Die verschiedenen Fassungen
des Fragebogens sind im Folgenden aufgeführt.

417





R
e
s
e
a
rc

h
 o

n
 t

h
e
 u

s
e
 a

n
d

 i
m

p
a
ct

 o
f 

a
u

d
ie

n
ce

 r
e
s
e
a
rc

h
in

 m
u

s
e
u

m
s
 a

n
d

 e
x
h

ib
it

in
g

 i
n

s
ti

tu
ti

o
n

s

E
v
a
 M

. 
R

e
u

ss
n

e
r

Ph
D

 S
tu

de
n
t 

Fr
ei

e 
U

n
iv

er
si

ta
et

 B
er

lin
 -

 C
om

m
u
n
ic

at
io

n
 S

ci
en

ce
 -

 M
u
se

u
m

 C
om

m
u
n
ic

at
io

n

in
 c

on
ju

n
ct

io
n
 w

it
h
 t

h
e 

In
st

it
u
te

 f
or

 M
u
se

u
m

 S
tu

di
es

 o
f 

th
e 

S
ta

te
 M

u
se

u
m

s 
of

 B
er

lin
 -

 P
ru

ss
ia

n
 H

er
it
ag

e

T
h

a
n

k
 y

o
u

 v
e
ry

 m
u

ch
 f

o
r 

ta
k
in

g
 t

h
e
 t

im
e
 t

o
 c

o
m

p
le

te
 t

h
is

 s
u

rv
e
y
.

B
e
fo

re
 y

o
u

 s
ta

rt
 f

il
li

n
g

 o
u

t 
th

e
 q

u
e
st

io
n

n
a
ir

e
 b

e
lo

w
, 

p
le

a
se

 r
e
a
d

 t
h

e
 s

h
o

rt
 i

n
tr

o
d

u
ct

io
n

.

T
h

e
 s

tu
d

y

Th
e 

st
u
dy

 i
s 

pa
rt

 o
f 
do

ct
or

al
 r

es
ea

rc
h
 u

n
de

rt
ak

en
 i
n
 t

h
e 

ar
ea

 o
f 
M

u
se

u
m

 C
om

m
u
n
ic

at
io

n
 i
n
 C

om
m

u
n
ic

at
io

n
 S

ci
en

ce
at

 t
h
e 

Fr
ei

e 
U

n
iv

er
si

tä
t 

B
er

lin
, 
in

 c
on

ju
n
ct

io
n
 w

it
h
 t

h
e 

In
st

it
u
te

 f
or

 M
u
se

u
m

 S
tu

di
es

 o
f 

th
e 

S
ta

te
 M

u
se

u
m

s 
of

 B
er

lin
- 

Pr
u
ss

ia
n
 H

er
it
ag

e  
(In

st
it
u
t 

fü
r 

M
u
se

u
m

sk
u
n
de

).

Th
e 

ai
m

 o
f 
th

is
 s

tu
dy

 i
s 

to
 u

n
de

rs
ta

n
d 

h
ow

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 i
s 

cu
rr

en
tl

y 
be

in
g 

u
ti

lis
ed

 i
n
 m

u
se

u
m

s 
an

d 
ex

h
ib

it
in

g
in

st
it
u
ti
on

s 
an

d 
to

 i
de

n
ti

fy
 b

es
t 

pr
ac

ti
ce

s 
in

 t
h
e 

fi
el

d.

Yo
u
r 

fe
ed

ba
ck

 w
ill

 a
ss

is
t 

to
:

–
 p

ro
vi

de
 k

n
ow

le
dg

e 
as

 t
o 

w
h
at

 f
ac

to
rs

 c
on

tr
ib

u
te

 t
o 

be
st

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 p

ra
ct

ic
e;

–
 f
u
rt

h
er

 d
ev

el
op

 t
h
e 

bo
dy

 o
f 
kn

ow
le

dg
e 

in
 t

h
e 

fi
el

ds
 o

f 
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 a

n
d 

m
u
se

u
m

 m
an

ag
em

en
t;

–
 e

n
a
bl

e 
pr

a
ct

it
io

n
er

s 
in

 t
h
e 

fi
el

d 
to

 p
ro

vi
de

 a
 b

et
te

r 
se

rv
ic

e 
to

 i
n
st

it
u
ti
on

s;
–
 f
u
rt

h
er

 d
ev

el
op

 t
h
e 

fi
el

d 
of

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 i
n
 t

h
e 

m
u
se

u
m

 s
ec

to
r;

 a
n
d

–
 c

on
tr

ib
u
te

 t
o 

th
e 

ov
er

a
ll 

de
ve

lo
pm

en
t 

of
 t

h
e 

m
u
se

u
m

 s
ec

to
r.

D
e
fi

n
it

io
n

 o
f 

te
rm

s

Fo
r 

th
e 

pu
rp

os
e 

of
 t

h
is

 s
tu

dy
, 
th

e 
te

rm
 a

u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 i
s 

u
se

d 
to

 r
ef

er
 t

o 
st

u
di

es
 u

n
de

rt
ak

en
 s

pe
ci

fi
ca

lly
 f
or

in
st

it
u
ti
on

s,
 p

ar
ti
cu

la
rl

y 
in

 t
h
e 

ar
ea

s 
of

 m
ar

ke
t 

re
se

ar
ch

, 
vi

si
to

r 
re

se
ar

ch
 a

n
d 

ev
al

u
at

io
n
.

Th
e 

te
rm

s 
m

ar
ke

t 
re

se
ar

ch
,

vi
si

to
r 

re
se

ar
ch

 a
n
d 

ev
a
lu

at
io

n
 a

re
 u

n
de

rs
to

od
 a

s 
fo

llo
w

s:

M
ar

ke
t 

re
se

ar
ch

pr
ov

id
es

 i
n
fo

rm
at

io
n
 o

n
 p

ot
en

ti
al

 n
ew

 a
u
di

en
ce

s,
 w

h
o 

m
ay

 c
u
rr

en
tl
y 

be
 n

on
-v

is
it
or

s.
 M

ar
ke

t 
re

se
ar

ch
in

ve
st

ig
at

es
 'w

h
o 

is
 n

ot
 v

is
it
in

g?
' a

n
d 

'w
h
y 

ar
e 

th
ey

 n
ot

 v
is

it
in

g?
'.

V
is

it
or

 r
es

ea
rc

h
re

fe
rs

 t
o 

sy
st

em
at

ic
 r

es
ea

rc
h
 u

n
de

rt
ak

en
 t

o 
fu

rt
h
er

 o
u
r 

kn
ow

le
dg

e 
an

d 
u
n
de

rs
ta

n
di

n
g 

of
 v

is
it
or

s 
to

 a
rt

s 
an

d
cu

lt
u
ra

l 
h
er

it
ag

e 
in

st
it
u
ti

on
s.

 V
is

it
or

 r
es

ea
rc

h
 (

al
so

 k
n
ow

n
 a

s 
vi

si
to

r 
st

u
di

es
) 

as
si

st
s 

u
s 

to
 a

n
sw

er
 q

u
es

ti
on

s
su

ch
 a

s 
'w

h
o 

is
 v

is
it

in
g?

', 
'w

h
y 

ar
e 

th
ey

 v
is

it
in

g?
', 

an
d 

'w
h
at

 d
o 

th
ey

 d
o 

du
ri

n
g 

th
ei

r 
vi

si
t?

'.
E
va

lu
at

io
n

pr
ov

id
es

 f
ee

db
ac

k 
on

 t
h
e 

m
er

it
 o

r 
w

or
th

 o
f 

sp
ec

if
ic

 e
xh

ib
it

io
n
s,

 p
ro

gr
am

s,
 m

ar
ke

ti
n
g 

ca
m

pa
ig

n
s 

or
 o

th
er

ac
ti
vi

ti
es

 a
n
d 

th
u
s 

h
el

ps
 t

o 
im

pr
ov

e 
th

em
.

In
 t

h
e 

fo
llo

w
in

g,
 t

h
e 

te
rm

 s
ta

ff
 i
s 

u
se

d 
to

 i
n
cl

u
de

 m
an

ag
er

s,
 p

ro
je

ct
 s

ta
ff
, 
op

er
at

io
n
al

 s
ta

ff
 a

s 
w

el
l 
as

 v
ol

u
n
te

er
s.

T
h

e
 q

u
e
st

io
n

n
a
ir

e

In
 c

om
pl

et
in

g 
th

e 
qu

es
ti
on

n
ai

re
, 

pl
ea

se
 p

ro
vi

de
 y

ou
r 

pe
rs

on
a
l 
op

in
io

n
 o

n
 t

h
e 

is
su

es
 d

is
cu

ss
ed

. 
To

 p
ro

vi
de

 y
ou

r
an

sw
er

s 
to

 t
h
e 

qu
es

ti
on

s,
 s

im
pl

y 
cl

ic
k 

on
 t

h
e 

bu
tt

on
 c

or
re

sp
on

di
n
g 

to
 y

ou
r 

re
sp

on
se

 o
r 

ty
pe

 i
n
 y

ou
r 

an
sw

er
 w

h
er

e
ap

pr
op

ri
at

e.
 T

h
e 

av
er

ag
e 

ti
m

e 
fo

r 
co

m
pl

et
in

g 
th

e 
qu

es
ti
on

n
ai

re
 i
s 

5
 m

in
u
te

s.
 P

le
as

e 
en

su
re

 y
ou

 a
n
sw

er
 a

ll
qu

es
ti

on
s.

E
n

q
u

ir
ie

s 
a
n

d
 A

ss
is

ta
n

ce

Fo
r 

an
y 

en
qu

ir
ie

s 
or

 a
ss

is
ta

n
ce

 w
it
h
 t

h
e 

qu
es

ti
on

n
ai

re
, 
pl

ea
se

 d
o 

n
ot

 h
es

it
at

e 
to

 c
on

ta
ct

 t
h
e 

re
se

ar
ch

er
 E

va
R
eu

ss
n
er

: 
ev

a@
re

u
ss

n
er

.n
et

.

    

 

Q
u

e
s
ti

o
n

n
a

ir
e

Q
1

P
le

a
se

 e
n

te
r 

th
e
 f

o
ll

o
w

in
g

 i
n

fo
rm

a
ti

o
n

 o
n

 y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
:

 
N

am
e 

of
 y

ou
r 

in
st

it
u
ti
on

:

 
Lo

ca
ti

on
 (

to
w

n
/c

it
y)

:

Q
2

W
h

ic
h

 o
n

e
 o

f 
th

e
 f

o
ll

o
w

in
g

 b
e
st

 d
e
sc

ri
b

e
s 

th
e
 t

y
p

e
 o

f 
y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
?

 
 M

u
lt
id

is
ci

pl
in

ar
y 

M
u
se

u
m

 A
rt

 G
al

le
ry

 
 (

S
oc

ia
l)

 H
is

to
ry

 M
u
se

u
m

 B
ot

an
ic

 G
ar

de
n
 /

 H
er

ba
ri

u
m

 
 H

is
to

ri
c 

H
ou

se
 /

 H
is

to
ri

c 
S
it
e

 Z
oo

 /
 A

qu
ar

iu
m

 
 N

at
u
ra

l 
H

is
to

ry
 M

u
se

u
m

 L
ib

ra
ry

 /
 A

rc
h
iv

e

 
 S

ci
en

ce
 M

u
se

u
m

 /
 S

ci
en

ce
 C

en
tr

e
 K

ee
pi

n
g 

Pl
ac

e 
/ 

C
u
lt
u
ra

l 
C
en

tr
e

 
 O

bs
er

va
to

ry
 /

 P
la

n
et

ar
iu

m
 O

th
er

 S
pe

ci
al

 T
op

ic
 M

u
se

u
m

:

 
 M

ar
it
im

e 
M

u
se

u
m

 
 M

ili
ta

ry
 M

u
se

u
m

 (
pl

ea
se

 s
pe

ci
fy

)

 
 T

ra
n
sp

or
t 

M
u
se

u
m

 
 

Q
3

W
h

ic
h

 o
n

e
 o

f 
th

e
 f

o
ll

o
w

in
g

 b
e
st

 d
e
sc

ri
b

e
s 

th
e
 s

ta
ff

in
g

 l
e
v
e
ls

 o
f 

y
o

u
r

in
st

it
u

ti
o

n
?

 
 A

ll 
vo

lu
n
ta

ry
 p

er
so

n
n
el

 
 U

p 
to

 5
 p

ai
d 

st
af

f

 
 6

 -
 2

0
 p

ai
d 

st
af

f

 
 2

1
 -

 4
0
 p

ai
d 

st
af

f

 
 4

1
 -

 1
0
0
 p

ai
d 

st
af

f

 
 O

ve
r 

1
0
0
 p

ai
d 

st
af

f

Q
4

W
h

ic
h

 o
n

e
 o

f 
th

e
 f

o
ll

o
w

in
g

 b
e
st

 d
e
sc

ri
b

e
s 

y
o

u
r 

ro
le

 w
it

h
in

 y
o

u
r

in
st

it
u

ti
o

n
?

 
 O

pe
ra

ti
on

al
 s

ta
ff

 
 L

in
e 

m
an

ag
em

en
t

 
 S

en
io

r 
m

an
ag

em
en

t



Q
5

W
h

ic
h

 o
n

e
 o

f 
th

e
 f

o
ll

o
w

in
g

 b
e
st

 d
e
sc

ri
b

e
s 

y
o

u
r 

m
a
in

 a
re

a
 o

f 
w

o
rk

 w
it

h
in

y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
?

 
 A

dm
in

is
tr

at
io

n

 
 A

u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h

 
 C

ol
le

ct
io

n
s

 
 C

u
ra

to
ri

al
 /

 r
es

ea
rc

h
 /

 e
xh

ib
it
io

n
 d

ev
el

op
m

en
t

 
 C

u
st

om
er

 S
er

vi
ce

 
 G

en
er

al
 M

an
ag

em
en

t

 
 M

ar
ke

ti
n
g,

 P
R

, 
sp

on
so

rs
h
ip

 
 O

pe
ra

ti
on

s

 
 V

is
it
or

 P
ro

gr
am

s

Q
6

T
o

 w
h

a
t 

d
e
g

re
e
 d

o
 y

o
u

 c
o

n
si

d
e
r 

y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
 t

o
 b

e
 a

 v
is

it
o

r-
o

ri
e
n

te
d

o
rg

a
n

is
a
ti

o
n

?

 
a 

lo
t

to
 s

om
e 

ex
te

n
t

a 
lit

tl
e

n
ot

 a
t 

al
l

do
n
't
 k

n
ow

 Q
7

W
h

ic
h

 o
f 

th
e
 f

o
ll

o
w

in
g

 s
tr

a
te

g
ie

s,
 i

f 
a
n

y
, 

d
o

e
s 

y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
 u

se
 t

o
g

a
th

e
r 

in
fo

rm
a
ti

o
n

 a
b

o
u

t 
a
u

d
ie

n
ce

s?
 (

P
le

a
se

 s
e
le

ct
 a

s 
m

a
n

y
 a

s 
a
p

p
ly

.)

 
 I

m
pr

es
si

on
s 

ga
in

ed
 b

y 
fr

on
t-

of
-h

ou
se

 s
ta

ff

 
 A

n
ec

do
ta

l 
co

m
m

u
n
ic

at
io

n
s 

w
it
h
 v

is
it
or

s 
on

 s
it
e 

/ 
vi

a 
te

le
ph

on
e

 
 C

or
re

sp
on

de
n
ce

 (
le

tt
er

s 
/ 

em
ai

ls
 /

 f
ax

es
)

 
 V

is
it
or

s'
 c

om
m

en
ts

 b
oo

k 
/ 

co
m

m
en

t 
sh

ee
ts

 /
 f

ee
db

ac
k 

fo
rm

s

 
 G

en
er

al
 s

ta
ti
st

ic
s 

pu
bl

ic
at

io
n
s 

(e
g.

 b
y 

th
e 

A
u
st

ra
lia

n
 B

u
re

au
 o

f 
S
ta

ti
st

ic
s)

 
 A

rt
s 

an
d 

cu
lt
u
ra

l 
in

du
st

ri
es

 p
u
bl

ic
at

io
n
s

 
 A

u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 r

ep
or

ts
/p

u
bl

ic
at

io
n
s 

fr
om

 o
th

er
 i
n
st

it
u
ti
on

s

 
 H

ea
d 

co
u
n
ts

 
 A

dm
is

si
on

s 
da

ta

 
 P

os
tc

od
e 

da
ta

 
 D

ir
ec

t 
co

m
m

u
n
ic

at
io

n
 w

it
h
 a

u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 e

xp
er

ts

 
 N

on
e 

of
 t

h
es

e

Q
8

H
a
s 

y
o

u
r 

o
rg

a
n

is
a
ti

o
n

 c
o

m
m

is
si

o
n

e
d

 o
r 

co
n

d
u

ct
e
d

 a
n

y
 a

u
d

ie
n

ce
 r

e
se

a
rc

h
(o

th
e
r 

th
a
n

 n
o

te
d

 i
n

 Q
7

) 
sp

e
ci

fi
ca

ll
y
 f

o
r 

y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
?

 
 N

o
pl

ea
se

 c
on

ti
n
u
e 

w
it
h
 Q

u
es

ti
on

 9

 
 Y

es
pl

ea
se

 c
on

ti
n
u
e 

w
it
h
 Q

u
es

ti
on

 1
2

Q
1

2
W

h
ic

h
 o

n
e
 o

f 
th

e
 f

o
ll

o
w

in
g

 b
e
st

 d
e
sc

ri
b

e
s 

a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
 i

n
 y

o
u

r
in

st
it

u
ti

o
n

?

 
Th

is
 in

st
it
u
ti
on

 .
..

 
 c

on
du

ct
s 

au
d
ie

n
ce

 r
es

ea
rc

h
 o

n
 a

n
 a

d 
h
oc

 o
r 

n
ee

ds
 b

as
is

 
 h

as
 a

n
 o

n
go

in
g 

pr
og

ra
m

 o
f 
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h

Q
1

3
W

h
a
t 

a
re

 t
h

e
 s

ta
ff

in
g

 l
e
v
e
ls

 f
o

r 
a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
 i

n
 y

o
u

r 
in

st
it

u
ti

o
n

?

 
n
o 

on
e 

on
 s

ta
ff
 h

as
 r

es
po

n
si

bi
lit

y 
fo

r 
au

di
en

ce
re

se
ar

ch
pl

ea
se

 g
o 

to
 Q

1
5

 
so

m
eo

n
e 

on
 s

ta
ff
 h

as
 r

es
po

n
si

bi
lit

y 
fo

r 
au

di
en

ce
re

se
ar

ch
, 
am

on
g 

ot
h
er

 r
es

po
n
si

bi
lit

ie
s

pl
ea

se
 g

o 
to

 Q
1
4

 
th

er
e 

is
 a

t 
le

a
st

 o
n
e 

de
di

ca
te

d 
ro

le
 e

it
h
er

 f
u
ll 

or
 p

ar
t

ti
m

e 
fo

r 
au

d
ie

n
ce

 r
es

ea
rc

h
pl

ea
se

 g
o 

to
 Q

1
4

Q
1

4
H

o
w

 m
a
n

y
 e

q
u

iv
a
le

n
t 

fu
ll

-t
im

e
 p

o
si

ti
o

n
s 

h
a
v
e
 r

e
sp

o
n

si
b

il
it

y
 f

o
r 

a
u

d
ie

n
ce

re
se

a
rc

h
?

 
e.

g.
 "

0
.5

" 
fo

r 
a 

pa
rt

-t
im

e 
po

si
ti
on

Q
1

5
T

h
e
 f

o
ll

o
w

in
g

 a
re

 s
ta

te
m

e
n

ts
 a

b
o

u
t 

th
e
 o

p
e
ra

ti
o

n
 o

f 
a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
w

it
h

in
 i

n
st

it
u

ti
o

n
s.

 P
le

a
se

 o
ff

e
r 

y
o

u
r 

v
ie

w
 o

n
 t

h
e
 f

o
ll

o
w

in
g

 s
ta

te
m

e
n

ts
w

it
h

 r
e
g

a
rd

 t
o

 y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
.

 
P

E
R

C
E

P
T

IO
N

 
 

 
 

 
 

 
Pl

ea
se

 in
d
ic

at
e 

th
e 

n
u
m

b
er

 o
f 
st

af
f 
in

 y
ou

r
in

st
it
u
ti
on

, 
w

h
o 

…
 e

ve
ry

-
on

e
m

an
y

a 
fe

w
n
o

on
e

do
n
't

kn
ow

 
h
av

e 
h
ea

rd
 a

bo
u
t 

au
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 

 
u
n
de

rs
ta

n
d 

th
e 

ro
le

 o
f 
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h

 

 
u
n
de

rs
ta

n
d 

th
e 

m
et

h
od

s 
u
se

d 
in

 a
u
di

en
ce

re
se

ar
ch

 

 
a
ct

iv
el

y 
se

ek
 t

o 
in

cl
u
de

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 i
n

th
e 

de
ve

lo
pm

en
t 

of
 e

xh
ib

it
io

n
s,

 p
ro

gr
am

s 
or

ot
h
er

 p
ro

je
ct

s
 

 
h
av

e 
co

n
fi
de

n
ce

 i
n
 t

h
e 

fi
n
di

n
gs

 p
ro

vi
de

d 
by

au
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
P

R
O

C
E

S
S

 
 

 
 

 
 

 
In

 m
y 

in
st

it
u
ti
on

, 
en

d 
u
se

rs
 o

f 
au

di
en

ce
re

se
ar

ch
 …

 a
lw

ay
s

of
te

n
so

m
e-

ti
m

es
n
ev

er
do

n
't

kn
ow

 
pr

ov
id

e 
in

pu
t 

in
to

 t
h
e 

qu
es

ti
on

s 
a
n
d 

is
su

es
th

a
t 

a
re

 t
o 

be
 r

es
ea

rc
h
ed

 

 
as

si
st

 t
o 

d
ev

el
op

 t
h
e 

re
se

ar
ch

 i
n
st

ru
m

en
ts

 t
o

be
 u

se
d,

 e
g 

qu
es

ti
on

n
ai

re
s,

 d
is

cu
ss

io
n

gu
id

es
, 

et
c .

 



 
as

si
st

 i
n
 t

h
e 

fi
el

dw
or

k,
 e

g.
 c

on
du

ct
in

te
rv

ie
w

s 
or

 o
bs

er
va

ti
on

s,
 a

tt
en

d 
fo

cu
s

gr
ou

ps
 

 
di

sc
u
ss

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 f
in

di
n
gs

 w
it
h
 t

h
e

re
se

ar
ch

er
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
F
IN

D
IN

G
S

 
 

 
 

 
 

 
In

 m
y 

in
st

it
u
ti
on

, 
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 f
in

di
n
gs

ar
e 

…
 

a 
lo

t
to

so
m

e
ex

te
n
t

a
lit

tl
e

n
ot

 a
t

al
l

do
n
't

kn
ow

 
m

ad
e 

av
ai

la
bl

e 
to

 s
ta

ff
 

 
pr

ov
id

ed
 i
n
 a

 f
or

m
at

 t
ai

lo
re

d 
to

 t
h
e 

n
ee

ds
 o

f
th

e 
en

d 
u
se

rs
 

 
u
se

d 
in

 e
xh

ib
it
io

n
 a

n
d 

pr
og

ra
m

 d
ev

el
op

m
en

t
 

 
u
se

d 
in

 p
la

n
n
in

g 
 

Q
1

6
P

re
li

m
in

a
ry

 r
e
se

a
rc

h
 h

a
s 

h
ig

h
li

g
h

te
d

 t
h

e
 f

o
ll

o
w

in
g

 a
s 

fa
ct

o
rs

 i
m

p
a
ct

in
g

 o
n

th
e
 e

ff
e
ct

iv
e
n

e
ss

 o
f 

a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
. 

In
 y

o
u

r 
o

p
in

io
n

, 
to

 w
h

a
t 

d
e
g

re
e

h
a
s 

e
a
ch

 f
a
ct

o
r 

im
p

a
ct

e
d

 o
n

 t
h

e
 e

ff
e
ct

iv
e
n

e
ss

 o
f 

a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
 i

n
 y

o
u

r
in

st
it

u
ti

o
n

?

 
In

 m
y 

in
st

it
u
ti
on

, 
th

e 
ef

fe
ct

iv
en

es
s 

of
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 h

as
 b

ee
n
 a

ff
ec

te
d 

by
…

 
a 

lo
t

to
so

m
e

ex
te

n
t

a
lit

tl
e

n
ot

 a
t

al
l

do
n
't

kn
ow

 
la

ck
 o

f 
re

so
u
rc

es
 

 
n
o 

on
e 

h
av

in
g 

re
sp

on
si

bi
lit

y 
fo

r 
it

 

 
la

ck
 o

f 
su

pp
or

t 
by

 s
en

io
r 

m
an

ag
em

en
t

 

 
in

su
ff
ic

ie
n
t 

u
se

 o
f 
ex

te
rn

al
 e

xp
er

ti
se

, 
su

ch
 a

s
co

n
su

lt
an

ts
 

 
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 n

ot
 b

ei
n
g 

co
m

pu
ls

or
y 

in
pr

oj
ec

t 
de

ve
lo

pm
en

t
 

 
la

ck
 o

f 
in

vo
lv

em
en

t 
of

 s
ta

ff
 d

u
ri

n
g 

th
e

re
se

ar
ch

 p
ro

ce
ss

 

 
po

or
 q

u
al

it
y 

re
se

ar
ch

 

 
po

or
 c

om
m

u
n
ic

at
io

n
 o

f 
fi
n
di

n
gs

 

 
fi
n
di

n
gs

 t
h
at

 a
re

 n
ot

 u
se

fu
l

 

 
fi
n
di

n
gs

 t
h
at

 a
re

 n
ot

 a
va

ila
bl

e 
w

h
en

 n
ee

de
d

 

 
st

af
f 
n
ot

 u
n
de

rs
ta

n
di

n
g 

th
e 

ro
le

 o
f 
au

di
en

ce
re

se
ar

ch
 

 
st

af
f 
n
ot

 u
n
de

rs
ta

n
di

n
g 

th
e 

m
et

h
od

s 
u
se

d 
in

au
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 

 
in

di
vi

du
al

s 
n
ot

 b
ei

n
g 

pr
ep

ar
ed

 t
o 

ad
op

t
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 f
in

di
n
gs

 

Q
1

7
T

h
e
 f

o
ll

o
w

in
g

 s
ta

te
m

e
n

ts
 a

re
 a

b
o

u
t 

th
e
 p

o
ss

ib
le

 o
u

tc
o

m
e
s 

o
f 

a
u

d
ie

n
ce

re
se

a
rc

h
. 

In
 y

o
u

r 
o

p
in

io
n

, 
to

 w
h

a
t 

e
x
te

n
t 

h
a
s 

e
a
ch

 o
cc

u
rr

e
d

 i
n

 y
o

u
r

in
st

it
u

ti
o

n
?

 
In

 m
y 

in
st

it
u
ti
on

, 
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 h

as
co

n
tr

ib
u
te

d 
to

 .
..

 
a 

lo
t

to
so

m
e

ex
te

n
t

a
lit

tl
e

n
ot

 a
t

al
l

do
n
't

kn
ow

 
im

pr
ov

ed
 e

xh
ib

it
io

n
s 

an
d 

pr
og

ra
m

s
 

 
im

pr
ov

ed
 o

rg
an

is
at

io
n
al

 p
er

fo
rm

an
ce

 

 
au

di
en

ce
 d

ev
el

op
m

en
t

 

 
im

pr
ov

ed
 e

xp
er

ie
n
ce

s 
fo

r 
th

e 
vi

si
to

r
 

 
in

fo
rm

ed
 d

ec
is

io
n
 m

ak
in

g
 

 
th

e 
re

po
rt

in
g 

of
 o

rg
an

is
at

io
n
al

 p
er

fo
rm

an
ce

 

 
bi

ds
 f
or

 f
in

an
ci

al
 s

u
pp

or
t 

/ 
sp

on
so

rs
h
ip

 e
tc

.
 

 
or

ga
n
is

at
io

n
al

 d
ev

el
op

m
en

t
 

 
th

e 
w

ill
in

gn
es

s 
of

 s
ta

ff
 t

o 
in

cl
u
de

 t
h
e 

vi
si

to
r

po
in

t 
of

 v
ie

w
 i
n
 t

h
ei

r 
w

or
k

 

 
a 

co
m

m
it
m

en
t 

to
 l
ea

rn
 m

or
e 

ab
ou

t
au

di
en

ce
s

 

Q
1

8
In

 w
h

a
t 

y
e
a
r 

d
id

 y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
 u

n
d

e
rt

a
k
e
 i

ts
 f

ir
st

 a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
st

u
d

y
?

 
e.

g.
 "

1
9
9
8
"

Q
1

9
H

o
w

 m
a
n

y
 o

f 
e
a
ch

 o
f 

th
e
 f

o
ll

o
w

in
g

 k
in

d
s 

o
f 

st
u

d
ie

s 
h

a
v
e
 b

e
e
n

 c
o

m
p

le
te

d
in

 t
h

e
 f

in
a
n

ci
a
l 

y
e
a
r 

2
0

0
1

/
2

0
0

2
?

 
(F

or
 a

n
 e

xp
la

n
at

io
n
 o

f 
th

e 
te

rm
s 

pl
ea

se
 c

lic
k 

on
 t

h
e 

u
n
de

rl
in

ed
 w

or
ds

.)

 
 m

ar
ke

t 
re

se
ar

ch
 s

tu
di

es

 
 v

is
it
or

 r
es

ea
rc

h
 s

tu
di

es

 
 e

xh
ib

it
io

n
/p

ro
gr

am
 f
ro

n
te

n
d 

ev
al

u
at

io
n
s

 
 e

xh
ib

it
io

n
/p

ro
gr

am
 f
or

m
at

iv
e 

ev
al

u
at

io
n
s

 
 e

xh
ib

it
io

n
/p

ro
gr

am
 r

em
ed

ia
l 
ev

al
u
at

io
n
s

 
 e

xh
ib

it
io

n
/p

ro
gr

am
 s

u
m

m
at

iv
e 

ev
a
lu

at
io

n
s

 
 o

th
er

 s
tu

di
es

 (
pl

ea
se

 s
pe

ci
fy

 in
 Q

2
0
)

   



Q
2

0
T

h
in

k
in

g
 s

ti
ll

 o
f 

th
e
 f

in
a
n

ci
a
l 

y
e
a
r 

2
0

0
1

/
2

0
0

2
, 

w
h

ic
h

 o
f 

th
e
 f

o
ll

o
w

in
g

 a
re

a
s

w
e
re

 e
x
p

lo
re

d
 b

y
 y

o
u

r 
a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
 s

tu
d

ie
s 

co
n

d
u

ct
e
d

 f
o

r 
th

a
t 

y
e
a
r?

(P
le

a
se

 s
e
le

ct
 a

s 
m

a
n

y
 a

s 
a
p

p
ly

.)

 
vi

si
to

r 
so

ci
o-

de
m

og
ra

ph
ic

s
pu

bl
ic

 p
ro

gr
am

s

 
vi

si
to

r 
at

ti
tu

de
s 

/ 
va

lu
es

u
se

 /
 p

er
ce

pt
io

n
 o

f 
bu

ild
in

g 
or

ga
lle

ri
es

 
vi

si
to

r 
sa

ti
sf

ac
ti
on

vi
si

to
r 

se
rv

ic
es

 /
 f
ac

ili
ti
es

 
sp

ec
if
ic

 a
u
di

en
ce

s 
(e

g,
 f
am

ili
es

,
se

n
io

rs
, 
m

u
lt
ic

u
lt
u
ra

l i
ss

u
es

)
co

m
m

er
ci

al
 i
ss

u
es

 
n
on

-v
is

it
or

s
pu

bl
ic

at
io

n
s 

/ 
C
D

-R
O

M
s

 
m

ot
iv

es
 /

 b
ar

ri
er

s 
/ 

in
ce

n
ti
ve

s
w

eb
si

te
 /

 o
n
lin

e 
se

rv
ic

es

 
po

si
ti
on

in
g

m
em

be
rs

h
ip

 /
 v

ol
u
n
te

er
 p

ro
gr

am

 
m

ar
ke

ti
n
g 

/ 
ad

ve
rt

is
in

g 
/ 

pu
bl

ic
it
y

or
ga

n
is

at
io

n
al

 p
er

fo
rm

an
ce

 
sp

on
so

rs
h
ip

 p
ro

gr
am

so
ci

et
al

 t
re

n
ds

 
in

te
rp

re
ta

ti
on

 /
 e

xh
ib

it
io

n
s

in
du

st
ry

 t
re

n
ds

 
vi

si
to

r 
le

ar
n
in

g
ot

h
er

: 

Q
2

1
H

o
w

 h
a
s 

th
e
 n

u
m

b
e
r 

o
f 

st
u

d
ie

s 
ch

a
n

g
e
d

 c
o

m
p

a
re

d
 t

o
 t

h
e
 p

re
v
io

u
s

fi
n

a
n

ci
a
l 

y
e
a
r 

2
0

0
0

/
2

0
0

1
?

 
de

cr
ea

se
d

 

 
st

ay
ed

 a
bo

u
t 

th
e 

sa
m

e
 

 
in

cr
ea

se
d

 

 
do

n
't
 k

n
ow

 

Q
2

2
T

h
e
 n

u
m

b
e
r 

o
f 

st
u

d
ie

s 
to

 b
e
 c

o
n

d
u

ct
e
d

 i
n

 t
h

e
 f

in
a
n

ci
a
l 

y
e
a
r 

2
0

0
2

/
2

0
0

3
 i

s
e
x
p

e
ct

e
d

 t
o

 –

 
de

cr
ea

se
 

 
st

ay
 a

bo
u
t 

th
e 

sa
m

e
 

 
in

cr
ea

se
 

 
do

n
't
 k

n
ow

 

Q
2

3
A

re
 t

h
e
re

 a
n

y
 f

u
rt

h
e
r 

co
m

m
e
n

ts
 y

o
u

 w
o

u
ld

 l
ik

e
 t

o
 m

a
k
e
 a

b
o

u
t 

a
u

d
ie

n
ce

re
se

a
rc

h
 a

n
d

 y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
?

  
(P

le
as

e 
n
ot

e 
th

at
 t

h
is

 f
ie

ld
 o

n
ly

 a
llo

w
s 

u
p 

to
 4

0
0
 c

h
ar

ac
te

rs
.

If
 y

ou
 w

is
h
 t

o 
m

ak
e 

m
or

e 
de

ta
ile

d 
co

m
m

en
ts

, 
pl

ea
se

 w
ri

te
 a

n
 e

m
ai

l 
to

 t
h
e

re
se

ar
ch

er
 E

va
 R

eu
ss

n
er

: 
E
R
eu

ss
n
er

@
m

u
se

u
m

.v
ic

.g
ov

.a
u
)

Pl
ea

se
 c

h
ec

k 
th

a
t 

yo
u
 h

av
e 

a
n
sw

er
ed

 a
ll 

re
qu

ir
ed

 q
u
es

ti
on

s,
th

en
 c

li
ck

 t
h

e
 S

U
B

M
IT

 b
u

tt
o

n
 t

o 
se

n
d 

yo
u
r 

co
m

pl
et

ed
 q

u
es

ti
on

n
ai

re
.

A
ft

er
 y

ou
 h

av
e 

cl
ic

ke
d 

th
e 

S
U

B
M

IT
 b

u
tt

on
, 
an

 a
le

rt
 m

es
sa

ge
 w

ill
 a

pp
ea

r
(i

f 
al

l 
qu

es
ti
on

s 
ar

e 
co

m
pl

et
e)

, 
te

lli
n
g 

yo
u
 t

h
at

 t
h
e 

da
ta

 w
ill

 b
e 

se
n
t 

in
st

an
tl
y.

Pl
ea

se
 c

li
ck

 o
n

 "
O

K
",

 a
n
d 

yo
u
r 

co
m

pl
et

ed
 q

u
es

ti
on

n
ai

re
 w

ill
 b

e 
su

bm
it
te

d.

Pl
ea

se
 n

ot
e:

 T
h

is
 v

ie
w

 w
il

l 
n

o
t 

ch
a
n

g
e
, 
bu

t 
yo

u
r 

da
ta

 w
ill

 a
ct

u
al

ly
h
av

e 
be

en
 s

u
bm

it
te

d.
 Y

ou
 t

h
en

 c
an

 l
ea

ve
 t

h
is

 p
ag

e.

T
h

a
n

k
 y

o
u

 v
e
ry

 m
u

ch
 f

o
r 

p
ro

v
id

in
g

 y
o

u
r 

re
sp

o
n

se
s.

Y
o

u
r 

co
n

tr
ib

u
ti

o
n

 i
s 

h
ig

h
ly

 v
a
lu

e
d

.

A
 s

u
m

m
ar

y 
of

 t
h
e 

fi
n
di

n
gs

 w
ill

 b
e 

pr
ov

id
ed

 t
o 

yo
u
 a

t 
th

e 
co

n
cl

u
si

on
 o

f 
th

e 
st

u
dy

.

Fo
r 

co
m

m
en

ts
, 
a
n
y 

en
qu

ir
ie

s 
or

 a
ss

is
ta

n
ce

 w
it
h
 t

h
e 

qu
es

ti
on

n
ai

re
,

pl
ea

se
 d

o 
n
ot

 h
es

it
at

e 
to

 c
on

ta
ct

 t
h
e 

re
se

ar
ch

er
 E

va
 R

eu
ss

n
er

:
ev

a@
re

u
ss

n
er

.n
et

.



R
e
s
e
a

rc
h

 o
n

 t
h

e
 u

s
e
 a

n
d

 i
m

p
a
ct

 o
f 

a
u

d
ie

n
ce

 r
e
s
e
a

rc
h

in
 m

u
s
e
u

m
s
 a

n
d

 e
x
h

ib
it

in
g

 i
n

s
ti

tu
ti

o
n

s

E
v
a
 M

. 
R

e
u

ss
n

e
r

Ph
D

 S
tu

de
n
t 

Fr
ei

e 
U

n
iv

er
si

tä
t 

B
er

lin
 -

 M
ed

ia
 a

n
d 

C
om

m
u
n
ic

at
io

n
 S

tu
di

es
 -

 M
u
se

u
m

 C
om

m
u
n
ic

at
io

n

in
 c

on
ju

n
ct

io
n
 w

it
h
 t

h
e 

In
st

it
u
te

 f
or

 M
u
se

u
m

 S
tu

di
es

 o
f 
th

e 
S
ta

te
 M

u
se

u
m

s 
of

 B
er

lin
 -

 P
ru

ss
ia

n
 H

er
it
ag

e

su
pp

or
te

d 
by

 t
h
e 

G
er

m
an

 N
at

io
n
al

 A
ca

de
m

ic
 F

ou
n
da

ti
on

T
h

a
n

k
 y

o
u

 v
e
ry

 m
u

ch
 f

o
r 

ta
k
in

g
 t

h
e
 t

im
e
 t

o
 c

o
m

p
le

te
 t

h
is

 s
u

rv
e
y
.

B
e
fo

re
 y

o
u

 s
ta

rt
 f

il
li

n
g

 o
u

t 
th

e
 q

u
e
st

io
n

n
a
ir

e
 b

e
lo

w
, 

p
le

a
se

 r
e
a
d

 t
h

e
 s

h
o

rt
 i

n
tr

o
d

u
ct

io
n

.

T
h

e
 s

tu
d

y

Th
e 

st
u
dy

 i
s 

pa
rt

 o
f 
do

ct
or

al
 r

es
ea

rc
h
 u

n
de

rt
ak

en
 i
n
 t

h
e 

ar
ea

 o
f 
M

u
se

u
m

 C
om

m
u
n
ic

at
io

n
 i
n
 C

om
m

u
n
ic

at
io

n
 S

ci
en

ce
 a

t 
th

e
Fr

ei
e 

U
n
iv

er
si

tä
t 

B
er

lin
, 
in

 c
on

ju
n
ct

io
n
 w

it
h
 t

h
e 

In
st

it
u
te

 f
or

 M
u
se

u
m

 S
tu

di
es

 o
f 
th

e 
S
ta

te
 M

u
se

u
m

s 
of

 B
er

lin
 -

 P
ru

ss
ia

n
H

er
it
ag

e 
(In

st
it
u
t 

fü
r 

M
u
se

u
m

sk
u
n
de

).

Th
e 

a
im

 o
f 
th

is
 s

tu
dy

 i
s 

to
 u

n
de

rs
ta

n
d 

h
ow

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 i
s 

cu
rr

en
tl
y 

be
in

g 
u
ti
lis

ed
 i
n
 m

u
se

u
m

s 
an

d 
ex

h
ib

it
in

g
in

st
it
u
ti
on

s 
an

d 
to

 i
de

n
ti
fy

 b
es

t 
pr

ac
ti
ce

s 
in

 t
h
e 

fi
el

d.

Yo
u
r 

fe
ed

ba
ck

 w
ill

 a
ss

is
t 

to
:

–
 p

ro
vi

de
 k

n
ow

le
dg

e 
as

 t
o 

w
h
at

 f
ac

to
rs

 c
on

tr
ib

u
te

 t
o 

be
st

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 p

ra
ct

ic
e;

–
 f
u
rt

h
er

 d
ev

el
op

 t
h
e 

bo
dy

 o
f 
kn

ow
le

dg
e 

in
 t

h
e 

fi
el

ds
 o

f 
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 a

n
d 

m
u
se

u
m

 m
an

ag
em

en
t;

–
 e

n
ab

le
 p

ra
ct

it
io

n
er

s 
in

 t
h
e 

fi
el

d 
to

 p
ro

vi
de

 a
 b

et
te

r 
se

rv
ic

e 
to

 i
n
st

it
u
ti
on

s;
–
 f
u
rt

h
er

 d
ev

el
op

 t
h
e 

fi
el

d 
of

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 i
n
 t

h
e 

m
u
se

u
m

 s
ec

to
r;

 a
n
d

–
 c

on
tr

ib
u
te

 t
o 

th
e 

ov
er

a
ll 

de
ve

lo
pm

en
t 

of
 t

h
e 

m
u
se

u
m

 s
ec

to
r.

D
e
fi

n
it

io
n

 o
f 

te
rm

s

Fo
r 

th
e 

pu
rp

os
e 

of
 t

h
is

 s
tu

dy
, 
th

e 
te

rm
 a

u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 i
s 

u
se

d 
to

 r
ef

er
 t

o 
st

u
di

es
 u

n
de

rt
ak

en
 t

o 
en

ab
le

 i
n
st

it
u
ti
on

s 
to

 l
ea

rn
ab

ou
t 

an
d 

fr
om

 t
h
ei

r 
au

di
en

ce
s.

 P
le

as
e 

n
ot

e 
th

at
 t

h
e 

te
rm

 i
s 

u
se

d 
to

 i
n
cl

u
de

 t
h
e 

ar
ea

s 
of

 m
ar

ke
t 

re
se

ar
ch

, 
vi

si
to

r 
re

se
ar

ch
an

d 
ev

al
u
at

io
n
.

Th
e 

te
rm

s 
m

ar
ke

t 
re

se
ar

ch
,
vi

si
to

r 
re

se
ar

ch
 a

n
d 

ev
al

u
at

io
n
 a

re
 u

n
de

rs
to

od
 a

s 
fo

llo
w

s:

M
ar

ke
t 

re
se

ar
ch

pr
ov

id
es

 i
n
fo

rm
at

io
n
 o

n
 p

ot
en

ti
al

 n
ew

 a
u
di

en
ce

s,
 w

h
o 

m
ay

 c
u
rr

en
tl
y 

be
 n

on
-v

is
it

or
s.

 M
ar

ke
t 

re
se

ar
ch

 i
n
ve

st
ig

at
es

 'w
h
o

is
 n

ot
 v

is
it
in

g?
' a

n
d 

'w
h
y 

ar
e 

th
ey

 n
ot

 v
is

it
in

g?
'.

V
is

it
or

 r
es

ea
rc

h
re

fe
rs

 t
o 

sy
st

em
at

ic
 r

es
ea

rc
h
 u

n
de

rt
ak

en
 t

o 
fu

rt
h
er

 o
u
r 

kn
ow

le
dg

e 
an

d 
u
n
de

rs
ta

n
di

n
g 

of
 v

is
it
or

s 
to

 a
rt

s 
an

d 
cu

lt
u
ra

l
h
er

it
ag

e 
in

st
it
u
ti
on

s.
 V

is
it
or

 r
es

ea
rc

h
 (

al
so

 k
n
ow

n
 a

s 
vi

si
to

r 
st

u
di

es
) 

as
si

st
s 

u
s 

to
 a

n
sw

er
 q

u
es

ti
on

s 
su

ch
 a

s 
'w

h
o 

is
vi

si
ti
n
g?

', 
'w

h
y 

ar
e 

th
ey

 v
is

it
in

g?
', 

an
d 

'w
h
at

 d
o 

th
ey

 d
o 

du
ri

n
g 

th
ei

r 
vi

si
t?

'.
E
va

lu
at

io
n

pr
ov

id
es

 f
ee

db
ac

k 
on

 t
h
e 

m
er

it
 o

r 
w

or
th

 o
f 

sp
ec

if
ic

 e
xh

ib
it
io

n
s,

 p
ro

gr
am

s,
 m

ar
ke

ti
n
g 

ca
m

pa
ig

n
s 

or
 o

th
er

 a
ct

iv
it
ie

s 
an

d
th

u
s 

h
el

ps
 t

o 
im

pr
ov

e 
th

em
.

In
 t

h
e 

fo
llo

w
in

g,
 t

h
e 

te
rm

 s
ta

ff
 i
s 

u
se

d 
to

 i
n
cl

u
de

 m
an

ag
er

s,
 p

ro
je

ct
 s

ta
ff
, 
op

er
at

io
n
al

 s
ta

ff
 a

s 
w

el
l 
as

 v
ol

u
n
te

er
s.

Y
o
u

r 
p

a
rt

ic
ip

a
ti

o
n

Pl
ea

se
 n

ot
e 

th
at

 t
h
e 

in
fo

rm
at

io
n
 p

ro
vi

de
d 

by
 y

ou
 w

ill
 b

e 
tr

ea
te

d 
co

n
fi
de

n
ti
al

ly
. 
Th

e 
da

ta
 w

ill
 o

n
ly

 b
e 

u
se

d 
fo

r 
th

e 
pu

rp
os

es
 o

f
th

is
 s

tu
dy

 a
n
d 

n
ot

 b
e 

di
sc

lo
se

d 
to

 t
h
ir

d 
pa

rt
ie

s.
 S

ta
te

m
en

ts
 w

ill
 n

ot
 b

e 
re

la
te

d 
to

 n
am

es
.

T
h

e
 q

u
e
st

io
n

n
a
ir

e

In
 c

om
pl

et
in

g 
th

e 
qu

es
ti
on

n
ai

re
, 
pl

ea
se

 p
ro

vi
de

 y
ou

r 
pe

rs
on

a
l 
op

in
io

n
 o

n
 t

h
e 

is
su

es
 d

is
cu

ss
ed

 f
ro

m
 t

h
e 

pe
rs

pe
ct

iv
e 

of
 y

ou
r

a
re

a
 o

f 
w

or
k.

 T
o 

pr
ov

id
e 

yo
u
r 

a
n
sw

er
s 

to
 t

h
e 

qu
es

ti
on

s,
 s

im
pl

y 
cl

ic
k 

on
 t

h
e 

bu
tt

on
 c

or
re

sp
on

di
n
g 

to
 y

ou
r 

re
sp

on
se

 o
r 

ty
pe

 i
n

yo
u
r 

an
sw

er
 w

h
er

e 
ap

pr
op

ri
at

e.
 I

n
 c

as
e 

yo
u
 d

o 
n
ot

 h
av

e 
su

ff
ic

ie
n
t 

in
fo

rm
at

io
n
 a

va
ila

bl
e 

to
 r

es
po

n
d,

 p
le

as
e 

se
le

ct
 t

h
e 

op
ti
on

 "
I

do
n
't
 k

n
ow

".

Th
e 

a
ve

ra
ge

 t
im

e 
fo

r 
co

m
pl

et
in

g 
th

e 
qu

es
ti
on

n
ai

re
 i
s 

1
5
 m

in
u
te

s.
 P

le
a
se

 e
n
su

re
 y

ou
 a

n
sw

er
 a

ll 
qu

es
ti
on

s.
 F

in
al

ly
, 
si

m
pl

y 
cl

ic
k

th
e
 S

U
B

M
IT

 b
u

tt
o

n
 t

o
 s

u
b

m
it

 y
o

u
r 

a
n

sw
e
rs

. 
If

 y
ou

 l
ik

e 
to

 p
ri

n
t 

th
e 

qu
es

ti
on

n
ai

re
 f

or
 y

ou
r 

re
co

rd
s,

 p
le

as
e 

do
 t

h
at

 b
ef

or
e

cl
ic

ki
n
g 

on
 t

h
e 

su
bm

it
 b

u
tt

on
.

E
n

q
u

ir
ie

s 
a
n

d
 A

ss
is

ta
n

ce

Fo
r 

an
y 

en
qu

ir
ie

s 
or

 a
ss

is
ta

n
ce

 w
it
h
 t

h
e 

qu
es

ti
on

n
ai

re
, 
pl

ea
se

 d
o 

n
ot

 h
es

it
at

e 
to

 c
on

ta
ct

 t
h
e 

re
se

ar
ch

er
 E

va
 R

eu
ss

n
er

:
ev

a@
re

u
ss

n
er

.n
et

.

Q
u

e
st

io
n

n
a
ir

e

Q
1

P
le

a
se

 e
n

te
r 

th
e
 f

o
ll

o
w

in
g

 i
n

fo
rm

a
ti

o
n

 o
n

 y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
:

 
N

am
e 

of
 y

ou
r 

in
st

it
u
ti
on

:

 
Lo

ca
ti

on
 (

to
w

n
/c

it
y)

:

Q
2

W
h

ic
h

 o
n

e
 o

f 
th

e
 f

o
ll

o
w

in
g

 b
e
st

 d
e
sc

ri
b

e
s 

y
o

u
r 

ro
le

 w
it

h
in

 y
o

u
r

in
st

it
u

ti
o

n
?

 
 O

pe
ra

ti
on

al
 s

ta
ff

 
 L

in
e 

m
an

ag
em

en
t

 
 S

en
io

r 
m

an
ag

em
en

t

Q
3

W
h

ic
h

 o
n

e
 o

f 
th

e
 f

o
ll

o
w

in
g

 b
e
st

 d
e
sc

ri
b

e
s 

y
o

u
r 

m
a
in

 a
re

a
 o

f 
w

o
rk

 w
it

h
in

y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
?

 
 A

dm
in

is
tr

at
io

n

 
 A

u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h

 
 C

ol
le

ct
io

n
s

 
 C

u
ra

to
ri

al
 /

 r
es

ea
rc

h
 /

 e
xh

ib
it
io

n
 d

ev
el

op
m

en
t

 
 C

u
st

om
er

 S
er

vi
ce

 
 G

en
er

al
 M

an
ag

em
en

t

 
 M

ar
ke

ti
n
g,

 P
R

, 
sp

on
so

rs
h
ip

 
 O

pe
ra

ti
on

s

 
 V

is
it

or
 P

ro
gr

am
s

Q
4

T
o

 w
h

a
t 

d
e
g

re
e
 d

o
 y

o
u

 c
o

n
si

d
e
r 

y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
 t

o
 b

e
 a

 v
is

it
o

r-
o

ri
e
n

te
d

o
rg

a
n

is
a
ti

o
n

?

 
a 

lo
t

to
 s

om
e 

ex
te

n
t

a 
lit

tl
e

n
ot

 a
t 

al
l

do
n
't
 k

n
ow

 Q
5

P
le

a
se

 s
k
e
tc

h
 i

n
 a

 f
e
w

 w
o

rd
s 

re
ce

n
t 

e
x
a
m

p
le

s 
o

f 
h

o
w

 t
h

e
 c

o
n

si
d

e
ra

ti
o

n
 o

f
a
u

d
ie

n
ce

s 
in

fl
u

e
n

ce
d

 d
e
ci

si
o

n
s 

o
r 

in
it

ia
te

d
 c

h
a
n

g
e
s 

in
 y

o
u

r 
in

st
it

u
ti

o
n

(P
le

as
e 

gi
ve

 a
t 

le
as

t 
on

e 
ex

am
pl

e 
ea

ch
):

 
a
)

in
 a

re
a
s 

o
f 

co
n

ta
ct

 w
it

h
 a

u
d

ie
n

ce
s

(e
xh

ib
it
io

n
s,

 s
er

vi
ce

s 
et

c)
:

 
b

)
b

e
h

in
d

 t
h

e
 s

ce
n

e
s:



Q
6

T
o

 w
h

a
t 

d
e
g

re
e
 d

o
 y

o
u

 c
o

n
si

d
e
r 

a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
 u

n
d

e
rt

a
k
e
n

 f
o

r 
y
o

u
r

in
st

it
u

ti
o

n
 t

o
 b

e
 e

ff
e
ct

iv
e
?

 
a 

lo
t

to
 s

om
e 

ex
te

n
t

a 
lit

tl
e

n
ot

 a
t 

al
l

do
n
't
 k

n
ow

 T
h

e
 f

o
ll

o
w

in
g

 q
u

e
st

io
n

s 
a
re

 a
b

o
u

t 
th

e
 o

p
e
ra

ti
o

n
 o

f 
a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
 w

it
h

in
 i

n
st

it
u

ti
o

n
s.

P
le

a
se

 o
ff

e
r 

y
o

u
r 

v
ie

w
 o

n
 t

h
e
 f

o
ll

o
w

in
g

 s
ta

te
m

e
n

ts
 w

it
h

 r
e
g

a
rd

 t
o

 y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
.

Q
7

T
o

 w
h

a
t 

d
e
g

re
e
 i

s 
a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
 a

n
 i

n
te

g
ra

l 
p

a
rt

 i
n

 t
h

e
 d

e
v
e
lo

p
m

e
n

t 
o

f
e
x
h

ib
it

io
n

s,
 p

ro
g

ra
m

s 
a
n

d
 o

th
e
r 

p
ro

je
ct

s 
in

 y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
?

 
a 

lo
t

to
 s

om
e 

ex
te

n
t

a 
lit

tl
e

n
ot

 a
t 

al
l

do
n
't
 k

n
ow

 Q
8

R
E

S
E

A
R

C
H

 C
H

A
R

A
C

T
E

R
IS

T
IC

S
 

 
 

 
 

 

 
Pl

ea
se

 in
di

ca
te

 t
h
e 

le
ve

l o
f 

..
.

 
h
ig

h
al

l
ri

gh
t

de
fi
ci

en
t

ve
ry

po
or

do
n
't

kn
ow

 
qu

al
it

y 
of

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 u

n
de

rt
ak

en
 

 
u
ti
lit

y 
of

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 u

n
de

rt
ak

en
 

Q
9

P
E

R
C

E
P

T
IO

N
 

 
 

 
 

 

 
Pl

ea
se

 in
di

ca
te

 t
h
e 

n
u
m

be
r 

of
 s

ta
ff

 in
 y

ou
r

in
st

it
u
ti
on

, 
w

h
o 

…
 e

ve
ry

-o
n
e

m
a
n
y

a 
fe

w
n
o

on
e

do
n
't

kn
ow

 
h
av

e 
h
ea

rd
 a

bo
u
t 

au
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 

 
u
n
de

rs
ta

n
d 

th
e 

ro
le

 o
f 
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h

 

 
u
n
de

rs
ta

n
d 

th
e 

m
et

h
od

s 
u
se

d 
in

 a
u
di

en
ce

re
se

ar
ch

 

 
a
ct

iv
el

y 
se

ek
 t

o 
in

cl
u
de

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
in

 t
h
e 

de
ve

lo
pm

en
t 

of
 e

xh
ib

it
io

n
s,

pr
og

ra
m

s 
or

 o
th

er
 p

ro
je

ct
s

 

 
h
av

e 
co

n
fi
de

n
ce

 i
n
 t

h
e 

fi
n
di

n
gs

 p
ro

vi
de

d 
by

au
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 

Q
1

0
P

R
O

C
E

S
S

 
 

 
 

 
 

 
In

 m
y 

in
st

it
u
ti
on

, 
en

d 
u
se

rs
 o

f 
au

di
en

ce
re

se
ar

ch
 …

 a
lw

ay
s

of
te

n
so

m
e-

ti
m

es
n
ev

er
do

n
't

kn
ow

 
pr

ov
id

e 
in

pu
t 

in
to

 t
h
e 

qu
es

ti
on

s 
an

d
is

su
es

 t
h
at

 a
re

 t
o 

be
 r

es
ea

rc
h
ed

 

 
as

si
st

 t
o 

de
ve

lo
p 

th
e 

re
se

ar
ch

in
st

ru
m

en
ts

 t
o 

be
 u

se
d,

 e
g

qu
es

ti
on

n
ai

re
s,

 d
is

cu
ss

io
n
 g

u
id

es
, 
et

c .
 

 
a
ss

is
t 

in
 t

h
e 

fi
el

dw
or

k,
 e

g.
 c

on
du

ct
in

te
rv

ie
w

s 
or

 o
bs

er
va

ti
on

s,
 a

tt
en

d 
fo

cu
s

gr
ou

ps
 

 
di

sc
u
ss

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 f

in
di

n
gs

 w
it
h

th
e 

re
se

ar
ch

er
 

Q
1

1
F
IN

D
IN

G
S

 
 

 
 

 
 

 
In

 m
y 

in
st

it
u
ti
on

, 
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 f
in

di
n
gs

ar
e 

…
 

a 
lo

t
to

so
m

e
ex

te
n
t

a
lit

tl
e

n
ot

 a
t

al
l

do
n
't

kn
ow

 
m

ad
e 

av
ai

la
bl

e 
to

 s
ta

ff
 

 
pr

ov
id

ed
 i
n
 a

 f
or

m
at

 t
ai

lo
re

d 
to

 t
h
e 

n
ee

ds
 o

f
th

e 
en

d 
u
se

rs
 

 
u
se

d 
in

 e
xh

ib
it
io

n
 a

n
d 

pr
og

ra
m

 d
ev

el
op

m
en

t
 

 
u
se

d 
in

 p
la

n
n
in

g 
 

Q
1

2
O

R
G

A
N

IS
A

T
IO

N
A

L
 A

S
P

E
C

T
S

 
 

 
 

 
 

 
Pl

ea
se

 in
di

ca
te

 t
h
e 

le
ve

l o
f 
..

.
 

h
ig

h
m

ed
iu

m
lo

w
n
on

e
at

 a
ll

do
n
't

kn
ow

 
re

so
u
rc

es
 a

va
ila

bl
e 

fo
r 

au
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 

 
re

sp
on

si
bi

lit
y 

fo
r 

au
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 w

it
h
in

th
e 

in
st

it
u
ti
on

 

 
su

pp
or

t 
of

 a
u
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 b

y 
se

n
io

r
m

an
ag

em
en

t
 

 
ac

ce
pt

an
ce

 o
f 

au
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 t

h
ro

u
gh

ou
t

th
e 

in
st

it
u
ti
on

 

Q
1

3
P

re
li

m
in

a
ry

 r
e
se

a
rc

h
 h

a
s 

h
ig

h
li

g
h

te
d

 t
h

e
 f

o
ll

o
w

in
g

 a
s 

fa
ct

o
rs

 i
m

p
a
ct

in
g

 o
n

th
e
 e

ff
e
ct

iv
e
n

e
ss

 o
f 

a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
. 

In
 y

o
u

r 
o

p
in

io
n

, 
to

 w
h

a
t 

d
e
g

re
e

h
a
s 

e
a
ch

 f
a
ct

o
r 

a
ff

e
ct

e
d

 t
h

e
 e

ff
e
ct

iv
e
n

e
ss

 o
f 

a
u

d
ie

n
ce

 r
e
se

a
rc

h
 i

n
 y

o
u

r
in

st
it

u
ti

o
n

?

 
In

 m
y 

in
st

it
u
ti
on

, 
th

e 
ef

fe
ct

iv
en

es
s 

of
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 h

as
 b

ee
n
 a

ff
ec

te
d 

by
…

 
a 

lo
t

to
so

m
e

ex
te

n
t

a
lit

tl
e

n
ot

 a
t

al
l

do
n
't

kn
ow

 
la

ck
 o

f 
re

so
u
rc

es
 

 
in

su
ff
ic

ie
n
t 

re
sp

on
si

bi
lit

y 
fo

r 
au

di
en

ce
re

se
ar

ch
 w

it
h
in

 t
h
e 

in
st

it
u
ti
on

 

 
la

ck
 o

f 
su

pp
or

t 
by

 s
en

io
r 

m
an

ag
em

en
t

 

 
in

su
ff
ic

ie
n
t 

u
se

 o
f 
ex

te
rn

al
 e

xp
er

ti
se

, 
su

ch
 a

s
co

n
su

lt
an

ts
 

 
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 n

ot
 b

ei
n
g 

co
m

pu
ls

or
y 

in
pr

oj
ec

t 
de

ve
lo

pm
en

t
 

 
la

ck
 o

f 
in

vo
lv

em
en

t 
of

 s
ta

ff
 d

u
ri

n
g 

th
e

re
se

ar
ch

 p
ro

ce
ss

 

 
po

or
 q

u
al

it
y 

re
se

ar
ch

 

 
po

or
 c

om
m

u
n
ic

at
io

n
 o

f 
fi
n
di

n
gs

 

 
fi
n
di

n
gs

 t
h
at

 a
re

 n
ot

 u
se

fu
l

 

 
fi
n
di

n
gs

 t
h
at

 a
re

 n
ot

 a
va

ila
bl

e 
w

h
en

 n
ee

de
d

 



 
st

af
f 
n
ot

 u
n
de

rs
ta

n
di

n
g 

th
e 

ro
le

 o
f 
au

di
en

ce
re

se
ar

ch
 

 
st

af
f 
n
ot

 u
n
de

rs
ta

n
di

n
g 

th
e 

m
et

h
od

s 
u
se

d 
in

au
di

en
ce

 r
es

ea
rc

h
 

 
in

di
vi

du
al

s 
n
ot

 b
ei

n
g 

pr
ep

ar
ed

 t
o 

ad
op

t
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 f
in

di
n
gs

 

Q
1

4
T

h
e
 f

o
ll

o
w

in
g

 s
ta

te
m

e
n

ts
 a

re
 a

b
o

u
t 

th
e
 p

o
ss

ib
le

 o
u

tc
o

m
e
s 

o
f 

a
u

d
ie

n
ce

re
se

a
rc

h
. 

In
 y

o
u

r 
o

p
in

io
n

, 
to

 w
h

a
t 

e
x
te

n
t 

h
a
s 

e
a
ch

 o
cc

u
rr

e
d

 i
n

 y
o

u
r

in
st

it
u

ti
o

n
?

 
In

 m
y 

in
st

it
u
ti
on

, 
au

di
en

ce
 r

es
ea

rc
h
 h

as
co

n
tr

ib
u
te

d 
to

 .
..

 
a 

lo
t

to
so

m
e

ex
te

n
t

a
lit

tl
e

n
ot

 a
t

al
l

do
n
't

kn
ow

 
im

pr
ov

ed
 e

xh
ib

it
io

n
s 

an
d 

pr
og

ra
m

s
 

 
im

pr
ov

ed
 o

rg
an

is
at

io
n
al

 p
er

fo
rm

an
ce

 

 
au

di
en

ce
 d

ev
el

op
m

en
t

 

 
im

pr
ov

ed
 e

xp
er

ie
n
ce

s 
fo

r 
th

e 
vi

si
to

r
 

 
in

fo
rm

ed
 d

ec
is

io
n
 m

ak
in

g
 

 
th

e 
re

po
rt

in
g 

of
 o

rg
an

is
at

io
n
al

 p
er

fo
rm

an
ce

 

 
bi

ds
 f
or

 f
in

an
ci

al
 s

u
pp

or
t 

/ 
sp

on
so

rs
h
ip

 e
tc

.
 

 
or

ga
n
is

at
io

n
al

 d
ev

el
op

m
en

t
 

 
th

e 
w

ill
in

gn
es

s 
of

 s
ta

ff
 t

o 
in

cl
u
de

 t
h
e 

vi
si

to
r

po
in

t 
of

 v
ie

w
 i
n
 t

h
ei

r 
w

or
k

 

 
a 

co
m

m
it

m
en

t 
to

 l
ea

rn
 m

or
e 

ab
ou

t
au

di
en

ce
s

 

Q
1

5
A

re
 t

h
e
re

 a
n

y
 f

u
rt

h
e
r 

co
m

m
e
n

ts
 y

o
u

 w
o

u
ld

 l
ik

e
 t

o
 m

a
k
e
 a

b
o

u
t 

a
u

d
ie

n
ce

re
se

a
rc

h
 a

n
d

 y
o

u
r 

in
st

it
u

ti
o

n
?

  
(P

le
as

e 
n
ot

e 
th

at
 t

h
is

 f
ie

ld
 o

n
ly

 a
llo

w
s 

u
p 

to
 4

0
0
 c

h
ar

ac
te

rs
.

If
 y

ou
 w

is
h
 t

o 
m

ak
e 

m
or

e 
de

ta
ile

d 
co

m
m

en
ts

, 
pl

ea
se

 w
ri

te
 a

n
 e

m
ai

l 
to

 t
h
e

re
se

ar
ch

er
 E

va
 R

eu
ss

n
er

: 
ev

a@
re

u
ss

n
er

.n
et

Th
at

's
 i
t!

 T
h

a
n

k
 y

o
u

 v
e
ry

 m
u

ch
 f

o
r 

p
ro

v
id

in
g

 y
o

u
r 

re
sp

o
n

se
s.

Y
o

u
 m

ig
h

t 
li

k
e
 t

o
 p

ri
n

t 
th

e
 c

o
m

p
le

te
d

 q
u

e
st

io
n

n
a
ir

e
 f

o
r 

y
o

u
r 

re
co

rd
s 

b
e
fo

re
 s

u
b

m
it

ti
n

g
 t

h
e
 d

a
ta

.

IM
P

O
R

T
A

N
T
: 

T
o
 s

u
b

m
it

 y
o
u

r 
a
n

sw
e
rs

 p
le

a
se

 c
li
ck

 t
h

e
 S

U
B

M
IT

 b
u

tt
o
n

!

Pl
ea

se
 c

h
ec

k 
th

a
t 

yo
u
 h

av
e 

a
n
sw

er
ed

 a
ll 

re
qu

ir
ed

 q
u
es

ti
on

s,
 o

th
er

w
is

e 
yo

u
 w

ill
 n

ot
 b

e 
a
bl

e
to

 s
en

d 
yo

u
r 

co
m

pl
et

ed
 q

u
es

ti
on

n
ai

re
.

Y
o

u
r 

co
n

tr
ib

u
ti

o
n

 i
s 

h
ig

h
ly

 v
a
lu

e
d

.

Fo
r 

co
m

m
en

ts
, 
a
n
y 

en
qu

ir
ie

s 
or

 a
ss

is
ta

n
ce

 w
it
h
 t

h
e 

qu
es

ti
on

n
ai

re
,

pl
ea

se
 d

o 
n
ot

 h
es

it
at

e 
to

 c
on

ta
ct

 t
h
e 

re
se

ar
ch

er
 E

va
 R

eu
ss

n
er

:
ev

a@
re

u
ss

n
er

.n
et

.





B
e
fr

a
g

u
n

g

im
 R

a
h

m
e
n

 d
e
r 

D
is

se
rt

a
ti

o
n

"A
n

w
e
n

d
u

n
g

 u
n

d
 W

ir
k
s
a
m

k
e
it

 v
o
n

 P
u

b
li

k
u

m
s
fo

rs
ch

u
n

g
fü

r 
M

u
s
e
e
n

 u
n

d
 A

u
s
s
te

ll
u

n
g

s
in

s
ti

tu
ti

o
n

e
n

"

E
v
a
 M

. 
R

e
u

ss
n

e
r

D
ok

to
ra

n
di

n
 F

re
ie

 U
n
iv

er
si

tä
t 

B
er

lin
 -

 P
u
bl

iz
is

ti
k-

 u
n
d 

K
om

m
u
n
ik

at
io

n
sw

is
se

n
sc

h
af

t 
- 

M
u
se

u
m

sk
om

m
u
n
ik

at
io

n

in
 K

oo
pe

ra
ti
on

 m
it
 d

em
 I

n
st

it
u
t 

fü
r 

M
u
se

u
m

sk
u
n
de

 d
er

 S
ta

at
lic

h
en

 M
u
se

en
 z

u
 B

er
lin

 -
 S

ti
ft

u
n
g 

Pr
eu

ßi
sc

h
er

K
u
lt
u
rb

es
it
z

ge
fö

rd
er

t 
vo

n
 d

er
 S

tu
di

en
st

ift
u
n
g 

de
s 

de
u
ts

ch
en

 V
ol

ke
s

V
ie

le
n

 D
a
n

k
 d

a
fü

r,
 d

a
ss

 S
ie

 s
ic

h
 k

u
rz

 Z
e
it

 n
e
h

m
e
n

, 
d

ie
se

n
 F

ra
g

e
b

o
g

e
n

 z
u

 b
e
a
n

tw
o

rt
e
n

.

B
e
v
o

r 
S

ie
 d

e
n

 F
ra

g
e
n

b
o

g
e
n

 a
u

sf
ü

ll
e
n

, 
le

se
n

 S
ie

 b
it

te
 d

ie
 f

o
lg

e
n

d
e
 k

u
rz

e
 E

in
fü

h
ru

n
g

.

D
ie

 B
e
fr

a
g

u
n

g

D
ie

 B
ef

ra
gu

n
g 

is
t 

Te
il 

m
ei

n
er

 D
is

se
rt

a
ti
on

 "
A
n
w

en
du

n
g 

u
n
d 

W
ir

ks
am

ke
it
 v

on
 P

u
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

fü
r 

M
u
se

en
 u

n
d

A
u
ss

te
llu

n
gs

in
st

it
u
ti
on

en
 i
m

 K
on

te
xt

 d
es

 M
u
se

u
m

sm
an

ag
em

en
ts

",
 a

n
ge

si
ed

el
t 

im
 B

er
ei

ch
 M

u
se

u
m

sk
om

m
u
n
ik

at
io

n
 d

es
Fa

ch
es

 P
u
bl

iz
is

ti
k-

 u
n
d 

K
om

m
u
n
ik

at
io

n
sw

is
se

n
sc

h
af

t 
an

 d
er

 F
re

ie
n
 U

n
iv

er
si

tä
t 

B
er

lin
, 
in

 K
oo

pe
ra

ti
on

 m
it
 d

em
 I

n
st

it
u
t 

fü
r

M
u
se

u
m

sk
u
n
de

 d
er

 S
ta

at
lic

h
en

 M
u
se

en
 z

u
 B

er
lin

 -
 S

ti
ft

u
n
g 

Pr
eu

ßi
sc

h
er

 K
u
lt
u
rb

es
it
z.

D
as

 z
en

tr
al

e 
Z

ie
l 
de

r 
U

n
te

rs
u
ch

u
n
g 

is
t 

es
, 
di

e 
ge

ge
n
w

är
ti
ge

 N
u
tz

u
n
g 

vo
n
 P

u
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

fü
r 

M
u
se

en
 u

n
d

A
u
ss

te
llu

n
gs

in
st

it
u
ti
on

en
 z

u
 v

er
st

eh
en

 s
ow

ie
 B

ed
in

gu
n
ge

n
 f
ü
r 

ei
n
en

 o
pt

im
al

en
 E

in
sa

tz
 v

on
 P

u
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

zu
id

en
ti
fi
zi

er
en

. 
D

az
u
 w

er
de

n
 F

al
ls

tu
di

en
 v

on
 1

5
-2

0
 M

u
se

en
 i
n
 A

u
st

ra
lie

n
, 
N

eu
se

el
an

d,
 E

u
ro

pa
, 
de

n
 U

S
A
 u

n
d 

K
an

ad
a

du
rc

h
ge

fü
h
rt

, 
w

el
ch

e 
Pu

bl
ik

u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

ak
ti

v 
u
n
d 

er
fo

lg
re

ic
h
 n

u
tz

en
. 
Z
u
 d

en
 D

at
en

er
h
eb

u
n
gs

m
et

h
od

en
 g

eh
ör

t 
n
eb

en
de

r 
A
n
al

ys
e 

vo
n
 D

ok
u
m

en
te

n
 u

n
d 

de
r 

D
u
rc

h
fü

h
ru

n
g 

vo
n
 I

n
te

rv
ie

w
s 

au
ch

 d
ie

se
 B

ef
ra

gu
n
g.

D
e
r 

F
ra

g
e
b

o
g

e
n

D
er

 F
ra

ge
bo

ge
n
 w

u
rd

e 
im

 R
ah

m
en

 d
er

 U
n
te

rs
u
ch

u
n
g 

a
u
st

ra
lis

ch
er

 M
u
se

en
 e

n
tw

ic
ke

lt
 u

n
d 

w
u
rd

e 
fü

r 
di

e 
eu

ro
pä

is
ch

e
S
tu

di
e 

au
s 

m
et

h
od

is
ch

en
 G

rü
n
de

n
, 
vo

r 
al

le
m

 z
u
r 

W
ah

ru
n
g 

de
r 

V
er

gl
ei

ch
ba

rk
ei

t,
 u

n
ve

rä
n
de

rt
 ü

be
rn

om
m

en
. 
U

m
 d

ie
fo

lg
en

de
n
 1

5
 F

ra
ge

n
 z

u
 b

ea
n
tw

or
te

n
, 
br

au
ch

en
 S

ie
 n

u
r 

di
e 

en
ts

pr
ec

h
en

de
 A

n
tw

or
tk

at
eg

or
ie

 m
it
 d

er
 M

au
s 

an
zu

kl
ic

ke
n

od
er

, 
be

i 
be

st
im

m
te

n
 F

ra
ge

n
, 
Ih

re
 A

n
tw

or
t 

in
 d

as
 v

or
ge

se
h
en

e 
Fe

ld
 e

in
zu

ti
pp

en
. 
D

ie
 B

ea
n
tw

or
tu

n
g 

de
s 

Fr
ag

eb
og

en
s

da
u
er

t 
et

w
a 

8
 M

in
u
te

n
. 
B
it
te

 a
ch

te
n
 S

ie
 d

ar
au

f,
 d

as
s 

sä
m

tl
ic

h
e 

Fr
ag

en
 b

ea
n
tw

or
te

t 
si

n
d.

 D
an

n
 b

ra
u
ch

en
 S

ie
 n

u
r 

n
oc

h
au

f 
da

s 
Fe

ld
 "

A
b

sc
h

ic
k
e
n
" 

a
m

 E
n
de

 d
es

 F
ra

ge
bo

ge
n
s 

zu
 k

lic
ke

n
, 
da

m
it
 I

h
re

 A
n
tw

or
te

n
 g

es
en

de
t 

w
er

de
n
. 
W

en
n
 S

ie
 d

en
be

an
tw

or
te

te
n
 F

ra
ge

bo
ge

n
 f
ü
r 

Ih
re

 U
n
te

rl
ag

en
 a

u
sd

ru
ck

en
 m

öc
h
te

n
, 
tu

n
 S

ie
 d

ie
s 

bi
tt

e,
 b

ev
or

 S
ie

 a
u
f 
"A

bs
ch

ic
ke

n
"

kl
ic

ke
n
.

Ih
re

 T
e
il
n

a
h

m
e

Ih
re

 A
n
ga

be
n
 w

er
de

n
 v

er
tr

au
lic

h
 b

eh
an

de
lt
. 
S

ie
 w

er
de

n
 n

u
r 

fü
r 

de
n
 Z

w
ec

k 
di

es
er

 U
n
te

rs
u
ch

u
n
g 

ve
rw

en
de

t 
u
n
d 

n
ic

h
t 

an
D

ri
tt

e 
w

ei
te

rg
eg

eb
en

. 
N

am
en

 w
er

de
n
 n

u
r 

m
it
 E

in
ve

rs
tä

n
dn

is
 d

es
 B

et
ro

ff
en

en
 i
m

 B
er

ic
h
t 

ve
rw

en
de

t.

V
e
rw

e
n

d
e
te

 B
e
g

ri
ff

e

Im
 R

a
h
m

en
 d

ie
se

r 
U

n
te

rs
u
ch

u
n
g 

w
ir

d 
de

r 
B
eg

ri
ff
 P

u
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

ve
rw

en
de

t 
al

s 
O

be
rb

eg
ri

ff
 f
ü
r 

ve
rs

ch
ie

de
n
e 

A
rt

en
vo

n
 S

tu
di

en
, 
m

it
 d

er
en

 H
ilf

e 
M

u
se

en
 u

n
d 

A
u
ss

te
llu

n
gs

in
st

it
u
ti
on

en
 e

tw
as

 ü
be

r 
u
n
d 

vo
n
 i
h
re

m
 P

u
bl

ik
u
m

 l
er

n
en

 k
ön

n
en

.
Pu

bl
ik

u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

be
in

h
al

te
t 

M
ar

kt
fo

rs
ch

u
n
g,

 B
es

u
ch

er
- 

u
n
d 

N
ic

h
tb

es
u
ch

er
-F

or
sc

h
u
n
g 

so
w

ie
 E

va
lu

at
io

n
. 
Im

 F
ol

ge
n
de

n
w

er
de

n
 s

äm
tl
ic

h
e 

Pu
bl

ik
u
m

ss
tu

di
en

 b
et

ra
ch

te
t,

 d
ie

 e
n
tw

ed
er

 v
on

 M
it
ar

be
it
er

n
 i
n
n
er

h
al

b 
de

r 
In

st
it
u
ti
on

 o
de

r 
vo

n
ex

te
rn

en
 O

rg
an

is
at

io
n
en

 i
m

 A
u
ft

ra
g 

de
r 

In
st

it
u
ti
on

 d
u
rc

h
ge

fü
h
rt

 w
u
rd

en
.

Im
 F

ol
ge

n
de

n
 w

ir
d 

de
r 

B
eg

ri
ff
 M

it
ar

be
it
er

 z
u
sa

m
m

en
fa

ss
en

d 
ve

rw
en

de
t 

fü
r 

al
le

, 
di

e 
in

 d
er

 I
n
st

it
u
ti
on

 a
rb

ei
te

n
, 
vo

n
 d

er
Fü

h
ru

n
gs

eb
en

e 
bi

s 
zu

 e
h
re

n
am

tl
ic

h
en

 M
it
ar

be
it
er

n
.

D
ie

 F
ra

ge
n
 b

ez
ie

h
en

 s
ic

h
 i
m

m
er

 a
u
f 
Ih

r 
M

u
se

u
m

. 
S
ol

lt
e 

Ih
re

 E
in

ri
ch

tu
n
g 

au
s 

m
eh

re
re

n
 H

äu
se

rn
 b

es
te

h
en

, 
be

zi
eh

en
 s

ic
h

di
e 

Fr
ag

en
 a

u
f 
di

e 
G

es
am

th
ei

t 
de

r 
H

äu
se

r.

F
ra

g
e
n

 u
n

d
 H

il
fe

Fa
lls

 S
ie

 F
ra

ge
n
 h

ab
en

 o
de

r 
H

ilf
e 

be
i 
de

r 
B
ea

n
tw

or
tu

n
g 

de
s 

Fr
ag

eb
og

en
s 

be
n
öt

ig
en

, 
bi

n
 i
ch

 z
u
 e

rr
ei

ch
en

 e
n
tw

ed
er

 p
er

E
m

ai
l:

 e
va

@
re

u
ss

n
er

.n
et

 o
de

r 
te

le
fo

n
is

ch
: 

+
4
9
 (

0
) 

4
4
1
/2

1
7
 8

5
2
7
.

 

F
ra

g
e
b

o
g

e
n

1
.

B
it

te
 g

e
b

e
n

 S
ie

 N
a
m

e
n

 u
n

d
 O

rt
 I

h
re

s 
M

u
se

u
m

s 
a
n

:

 
M

u
se

u
m

:

 
O

rt
 (

oh
n
e 

PL
Z
):

 2
.

W
e
lc

h
e
s 

is
t 

Ih
r 

H
a
u

p
ta

rb
e
it

sg
e
b

ie
t 

im
 M

u
se

u
m

?

 
 L

ei
tu

n
g 

/ 
M

an
ag

em
en

t

 
 K

u
ra

to
re

n
tä

ti
gk

ei
t 

/ 
Fo

rs
ch

u
n
g 

/ 
A
u
ss

te
llu

n
gs

pl
an

u
n
g

 
 S

am
m

lu
n
gs

be
tr

eu
u
n
g 

/ 
D

ok
u
m

en
ta

ti
on

 
 M

u
se

u
m

sp
äd

ag
og

ik

 
 B

es
u
ch

er
di

en
st

e 
/ 

B
es

u
ch

er
se

rv
ic

e

 
 P

u
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g

 
 P

re
ss

e-
 u

n
d 

Ö
ff
en

tl
ic

h
ke

it
sa

rb
ei

t

 
 V

er
w

al
tu

n
g

 
 A

n
de

re
s:

 

 3
.

W
ie

 s
ta

rk
 i

st
 d

ie
 B

e
su

ch
e
ro

ri
e
n

ti
e
ru

n
g

 i
n

 I
h

re
m

 M
u

se
u

m
 a

u
sg

e
p

rä
g

t?

 
se

h
r 

st
ar

k
te

ilw
ei

se
ei

n
 w

en
ig

ga
r 

n
ic

h
t

w
ei

ß 
n
ic

h
t*

 *
 W

äh
le

n
 S

ie
 d

ie
se

 K
at

eg
or

ie
 b

it
te

 n
u
r,

 w
en

n
 S

ie
 ü

be
r 

m
an

ge
ln

de
 I

n
fo

rm
at

io
n
en

ve
rf

ü
ge

n
, 
u
m

 d
ie

 F
ra

ge
 z

u
 b

ea
n
tw

or
te

n
 (

di
es

 g
ilt

 a
u
ch

 f
ü
r 

di
e 

fo
lg

en
de

n
 F

ra
ge

n
).

 4
.
W

ie
 h

a
t 

si
ch

 d
ie

 B
e
rü

ck
si

ch
ti

g
u

n
g

 d
e
r 

P
u

b
li

k
u

m
sp

e
rs

p
e
k
ti

v
e
 a

u
f 

d
ie

M
u

se
u

m
sa

rb
e
it

 a
u

sg
e
w

ir
k
t?

 B
it

te
 g

e
b

e
n

 S
ie

 i
n

 S
ti

ch
w

o
rt

e
n

 B
e
is

p
ie

le
 a

n
.

 
a
) 

in
 B

e
re

ic
h

e
n

 m
it

 P
u

b
li

k
u

m
sk

o
n

ta
k
t:

(A
u
ss

te
llu

n
ge

n
, 
B
es

u
ch

er
se

rv
ic

e 
et

c.
)

 
b

) 
h

in
te

r 
d

e
n

 K
u

li
ss

e
n

 d
e
s 

M
u

se
u

m
s:

(L
ei

tu
n
g,

 M
an

ag
em

en
t,

 V
er

w
al

tu
n
g,

Fo
rs

ch
u
n
g 

et
c.

)

 5
.

W
ie

 e
ff

e
k
ti

v
 i

st
 d

ie
 P

u
b

li
k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

, 
d

ie
 f

ü
r 

Ih
r 

M
u

se
u

m
 d

u
rc

h
g

e
fü

h
rt

w
ir

d
, 

Ih
re

r 
M

e
in

u
n

g
 n

a
ch

?

 
se

h
r 

st
ar

k
te

ilw
ei

se
ei

n
 w

en
ig

ga
r 

n
ic

h
t

w
ei

ß 
n
ic

h
t

 



 6
.

In
 w

e
lc

h
e
m

 M
a
ß

 i
st

 P
u

b
li

k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

 i
n

te
g

ra
le

r 
B

e
st

a
n

d
te

il
 d

e
r

E
n

tw
ic

k
lu

n
g

 v
o

n
 A

u
ss

te
ll

u
n

g
e
n

, 
B

e
su

ch
e
rp

ro
g

ra
m

m
e
n

 u
n

d
 a

n
d

e
re

r
A

u
fg

a
b

e
n

 i
n

 I
h

re
m

 M
u

se
u

m
?

 
se

h
r 

st
ar

k
te

ilw
ei

se
ei

n
 w

en
ig

ga
r 

n
ic

h
t

w
ei

ß 
n
ic

h
t

 7
.

W
ie

 s
ch

ä
tz

e
n

 S
ie

 Q
u

a
li

tä
t 

u
n

d
 N

ü
tz

li
ch

k
e
it

 d
e
r 

P
u

b
li

k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

 i
n

 I
h

re
m

M
u

se
u

m
 e

in
? 

B
it

te
 g

e
b

e
n

 S
ie

 a
n

, 
in

 w
e
lc

h
e
m

 M
a
ß

 d
ie

 f
o

lg
e
n

d
e
n

 A
u

ss
a
g

e
n

 a
u

f
d

ie
 P

u
b

li
k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

 I
h

re
s 

M
u

se
u

m
s 

zu
tr

e
ff

e
n

.

 
 

se
h
r

h
oc

h
zu

fr
ie

de
n
-

st
el

le
n
d

m
an

ge
l-

h
af

t
u
n
ge

n
ü
-

ge
n
d

w
ei

ß
n
ic

h
t

 
D

ie
 Q

u
al

it
ät

 d
er

 d
u
rc

h
ge

fü
h
rt

en
Pu

bl
ik

u
m

ss
tu

di
en

 i
st

 v
or

w
ie

ge
n
d

..
.

 

 
D

ie
 N

ü
tz

lic
h
ke

it
 d

er
du

rc
h
ge

fü
h
rt

en
 P

u
bl

ik
u
m

ss
tu

di
en

is
t 

vo
rw

ie
ge

n
d 

..
.

 

 8
.

W
ie

 w
ir

d
 P

u
b

li
k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

 i
n

 I
h

re
m

 M
u

se
u

m
 w

a
h

rg
e
n

o
m

m
e
n

?
B

it
te

 g
e
b

e
n

 S
ie

 a
n

, 
a
u

f 
w

ie
 v

ie
le

 M
it

a
rb

e
it

e
r 

Ih
re

s 
M

u
se

u
m

s 
d

ie
 f

o
lg

e
n

d
e
n

A
u

ss
a
g

e
n

 z
u

tr
e
ff

e
n

.

 
 

al
le

vi
el

e
ei

n
pa

ar
n
ie

m
an

d
w

ei
ß

n
ic

h
t

 
V
on

 P
u
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

ge
h
ör

t 
h
ab

en
 .
..

 

 
D

ie
 R

ol
le

 v
on

 P
u
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

ve
rs

te
h
en

..
.

 

 
D

ie
 M

et
h
od

en
 d

er
 P

u
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g

ve
rs

te
h
en

 .
..

 

 
Fü

r 
di

e 
E
n
tw

ic
kl

u
n
g 

vo
n
 A

u
st

el
lu

n
ge

n
 o

de
r

Pr
og

ra
m

m
en

 w
ir

d 
Pu

bl
ik

u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

ak
ti
v

n
ac

h
ge

fr
ag

t 
du

rc
h
 .
..

 

 
V
er

tr
au

en
 i
n
 d

ie
 E

rg
eb

n
is

se
 v

on
Pu

bl
ik

u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

h
ab

en
 .
..

 

 9
.

W
ie

 w
e
rd

e
n

 d
ie

 M
u

se
u

m
sm

it
a
rb

e
it

e
r 

in
 d

ie
 D

u
rc

h
fü

h
ru

n
g

 v
o

n
P

u
b

li
k
u

m
ss

tu
d

ie
n

 e
in

b
e
zo

g
e
n

? 
B

it
te

 g
e
b

e
n

 S
ie

 a
n

, 
in

 w
e
lc

h
e
m

 M
a
ß

 d
ie

fo
lg

e
n

d
e
n

 A
u

ss
a
g

e
n

 j
e
w

e
il

s 
a
u

f 
d

ie
 P

u
b

li
k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

 I
h

re
s 

M
u

se
u

m
s

zu
tr

e
ff

e
n

.

 
D

ie
 M

it
a
rb

ei
te

r 
m

ei
n
es

 M
u
se

u
m

s 
..
.

 i
m

m
er

h
äu

fi
g

ge
le

ge
n
t-

lic
h

n
ie

w
ei

ß
n
ic

h
t

 
be

te
ili

ge
n
 s

ic
h
 a

n
 d

er
 F

es
tl
eg

u
n
g 

de
r 

zu
u
n
te

rs
u
ch

en
de

n
 T

h
em

en
 b

zw
. 
Fr

ag
en

 

 
w

ir
ke

n
 m

it
 b

ei
 d

er
 E

n
tw

ic
kl

u
n
g 

de
r

Fo
rs

ch
u
n
gs

in
st

ru
m

en
te

, 
z.

B
. 
Fr

ag
eb

ög
en

 

 
w

ir
ke

n
 m

it
 b

ei
 d

er
 D

at
en

er
h
eb

u
n
g,

 d
.h

.
fü

h
re

n
 I

n
te

rv
ie

w
s 

od
er

 B
eo

ba
ch

tu
n
ge

n
du

rc
h
 o

de
r 

si
n
d 

an
w

es
en

d 
be

i
D

is
ku

ss
io

n
sg

ru
pp

en

 

 
di

sk
u
ti
er

en
 d

ie
 E

rg
eb

n
is

se
 d

er
Pu

bl
ik

u
m

ss
tu

di
en

 m
it
 d

em
 F

or
sc

h
er

 

 1
0

.
W

a
s 

g
e
sc

h
ie

h
t,

 w
e
n

n
 d

ie
 E

rg
e
b

n
is

se
 v

o
n

 P
u

b
li

k
u

m
ss

tu
d

ie
n

 v
o

rl
ie

g
e
n

?
B

it
te

 g
e
b

e
n

 S
ie

 a
n

, 
in

 w
e
lc

h
e
m

 M
a
ß

 d
ie

 f
o

lg
e
n

d
e
n

 A
u

ss
a
g

e
n

 j
e
w

e
il

s 
a
u

f 
d

ie
P

u
b

li
k
u

m
ss

tu
d

ie
n

 I
h

re
s 

M
u

se
u

m
s 

zu
tr

e
ff

e
n

.

 
In

 m
ei

n
em

 M
u
se

u
m

 w
er

de
n
 d

ie
 E

rg
eb

n
is

se
vo

n
 P

u
bl

ik
u
m

ss
tu

di
en

 .
..

 i
m

m
er

h
äu

fi
g

ge
le

ge
n
t-

lic
h

n
ie

w
ei

ß
n
ic

h
t

 
de

n
 M

it
ar

be
it
er

n
 z

u
gä

n
gl

ic
h
 g

em
ac

h
t

 

 
in

 e
in

er
 F

or
m

 v
er

br
ei

te
t,

 d
ie

 a
u
f 
di

e
B
ed

ü
rf

n
is

se
 d

er
 A

dr
es

sa
te

n
 a

bg
es

ti
m

m
t 

is
t

 

 
be

i 
de

r 
E
n
tw

ic
kl

u
n
g 

vo
n
 A

u
ss

te
llu

n
ge

n
 u

n
d

B
es

u
ch

er
pr

og
ra

m
m

en
 b

er
ü
ck

si
ch

ti
gt

 

 
be

i 
de

r 
Pl

an
u
n
g 

be
rü

ck
si

ch
ti
gt

 

 1
1

.
W

ie
 i

st
 P

u
b

li
k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

 i
n

 I
h

re
m

 M
u

se
u

m
 v

e
ra

n
k
e
rt

?
B

it
te

 g
e
b

e
n

 S
ie

 a
n

, 
in

 w
e
lc

h
e
m

 M
a
ß

 d
ie

 f
o

lg
e
n

d
e
n

 A
u

ss
a
g

e
n

 j
e
w

e
il

s 
a
u

f 
d

ie
P

u
b

li
k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

 I
h

re
s 

M
u

se
u

m
s 

zu
tr

e
ff

e
n

.

 
 

h
oc

h
m

it
te

l
ge

ri
n
g

n
ic

h
t

vo
r-

h
an

de
n

w
ei

ß
n
ic

h
t

 
D

ie
 v

er
fü

gb
ar

en
 M

it
te

l 
fü

r
Pu

bl
ik

u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

si
n
d 

..
.

 

 
D

ie
 V

er
an

tw
or

tl
ic

h
ke

it
 f
ü
r

Pu
bl

ik
u
m

ss
tu

di
en

 i
n
n
er

h
al

b 
de

r 
In

st
it
u
ti
on

is
t 

..
.

 

 
D

ie
 U

n
te

rs
tü

tz
u
n
g 

de
r 

Pu
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g

du
rc

h
 d

ie
 M

u
se

u
m

sl
ei

tu
n
g 

is
t 

..
.

 

 
D

ie
 A

kz
ep

ta
n
z 

de
r 

Pu
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g

in
n
er

h
al

b 
de

r 
In

st
it
u
ti
on

 i
st

 .
..

 

1
2

.
V

o
ru

n
te

rs
u

ch
u

n
g

e
n

 h
a
b

e
n

 g
e
ze

ig
t,

 d
a
ss

 s
ic

h
 d

ie
 f

o
lg

e
n

d
e
n

 U
m

st
ä
n

d
e
 a

u
f

d
ie

 W
ir

k
sa

m
k
e
it

 v
o

n
 P

u
b

li
k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

 a
u

sw
ir

k
e
n

. 
B

it
te

 g
e
b

e
n

 S
ie

 a
n

, 
in

w
e
lc

h
e
m

 M
a
ß

 d
ie

 f
o

lg
e
n

d
e
n

 U
m

st
ä
n

d
e
 j

e
w

e
il

s 
a
u

f 
d

ie
 P

u
b

li
k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

Ih
re

s 
M

u
se

u
m

s 
zu

tr
e
ff

e
n

.

 
In

 m
ei

n
em

 M
u
se

u
m

 w
u
rd

e 
di

e
Pu

bl
ik

u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

be
ei

n
flu

ss
t 

du
rc

h
 .
..

 
se

h
r

st
ar

k
te

il-
w

ei
se

ei
n

w
en

ig
ga

r
n
ic

h
t

w
ei

ß
n
ic

h
t

 
ei

n
en

 M
a
n
ge

l 
a
n
 M

it
te

ln
 

 
m

an
ge

ln
de

 V
er

an
tw

or
tl
ic

h
ke

it
 f
ü
r

Pu
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

in
n
er

h
al

b 
de

s 
M

u
se

u
m

s
 

 
ei

n
en

 M
an

ge
l 
an

 U
n
te

rs
tü

tz
u
n
g 

du
rc

h
 d

ie
M

u
se

u
m

sl
ei

tu
n
g

 

 
di

e 
u
n
zu

re
ic

h
en

de
 N

u
tz

u
n
g 

ex
te

rn
er

E
xp

er
ti
se

 

 
ei

n
e 

fe
h
le

n
de

 V
er

pf
lic

h
tu

n
g,

Pu
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g 

be
tr

ei
be

n
 z

u
 m

ü
ss

en
 

 
m

an
ge

ln
de

n
 E

in
be

zu
g 

vo
n
 M

it
ar

be
it
er

n
w

äh
re

n
d 

de
r 

D
u
rc

h
fü

h
ru

n
g 

vo
n

Pu
bl

ik
u
m

ss
tu

di
en

 

 
m

an
ge

ln
de

 Q
u
al

it
ät

 d
er

 S
tu

di
en

 

 
u
n
zu

re
ic

h
en

de
 V

er
m

it
tl
u
n
g 

de
r 

E
rg

eb
n
is

se
 

 
fe

h
le

n
de

 N
ü
tz

lic
h
ke

it
 d

er
 E

rg
eb

n
is

se
 

 
E
rg

eb
n
is

se
, 
di

e 
n
ic

h
t 

re
ch

tz
ei

ti
g 

ve
rf

ü
gb

ar
si

n
d

 



 
fe

h
le

n
de

s 
V
er

st
än

dn
is

 d
er

 R
ol

le
 v

on
Pu

bl
ik

u
m

sf
or

sc
h
u
n
g

 

 
fe

h
le

n
de

s 
V
er

st
än

dn
is

 d
er

 M
et

h
od

en
 d

er
Pu

bl
ik

u
m

sf
or

sc
h
u
n
g

 

 
fe

h
le

n
de

 B
er

ei
ts

ch
af

t,
 d

ie
 E

rg
eb

n
is

se
an

zu
w

en
de

n
 u

n
d 

u
m

zu
se

tz
en

 

 1
3

.
D

ie
 f

o
lg

e
n

d
e
n

 A
u

ss
a
g

e
n

 b
e
tr

e
ff

e
n

 d
ie

 m
ö

g
li

ch
e
n

 A
u

sw
ir

k
u

n
g

e
n

 v
o

n
P

u
b

li
k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

. 
In

 w
e
lc

h
e
m

 M
a
ß

 t
ri

ff
t 

d
ie

 j
e
w

e
il

ig
e
 A

u
ss

a
g

e
 f

ü
r 

d
ie

P
u

b
li

k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

 I
h

re
s 

M
u

se
u

m
s 

zu
?

 
In

 m
ei

n
em

 M
u
se

u
m

 h
at

 P
u
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g

be
ig

et
ra

ge
n
 z

u
 .
..

 
se

h
r

st
ar

k
te

il-
w

ei
se

ei
n

w
en

ig
ga

r
n
ic

h
t

w
ei

ß
n
ic

h
t

 
ve

rb
es

se
rt

en
 A

u
ss

te
llu

n
ge

n
 u

n
d

B
es

u
ch

er
pr

og
ra

m
m

en
 

 
gr

öß
er

em
 E

rf
ol

g 
de

s 
M

u
se

u
m

s
 

 
ei

n
em

 Z
u
w

ac
h
s 

an
 B

es
u
ch

er
n

 

 
ei

n
em

 v
er

be
ss

er
te

n
 B

es
u
ch

er
er

le
bn

is
 

 
fu

n
di

er
te

r 
E
n
ts

ch
ei

du
n
gs

fi
n
du

n
g

 

 
de

r 
Le

is
tu

n
gs

be
w

er
tu

n
g 

de
s 

M
u
se

u
m

s
 

 
G

es
u
ch

en
 u

m
 f
in

an
zi

el
le

 Z
u
w

en
du

n
ge

n
(ö

ff
en

tl
ic

h
e 

G
el

de
r,

 D
ri

tt
m

it
te

l,
 S

po
n
so

ri
n
g)

 

 
O

rg
an

is
at

io
n
se

n
tw

ic
kl

u
n
g

 

 
de

r 
B
er

ei
ts

ch
af

t 
vo

n
 M

it
ar

be
it
er

n
, 
m

eh
r 

ü
be

r
da

s 
Pu

bl
ik

u
m

 z
u
 e

rf
ah

re
n

 

 
de

r 
B
er

ei
ts

ch
af

t 
vo

n
 M

it
ar

be
it
er

n
, 
di

e
Pu

bl
ik

u
m

sp
er

sp
ek

ti
ve

 i
n
 i
h
re

r 
A
rb

ei
t 

zu
be

rü
ck

si
ch

ti
ge

n
 

 1
4

.
H

a
b

e
n

 S
ie

 n
o

ch
 w

e
it

e
re

 A
n

m
e
rk

u
n

g
e
n

 z
u

m
 T

h
e
m

a
 P

u
b

li
k
u

m
sf

o
rs

ch
u

n
g

?

  
B
it
te

 b
ea

ch
te

n
 S

ie
, 
da

ss
 d

ie
se

s 
Fe

ld
 n

u
r 

E
in

ga
be

n
 b

is
 5

0
0
 Z

ei
ch

en
 e

rl
au

bt
. 
W

en
n

S
ie

 e
in

en
 a

u
sf

ü
h
rl

ic
h
er

en
 K

om
m

en
ta

r 
sc

h
re

ib
en

 m
öc

h
te

n
, 
kö

n
n
en

 S
ie

 i
h
n
 g

er
n
e

pe
r 

se
pa

ra
te

r 
E
m

ai
l 
sc

h
ic

ke
n
 a

n
: 

ev
a@

re
u
ss

n
er

.n
et

A
ll
e
 F

ra
g

e
n

 b
e
a
n

tw
o
rt

e
t?

B
ev

or
 S

ie
 d

ie
 A

n
tw

or
te

n
 a

bs
ch

ic
ke

n
, 
m

öc
h
te

n
 S

ie
 d

en
 a

u
sg

ef
ü
llt

en
 F

ra
ge

bo
ge

n
 v

ie
lle

ic
h
t 

fü
r 

Ih
re

 U
n
te

rl
a
ge

n
a
u

sd
ru

ck
e
n
. 
N

ac
h
 d

em
 A

bs
ch

ic
ke

n
 d

es
 F

ra
ge

bo
ge

n
s 

is
t 

di
es

 n
ic

h
t 

m
eh

r 
m

ög
lic

h
.

K
li
ck

e
n

 S
ie

 n
u

n
 b

it
te

 a
u

f 
"F

ra
g

e
b

o
g

e
n

 a
b

sc
h

ic
k
e
n

",
 u

m
 d

ie
 D

a
te

n
 z

u
 ü

b
e
rt

ra
g

e
n

.

V
ie

le
n

 D
a
n

k
 f

ü
r 

Ih
re

 T
e
il
n

a
h

m
e
!

S
ie

 h
ab

en
 e

in
en

 w
ic

h
ti
ge

n
 B

ei
tr

ag
 g

el
ei

st
et

 z
u
r 

U
n
te

rs
u
ch

u
n
g 

de
r 

A
n
w

en
du

n
g 

u
n
d 

W
ir

ks
am

ke
it
 v

on
 P

u
bl

ik
u
m

sf
or

sc
h
u
n
g

fü
r 

M
u
se

en
.

Fü
r 

K
om

m
en

ta
re

, 
Fr

ag
en

 u
n
d 

H
ilf

e 
w

en
de

n
 S

ie
 s

ic
h
 b

it
te

 a
n
 e

va
@

re
u
ss

n
er

.n
et

.





E
n

q
u

ê
te

d
a
n

s 
le

 c
a
d

re
 d

e
s 

re
ch

e
rc

h
e
s 

d
o

ct
o

ra
le

s:

»
U

ti
li

sa
ti

o
n

 e
t 

e
ff

ic
a
ci

té
 d

e
s
 é

tu
d

e
s
 d

e
 p

u
b

li
cs

p
o
u

r 
le

s
 m

u
s
é
e
s
 e

t 
in

s
ti

tu
ti

o
n

s
 d

'e
x
p

o
s
it

io
n

d
a
n

s
 l

e
 c

o
n

te
x
te

 d
e
 g

e
s
ti

o
n

 d
e
s
 m

u
sé

e
s

–
 U

n
e
 a

n
a
ly

s
e
 c

o
m

p
a
ra

ti
v
e
 e

t 
in

te
rn

a
ti

o
n

a
le

«

E
v
a
 M

. 
R

e
u

ss
n

e
r

D
o

ct
o

ra
n

te
,  F

re
ie

 U
n

iv
e
rs

it
ä
t 

B
e
rl

in
 -

 S
ci

e
n

ce
s 

d
e
 l

a
 C

o
m

m
u

n
ic

a
ti

o
n

 e
t 

d
e
s 

M
é
d

ia

D
ir

e
ct

e
u

r 
d

e
 t

h
è
se

:
P

ro
f.

 D
r.

 B
e
rn

h
a
rd

 G
ra

f
P

ro
fe

ss
e
u

r,
 F

re
ie

 U
n

iv
e
rs

it
ä
t 

B
e
rl

in
e
t 

D
ir

e
ct

e
u

r,
 I

n
st

it
u

t 
d

e
 M

u
sé

o
lo

g
ie

, 
M

u
sé

e
s 

P
u

b
li

cs
 à

 B
e
rl

in

C
e 

pr
oj

et
 e

st
 s

u
pp

or
té

 p
ar

 l
a 

Fo
n
da

ti
on

 A
lle

m
an

de
 d

’E
tu

de
s 

(S
tu

di
en

st
ift

u
n
g 

de
s 

de
u
ts

ch
en

 V
ol

ke
s)

.

M
e
rc

i 
b

e
a
u

co
u

p
 d

e
 p

re
n

d
re

 l
e
 t

e
m

p
s 

d
e
 r

e
m

p
li

r 
ce

 q
u

e
st

io
n

n
a
ir

e
.

A
v
a
n

t 
d

e
 r

é
p

o
n

d
re

 a
u

x
 q

u
e
st

io
n

s 
je

 v
o

u
s 

p
ri

e
 d

e
 l

ir
e
 d

'a
b

o
rd

 l
a
 c

o
u

rt
e
 i

n
tr

o
d

u
ct

io
n

.

L
'e

n
q

u
ê
te

L'
en

qu
êt

e 
fa

it
 p

ar
ti
e 

d'
u
n
e 

ét
u
de

 i
n
te

rn
a
ti
on

al
e 

a
u
 s

u
je

t 
de

 »
l'u

ti
lis

at
io

n
 e

t 
l'e

ff
ic

ac
it
é 

de
 l
a 

re
ch

er
ch

e 
de

 p
u
bl

ic
s 

po
u
r 

le
s 

m
u
sé

es
 d

an
s

le
 c

on
te

xt
e 

de
 g

es
ti
on

 d
es

 m
u
sé

es
«
. 
C

es
 é

tu
de

s 
so

n
t 

co
n
du

it
es

 d
an

s 
le

 c
ad

re
 d

’u
n
 d

o
ct

o
ra

t 
à
 l
a 

Fr
ei

e 
U

n
iv

er
si

tä
t 

B
er

lin
, 
en

co
op

ér
at

io
n
 a

ve
c 

l’I
n
st

it
u
t 

de
 M

u
sé

ol
og

ie
 d

es
 M

u
sé

es
 P

u
bl

ic
s 

à 
B
er

lin
. 
Le

 d
oc

to
ra

t 
es

t 
su

pp
or

té
 p

ar
 l
a 

Fo
n
da

ti
on

 A
lle

m
an

de
 d

’E
tu

de
s

(S
tu

di
en

st
if
tu

n
g 

de
s 

de
u
ts

ch
en

 V
ol

ke
s)

.

Le
 b

u
t 

p
ri

n
ci

p
a
l 
de

 r
ec

h
er

ch
e 

es
t 

l’i
de

n
ti
fi
ca

ti
on

 d
es

 c
on

di
ti
on

s 
es

se
n
ti
el

le
s 

po
u
r 

u
n
e 

u
ti
lis

a
ti
on

 e
ff

ic
ac

e 
de

 l
a 

re
ch

er
ch

e 
de

 p
u
bl

ic
s 

à
l’a

va
n
ta

ge
 d

es
 m

u
sé

es
. 
D

an
s 

ce
 c

on
te

xt
e,

 l
a 

ge
st

io
n
 d

es
 m

u
sé

es
 e

st
 u

n
 a

sp
ec

t 
im

po
rt

an
t 

do
n
t 

il 
fa

u
t 

te
n
ir

 c
om

pt
e.

1
5
 à

 2
0
 m

u
sé

es
 i
n
te

rn
at

io
n
au

x 
fo

n
t 

l’o
bj

et
 d

’é
tu

d
e
s 

d
e
 c

a
s:

 m
u
sé

es
 q

u
i 
ré

al
is

en
t 

d'
ét

u
de

s 
qu

an
ti
ta

ti
ve

s 
et

 q
u
al

it
at

iv
es

 d
e 

pu
bl

ic
s

fr
éq

u
em

m
en

t 
et

 a
ve

c 
su

cc
ès

. 
S

ep
t 

m
u
sé

es
 e

n
 A

u
st

ra
lie

, 
u
n
e 

in
st

it
u
ti
on

 d
e 

la
 N

ou
ve

lle
-Z

él
a
n
de

 e
t 

qu
a
tr

e 
m

u
sé

es
 e

u
ro

pé
en

s 
on

t 
dé

jà
pa

rt
ic

ip
é.

 L
es

 é
tu

de
s 

vo
n
t 

a
u
ss

i 
co

n
si

de
re

r 
de

s 
in

st
it
u
ti
on

s 
de

 l
’A

m
ér

iq
u
e 

du
 N

or
d 

et
 d

u
 C

a
n
a
da

.

A
u
-d

el
à
 d

es
 b

u
ts

 s
ci

en
ti
fi
qu

es
 c

es
 r

ec
h
er

ch
es

 a
sp

ir
en

t 
à
 a

n
a
ly

se
r 

sy
st

ém
a
ti
qu

em
en

t 
et

 r
en

dr
e 

a
cc

es
si

bl
e 

l’e
xp

ér
ie

n
ce

 d
es

 i
n
st

it
u
ti
on

s
pa

rt
ic

ip
an

ts
 à

 l
’a

va
n
ta

ge
 m

u
tu

el
: 

en
 d

on
n
an

t 
de

s 
re

co
m

m
a
n

d
a
ti

o
n

s 
p

ra
ti

q
u

e
s 

po
u
r 

u
n
e 

u
ti
lis

at
io

n
 d

e 
la

 r
ec

h
er

ch
e 

de
 p

u
bl

ic
s 

en
co

re
pl

u
s 

ef
fi
ca

ce
.

L
e
 q

u
e
st

io
n

n
a
ir

e

Le
 q

u
es

ti
on

n
ai

re
 a

 é
té

 d
év

el
op

pé
 d

an
s 

le
 c

ad
re

 d
es

 é
tu

de
s 

de
 c

as
 e

n
 A

u
st

ra
lie

 e
t 

N
ou

ve
lle

-Z
él

a
n
de

. 
Po

u
r 

de
s 

ra
is

on
s 

m
ét

h
od

ol
og

iq
u
es

,
av

an
t 

to
u
t 

po
u
r 

ga
rd

er
 l
a 

co
m

pa
ra

bi
lit

é,
 l
e 

qu
es

ti
on

n
ai

re
 a

 é
té

 t
ra

du
it
 s

an
s 

ch
an

ge
m

en
ts

. 
Po

u
r 

ré
po

n
dr

e 
au

x 
1
5
 q

u
es

ti
on

s 
su

iv
an

te
s 

il
su

ff
it
 d

e 
ch

oi
si

r 
u
n
e 

ca
té

go
ri

e 
ou

 d
e 

ta
pe

r 
qu

el
qu

es
 m

ot
s.

 I
l 
vo

u
s 

fa
u
t 

en
vi

ro
n
 1

0
 à

 1
5
 m

in
u
te

s 
po

u
r 

re
m

pl
ir

 l
e 

qu
es

ti
on

n
ai

re
. 
Fa

it
es

at
te

n
ti
on

 d
e 

ré
po

n
dr

e 
à 

to
u
te

s 
le

s 
qu

es
ti
on

s,
 p

u
is

 p
re

ss
ez

 l
e 

b
o

u
to

n
 »

E
n

v
o

y
e
r 

le
s 

in
fo

rm
a
ti

o
n

s«
. 

S
i 
vo

u
s 

vo
u
le

z 
im

p
ri

m
e
r 

le
qu

es
ti
on

n
ai

re
 r

em
pl

i 
il 

fa
u
t 

le
 f
ai

re
 a

v
a
n

t 
de

 p
re

ss
er

 l
e 

bo
u
to

n
 »

E
n
vo

ye
r 

le
s 

in
fo

rm
at

io
n
s«

.

V
o
tr

e
 p

a
rt

ic
ip

a
ti

o
n

Le
s 

qu
es

ti
on

s 
so

n
t 

po
sé

es
 t

ou
jo

u
rs

 e
n
 r

el
at

io
n
 à

 v
ot

re
 i
n
st

it
u
ti
on

. 
D

on
n
ez

 v
o

tr
e
 o

p
in

io
n

 p
e
rs

o
n

n
e
ll

e
 s

'il
 v

ou
s 

pl
aî

t.
 L

a
co

n
fi

d
e
n

ti
a
li

té
 d

es
 i
n
fo

rm
a
ti
on

s 
es

t 
a
ss

u
ré

e.
 L

es
 i
n
fo

rm
a
ti
on

s 
n
e 

vo
n
t 

êt
re

 u
ti
lis

ée
s 

qu
e 

po
u
r 

le
s 

bu
ts

 d
e 

ce
tt

e 
ét

u
de

 d
oc

to
ra

le
 e

t
el

le
s 

n
e 

vo
n
t 

pa
s 

êt
re

 d
is

tr
ib

u
ée

s 
à
 d

'a
u
tr

es
 p

er
so

n
n
es

 o
u
 i
n
st

it
u
ti
on

s.
 A

 l
a 

fi
n
 d

es
 r

ec
h
er

ch
es

, 
u
n
 r

a
p

p
o

rt
 e

st
 d

is
tr

ib
u
é 

à
 t

ou
te

s 
le

s
in

st
it
u
ti
on

s 
qu

i 
on

t 
pa

rt
ic

ip
é.

T
e
rm

e
 u

ti
li
sé

D
an

s 
le

 c
ad

re
 d

e 
ce

tt
e 

ét
u
de

 l
e 

te
rm

e 
é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

es
t 

u
ti
lis

é 
co

m
m

e 
te

rm
e 

gé
n
ér

al
 p

ou
r 

pa
rl

er
 d

e 
di

ff
ér

en
ts

 t
yp

es
 d

'é
tu

de
s 

qu
i

ai
de

n
t 

le
s 

m
u
sé

es
 e

t 
in

st
it
u
ti
on

s 
d'

ex
po

si
ti
on

 à
 a

pp
re

n
dr

e 
qu

el
qu

e 
ch

os
e 

su
r 

le
u
r 

pu
bl

ic
s 

et
 p

ar
 l
eu

r 
pu

bl
ic

s.
 L

es
 é

tu
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s

co
m

pr
en

n
en

t 
de

s 
ét

u
de

s 
de

 v
is

it
eu

rs
 a

ct
u
el

s,
 p

ot
en

ti
el

s 
et

 d
e 

n
on

-v
is

it
eu

rs
, 
a
in

si
 q

u
e 

le
s 

év
a
lu

at
io

n
s 

d'
ex

po
si

ti
on

s 
et

 d
'a

u
tr

es
 o

ff
re

s 
de

l'i
n
st

it
u
ti
on

. 
L'

en
qu

êt
e 

re
ga

rd
e 

le
s 

ét
u
de

s 
ex

éc
u
té

es
 p

ar
 l
es

 i
n
st

it
u
ti
on

s 
el

le
s-

m
êm

es
 e

t 
ce

lle
s 

qu
i 
so

n
t 

le
 f
ai

t 
d'

a
ge

n
ce

s 
ex

té
ri

eu
re

s.

Q
u

e
st

io
n

s?

S
i 
vo

u
s 

av
ez

 d
es

 q
u
es

ti
on

s 
ou

 s
i 
vo

u
s 

av
ez

 b
es

oi
n
 d

'a
id

e 
en

 r
em

pl
is

sa
n
t 

le
 q

u
es

ti
on

n
ai

re
 n

'h
és

it
ez

 p
as

 à
 v

ou
s 

ad
re

ss
er

 à
 m

oi
:

E
m

a
il:

 e
va

@
re

u
ss

n
er

.n
et

Té
l.
: 

+
4
9
 4

4
1
 2

1
7
 8

5
2
7

Fa
x.

: 
+

4
9
 4

4
1
 2

1
7
 8

5
2
8

M
er

ci
 b

ea
u
co

u
p 

po
u
r 

vo
tr

e 
co

n
tr

ib
u
ti
on

!

E
va

 M
. 
R

eu
ss

n
er

 

Q
u

e
st

io
n

n
a
ir

e

1
.

In
d

iq
u

e
z 

l'
in

st
it

u
ti

o
n

 d
a
n

s 
la

q
u

e
ll

e
 v

o
u

s 
tr

a
v
a
il

le
z,

 s
'i

l 
v
o

u
s 

p
la

ît
:

 
In

st
it
u
ti
on

:

 
V
ill

e 
(s

an
s 

co
de

 p
os

ta
l)

:

2
.

Q
u

e
ll

e
 e

st
 l

e
 d

o
m

a
in

e
 d

e
 v

o
tr

e
 t

ra
v
a
il

 p
ri

n
ci

p
a
l ?

 
 D

ir
ec

ti
on

 /
 G

es
ti
on

 
 C

on
se

rv
a
ti
on

 /
 R

ec
h
er

ch
e 

/ 
C
on

ce
pt

io
n
 d

'e
xp

os
it
io

n
s

 
 C

ol
le

ct
io

n
 /

 D
oc

u
m

en
ta

ti
on

 
 S

er
vi

ce
 p

éd
ag

og
iq

u
e

 
 S

er
vi

ce
 v

is
it

eu
rs

 
 E

tu
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s

 
 M

ar
ke

ti
n
g 

/ 
C
om

m
u
n
ic

at
io

n
 /

 R
el

at
io

n
s 

av
ec

 l
a 

pr
es

se

 
 A

dm
in

is
tr

at
io

n

 
 A

u
tr

e:
 

3
.

Q
u

e
l 

e
st

 l
e
 d

e
g

ré
 d

'i
m

p
o

rt
a
n

ce
 a

ss
ig

n
é
 a

u
x
 p

u
b

li
cs

 d
a
n

s 
le

 t
ra

v
a
il

 d
e
 v

o
tr

e
in

st
it

u
ti

o
n

?

 
tr

è
s 

h
au

t
h
au

t
m

oy
e
n

ba
s

Je
 n

e
sa

is
 p

as
 *

 *
 N

e 
ch

oi
si

ss
ez

 c
et

te
 c

at
ég

or
ie

 q
u
e 

si
 v

ou
s 

n
'a

ve
z 

pa
s 

as
se

z 
d'

in
fo

rm
at

io
n
s 

po
u
r 

ré
po

n
dr

e
à 

ce
tt

e 
qu

es
ti
on

 (
c'

es
t 

la
 m

êm
e 

ch
os

e 
av

ec
 le

s 
qu

es
ti
on

s 
su

iv
an

te
s)

.

4
.

Q
u

e
ls

 e
ff

e
ts

 l
a
 c

o
n

si
d

é
ra

ti
o

n
 d

e
s 

p
u

b
li

cs
 a

-t
-e

ll
e
 e

u
 s

u
r 

le
 t

ra
v
a
il

 d
e
 v

o
tr

e
in

st
it

u
ti

o
n

? 
D

o
n

n
e
z 

q
u

e
lq

u
e
s 

e
x
e
m

p
le

s 
s'

il
 v

o
u

s 
p

la
ît

.

 
a
) 

e
ff

e
ts

 d
a
n

s 
d

e
s 

d
o

m
a
in

e
s

e
n

 c
o

n
ta

ct
 d

ir
e
ct

 a
v
e
c 

le
s

p
u

b
li

cs
 (

ex
po

si
ti
on

s,
 s

er
vi

ce
pé

da
go

gi
qu

e 
et

c)
:

 
b

) 
e
ff

e
ts

 d
a
n

s 
d

e
s 

d
o

m
a
in

e
s

sa
n

s 
co

n
ta

ct
 d

ir
e
ct

 a
v
e
c 

le
s

p
u

b
li

cs
 (

ge
st

io
n
 /

 a
dm

in
is

tr
at

io
n
,

re
ch

er
ch

e,
 c

ol
le

ct
io

n
 e

tc
):

5
.

Q
u

e
l 

e
st

, 
à
 v

o
tr

e
 a

v
is

, 
le

 d
e
g

ré
 g

é
n

é
ra

l 
d

'e
ff

ic
a
ci

té
 d

e
s 

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

q
u

i 
so

n
t 

e
x
é
cu

té
e
s 

p
o

u
r 

v
o

tr
e
 i

n
st

it
u

ti
o

n
?

 
tr

è
s 

h
au

t
h
au

t
m

oy
e
n

ba
s

Je
 n

e 
sa

is
 p

as

 6
.

A
 q

u
e
l 

d
e
g

ré
 l

e
s 

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

 s
o

n
t 

in
té

g
ré

e
s 

d
a
n

s 
le

 p
ro

ce
ss

u
s

d
'e

x
p

o
si

ti
o

n
?

 
tr

é
s 

h
au

t
h
au

t
m

oy
e
n

ba
s

Je
 n

e 
sa

is
 p

as

 



7
.

Q
u

e
l 

e
st

, 
à
 v

o
tr

e
 a

v
is

, 
le

 d
e
g

ré
 d

e
 q

u
a
li

té
 e

t 
d

'u
ti

li
té

 d
e
s 

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

q
u

i 
so

n
t 

e
x
é
cu

té
e
s 

p
o

u
r 

v
o

tr
e
 i

n
st

it
u

ti
o

n
?

 
 

tr
ès

h
au

te
h
au

te
m

oy
en

n
e

ba
ss

e
Je

 n
e

sa
is

 p
as

 
La

 q
u
al

it
é 

de
s 

ét
u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s

es
t 

su
rt

ou
t 

..
.

 

 
L'

u
ti
lit

é 
de

s 
ét

u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s 

es
t

su
rt

ou
t 

..
..

 

8
.

C
o

m
m

e
n

t 
e
st

-c
e
 q

u
e
 l

e
s 

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

 s
o

n
t-

e
ll

e
s 

p
e
rç

u
e
s 

p
a
r 

le
s

m
e
m

b
re

s 
d

e
 v

o
tr

e
 i

n
st

it
u

ti
o

n
? 

C
o

m
p

lé
te

z 
le

s 
p

ro
p

o
si

ti
o

n
s 

su
iv

a
n

te
s 

se
lo

n
v
o

tr
e
 j

u
g

e
m

e
n

t 
d

e
 l

a
 p

e
rc

e
p

ti
o

n
 d

e
s 

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

 p
a
r 

le
s 

re
sp

o
n

sa
b

le
s

d
e
 v

o
tr

e
 i

n
st

it
u

ti
o

n
.

 
 t

ou
s

be
au

-
co

u
p

qu
el

qu
es

-
u
n
s

u
n

pe
ti
t

n
om

br
e

Je
 n

e
sa

is
 p

as

 
Il
s 

on
t 

co
n
n
ai

ss
an

ce
 d

es
 é

tu
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s

..
.

 

 
Il
s 

co
m

pr
en

n
en

t 
le

 r
ôl

e 
de

s 
ét

u
de

s 
de

pu
bl

ic
s 

..
.

 

 
Il
s 

co
m

pr
en

n
en

t 
le

s 
m

ét
h
od

es
 u

ti
lis

ée
s

da
n
s 

le
s 

ét
u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s 

..
.

 

 
Il
s 

de
m

an
de

n
t 

ac
ti
ve

m
en

t 
la

 r
éa

lis
at

io
n

d'
ét

u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s 

..
.

 

 
Il
s 

on
t 

co
n
fi
an

ce
 d

an
s 

le
s 

ré
su

lt
at

s 
de

s
ét

u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s 

..
.

 

9
.

C
o

m
m

e
n

t 
e
st

-c
e
 q

u
e
 v

o
u

s 
p

a
rt

ic
ip

e
z 

a
u

x
 é

tu
d

e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

 q
u

i 
to

u
ch

e
n

t
v
o

tr
e
 t

ra
v
a
il

? 
C

o
m

p
lé

te
z 

le
s 

p
ro

p
o

si
ti

o
n

s 
su

iv
a
n

te
s 

se
lo

n
 v

o
tr

e
 e

x
p

é
ri

e
n

ce
p

e
rs

o
n

n
e
ll

e
.

 
To

u
-

jo
u
rs

S
ou

-
ve

n
t

Q
u
el

qu
e-

fo
is

R
ar

e-
m

en
t

 
Je

 n
e

sa
is

pa
s

 
 ..

..
..
..

..
. 

, 
le

s 
qu

es
ti
on

s 
et

 t
h
èm

es
 à

ex
a
m

in
er

 p
ar

 l
es

 é
tu

de
s 

de
 p

u
bl

ic
s 

so
n
t

dé
te

rm
in

és
 e

n
 c

ol
la

bo
ra

ti
on

 a
ve

c 
m

oi
.

 
 ..

..
..
..

..
. 

, 
le

s 
m

ét
h
od

es
 d

e 
re

ch
er

ch
e

(c
om

m
e 

le
s 

qu
es

ti
on

n
ai

re
s)

 s
on

t
dé

ve
lo

pp
ée

s 
en

 c
ol

la
bo

ra
ti
on

 a
ve

c 
m

oi
.

 
 ..

..
..
..

..
. 

, 
je

 p
ar

ti
ci

pe
 à

 l
a 

co
lle

ct
e 

de
s

in
fo

rm
a
ti
on

s,
 p

ar
 e

xe
m

pl
e 

en
 a

id
an

t 
à

in
te

rv
ie

w
er

 d
es

 v
is

it
eu

rs
.

 
 ..

..
..
..

..
. 

, 
je

 d
is

cu
te

 l
es

 r
és

u
lt
at

s 
de

s
ét

u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s 

av
ec

 l
a 

pe
rs

on
n
e 

qu
i 
a

ex
éc

u
té

 l
es

 é
tu

de
s.

1
0

.
Q

u
'e

st
-c

e
 q

u
i 

se
 p

a
ss

e
 q

u
a
n

d
 l

'a
n

a
ly

se
 d

e
s 

ré
su

lt
a
ts

 d
e
s 

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

e
st

 a
ch

e
v
é
e
? 

C
o

m
p

lé
te

z 
le

s 
p

ro
p

o
si

ti
o

n
s 

su
iv

a
n

te
s 

se
lo

n
 v

o
tr

e
 j

u
g

e
m

e
n

t 
d

e
la

 s
it

u
a
ti

o
n

 d
a
n

s 
v
o

tr
e
 i

n
st

it
u

ti
o

n
.

 
To

u
-

jo
u
rs

S
ou

-
ve

n
t

Q
u
el

qu
e-

fo
is

R
ar

e-
m

en
t

 
Je

 n
e

sa
is

pa
s

 
 ..

..
..

..
..

. 
, 

le
s 

ré
su

lt
at

s 
so

n
t 

di
st

ri
bu

és
 p

ar
m

i
to

u
s 

le
s 

co
llè

gu
es

 c
on

ce
rn

és
 p

ar
 l
'é

tu
de

 d
e

pu
bl

ic
s.

 
 ..

..
..

..
..

. 
, 

le
s 

ré
su

lt
at

s 
so

n
t 

di
st

ri
bu

és
 d

an
s

u
n
e 

fo
rm

e 
qu

i 
ti
en

t 
co

m
pt

e 
de

s 
be

so
in

s 
de

s
de

st
in

at
ai

re
s.

 
 ..

..
..

..
..

. 
, 

le
s 

ré
su

lt
at

s 
so

n
t u

ti
lis

és
 d

an
s 

le
dé

ve
lo

pp
em

en
t 

d'
ex

po
si

ti
on

s 
ou

 d
e

pr
og

ra
m

m
es

 p
ou

r 
vi

si
te

u
rs

.

 
 ..

..
..

..
..

. 
, 

le
s 

ré
su

lt
at

s 
so

n
t p

ri
s 

en
 c

om
pt

e
da

n
s 

la
 p

la
n
if
ic

at
io

n
 d

u
 t

ra
va

il 
de

l'i
n
st

it
u
ti
on

 à
 m

oy
en

 o
u
 l
on

g 
te

rm
e.

1
1

.
C

o
m

m
e
n

t 
e
st

-c
e
 q

u
e
 l

e
s 

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

 s
o

n
t 

in
té

g
ré

e
s 

d
a
n

s
l'

o
rg

a
n

is
a
ti

o
n

? 
C

o
m

p
lé

te
z 

le
s 

p
ro

p
o

si
ti

o
n

s 
su

iv
a
n

te
s 

se
lo

n
 l

a
 s

it
u

a
ti

o
n

 d
a
n

s
v
o

tr
e
 i

n
st

it
u

ti
o

n
.

 
 

to
u
-

jo
u
rs

so
u
-

ve
n
t

qu
el

qu
e-

fo
is

ra
re

-
m

en
t

Je
 n

e 
sa

is
pa

s

 
D

an
s 

le
 c

ad
re

 d
e 

n
ot

re
 i
n
st

it
u
ti
on

 l
es

ét
u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s 

so
n
t 

co
n
fi
ée

s 
à 

de
s

pe
rs

on
n
es

 s
pé

ci
fi
qu

es
 .
..

 

 
 

tr
ès

h
au

t
h
au

t
m

oy
en

ba
s

Je
 n

e 
sa

is
pa

s

 
Le

 n
iv

ea
u
 b

u
dg

ét
ai

re
 p

ou
r 

le
s 

ét
u
de

s
de

 p
u
bl

ic
s 

es
t 

..
.

 

 
Le

 d
eg

ré
 d

e 
so

u
ti
en

 d
es

 é
tu

de
s 

de
pu

bl
ic

s 
pa

r 
la

 d
ir

ec
ti
on

 e
st

 .
..

 

 
Le

 d
eg

ré
 d

'a
cc

ep
ta

ti
on

 d
es

 é
tu

de
s 

de
pu

bl
ic

s 
pa

rm
i 
le

s 
m

em
br

es
 d

e 
n
ot

re
in

st
it
u
ti
on

 e
st

 .
..

 

1
2

.
D

e
s 

é
tu

d
e
s 

p
ré

li
m

in
a
ir

e
s 

o
n

t 
m

o
n

tr
é
 q

u
e
 l

e
s 

d
o

n
n

é
e
s 

su
iv

a
n

te
s 

p
e
u

v
e
n

t
p

ro
d

u
ir

e
 u

n
 e

ff
e
t 

su
r 

l'
e
ff

ic
a
ci

té
 d

e
s 

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

. 
Q

u
e
l 

e
st

 l
e
 d

e
g

ré
a
u

q
u

e
l 

le
s 

d
o

n
n

é
e
s 

n
o

m
m

é
e
s 

o
n

t 
in

fl
u

e
n

cé
 l

'e
ff

ic
a
ci

té
 d

e
s 

é
tu

d
e
s 

d
e

p
u

b
li

cs
? 

C
o

m
p

lé
te

z 
le

s 
p

ro
p

o
si

ti
o

n
s 

su
iv

a
n

te
s 

se
lo

n
 v

o
tr

e
 j

u
g

e
m

e
n

t 
d

e
 l

a
si

tu
a
ti

o
n

 d
a
n

s 
v
o

tr
e
 i

n
st

it
u

ti
o

n
.

 
D

a
n

s 
m

o
n

 i
n

st
it

u
ti

o
n

, 
l'

e
ff

ic
a
ci

té
 d

e
s

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

 a
 é

té
 i

n
fl

u
e
n

cé
e
 p

a
r 

..
.

 be
au

-
co

u
p

à 
u
n

ce
rt

ai
n

de
gr

é

u
n

pe
u

pa
s 

du
to

u
t

Je
 n

e
sa

is
pa

s

 
u
n
 m

an
qu

e 
de

 m
oy

en
s 

fi
n
an

ci
er

s
 

 
u
n
 m

an
qu

e 
de

 p
er

so
n
n
el

 s
pé

ci
fi
qu

e 
po

u
r 

le
s

ét
u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s

 

 
u
n
 m

an
qu

e 
de

 s
ou

ti
en

 p
ar

 l
a 

di
re

ct
io

n
 

 
u
n
 m

an
qu

e 
d'

u
ti
lis

at
io

n
 d

'e
xp

er
ti
se

ex
té

ri
eu

re
 

 
l'a

bs
en

ce
 d

'u
n
e 

ob
lig

at
io

n
 à

 f
ai

re
 d

es
 é

tu
de

s
de

 p
u
bl

ic
s

 

 
u
n
 m

an
qu

e 
de

 c
on

su
lt
at

io
n
 d

es
 c

ol
lè

gu
es

co
n
ce

rn
és

 p
en

da
n
t 

l'e
xé

cu
ti
on

 d
es

 é
tu

de
s 

de
pu

bl
ic

s
 

 
u
n
 m

an
qu

e 
de

 q
u
al

it
é 

de
s 

ét
u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s

 

 
u
n
e 

in
su

ff
is

an
te

 d
e 

co
m

m
u
n
ic

at
io

n
 d

es
ré

su
lt
at

s 
de

s 
ét

u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s

 

 
u
n
 m

an
qu

e 
d'

u
ti
lit

é 
de

s 
ré

su
lt
at

s 
de

s 
ét

u
de

s
de

 p
u
bl

ic
s

 

 
la

 p
ro

vi
si

on
 d

es
 r

és
u
lt
at

s 
de

s 
ét

u
de

s 
de

pu
bl

ic
s 

en
 r

et
ar

d
 

 
u
n
 m

an
qu

e 
de

 c
om

pr
éh

en
si

on
 d

u
 r

ôl
e 

de
s

ét
u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s

 

 
u
n
 m

an
qu

e 
de

 c
om

pr
éh

en
si

on
 d

es
 m

ét
h
od

es
u
ti
lis

ée
s 

da
n
s 

de
s 

ét
u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s

 

 
u
n
 m

an
qu

e 
de

 b
on

n
e 

vo
lo

n
té

 à
 f
ai

re
 u

sa
ge

de
s 

ré
su

lt
at

s 
de

s 
ét

u
de

s 
de

 p
u
bl

ic
s 

 

1
3

.
L
a
 l

is
te

 s
u

iv
a
n

te
 d

é
cr

it
 u

n
 n

o
m

b
re

 d
'e

ff
e
ts

 p
o

te
n

ti
e
ls

 d
e
s 

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

.
Q

u
e
l 

e
st

 l
e
 d

e
g

ré
 a

u
q

u
e
l 

le
s 

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

 o
n

t 
co

n
tr

ib
u

é
 a

u
x
 e

ff
e
ts

ci
té

s?
 C

o
m

p
lé

te
z 

le
s 

p
ro

p
o

si
ti

o
n

s 
su

iv
a
n

te
s 

se
lo

n
 v

o
tr

e
 j

u
g

e
m

e
n

t 
d

e
 l

a
si

tu
a
ti

o
n

 d
a
n

s 
v
o

tr
e
 i

n
st

it
u

ti
o

n
.

 
D

a
n

s 
m

o
n

 i
n

st
it

u
ti

o
n

, 
le

s 
é
tu

d
e
s 

d
e

p
u

b
li

cs
 o

n
t 

co
n

tr
ib

u
é
 .

..
 be

au
-

co
u
p

à 
u
n

ce
rt

ai
n

de
gr

é

u
n

pe
u

pa
s 

du
to

u
t

Je
 n

e
sa

is
pa

s

 
à
 r

éa
lis

er
 d

e 
m

ei
lle

u
re

s 
ex

po
si

ti
on

s 
et

pr
og

ra
m

m
es

 p
ou

r 
vi

si
te

u
rs

 

 
à 

ac
h
ev

er
 u

n
 p

lu
s 

gr
an

d 
su

cc
ès

 d
u
 t

ra
va

il 
de

l'i
n
st

it
u
ti
on

 



 
à 

u
n
e 

au
gm

en
ta

ti
on

 d
u
 n

om
br

e 
de

 v
is

it
eu

rs
 

 
à
 o

ff
ri

r 
u
n
e 

m
ei

lle
u
re

 e
xp

ér
ie

n
ce

 a
u
x

vi
si

te
u
rs

 

 
à 

pr
en

dr
e 

de
s 

dé
ci

si
on

s 
pl

u
s 

fo
n
dé

es
 

 
à 

l'é
va

lu
at

io
n
 d

es
 r

és
u
lt
at

s 
du

 t
ra

va
il 

de
l'i

n
st

it
u
ti
on

 

 
à 

fo
rm

u
le

r 
de

s 
de

m
an

de
s 

de
 m

oy
en

s
fi
n
an

ci
er

s 
ex

té
ri

eu
rs

 

 
au

 d
év

el
op

pe
m

en
t 

pe
rs

is
ta

n
t 

de
 l
'o

rg
an

is
at

io
n

 

 
à 

la
 b

on
n
e 

vo
lo

n
té

 d
e 

m
em

br
es

 d
e

l'i
n
st

it
u
ti
on

 d
'a

pp
re

n
dr

e 
pl

u
s 

su
r 

le
s 

pu
bl

ic
s

 

 
à 

la
 b

on
n
e 

vo
lo

n
té

 d
e 

m
em

br
es

 d
e

l'i
n
st

it
u
ti
on

 d
e 

pr
en

dr
e 

en
 c

on
si

dé
ra

ti
on

 d
an

s
le

u
r 

tr
av

ai
l 
le

s 
be

so
in

s 
de

s 
pu

bl
ic

s
 

1
4

.
E

st
-c

e
 q

u
e
 v

o
u

s 
v
o

u
le

z 
d

o
n

n
e
r 

d
e
s 

co
m

m
e
n

ta
ir

e
s 

su
p

p
lé

m
e
n

ta
ir

e
s 

su
r 

le
su

je
t 

d
e
s 

é
tu

d
e
s 

d
e
 p

u
b

li
cs

 o
u

 c
e
tt

e
 e

n
q

u
ê
te

?

  
N

ot
ez

 q
u
e 

l'e
sp

ac
e 

es
t 

lim
it
ée

 à
 5

0
0
 l
et

tr
es

. 
Po

u
r 

do
n
n
er

 u
n
 c

om
m

en
ta

ir
e 

pl
u
s

dé
ta

ill
é 

ve
u
ill

ez
 m

'é
cr

ir
e 

u
n
 e

-m
ai

l.
 L

'a
dr

es
se

: 
ev

a
@

re
u
ss

n
er

.n
et

R
é
p

o
n

d
u

 à
 t

o
u

te
s 

le
s 

q
u

e
st

io
n

s?

M
ai

n
te

n
ta

n
t 

vo
u
s 

po
u
ve

z 
im

p
ri

m
e
r 

le
 q

u
es

ti
on

n
ai

re
 r

em
pl

i 
(i

l 
fa

u
t 

le
 f

ai
re

 a
v
a
n

t 
de

 p
re

ss
er

 l
e 

bo
u
to

n
 »

E
n
vo

ye
r 

le
s 

in
fo

rm
at

io
n
s«

).

P
o
u

r 
e
n

v
o
y
e
r 

v
o
s 

in
d

ic
a
ti

o
n

s,
 p

re
ss

e
z 

le
 b

o
u

to
n

 »
E
n

v
o
y
e
r 

le
s 

in
fo

rm
a
ti

o
n

s«
, 

s'
il
 v

o
u

s 
p

la
ît

.

M
e
rc

i 
b

e
a
u

co
u

p
 p

o
u

r 
v
o
tr

e
 p

a
rt

ic
ip

a
ti

o
n

!

E
v
a
 M

. 
R

e
u

ss
n

e
r

S
i 
vo

u
s 

a
ve

z 
de

s 
co

m
m

en
ta

ir
es

, 
de

s 
qu

es
ti
on

s 
ou

 b
es

oi
n
 d

'a
id

e 
n
'h

és
it
ez

 p
as

 à
 v

ou
s 

a
dr

es
se

r 
à
 m

oi
: 

ev
a
@

re
u
ss

n
er

.n
et

.



434



Anhang B

Zusammenfassungen

B.1 Zusammenfassung

B.1.1 Einführung

Im Laufe seiner Entwicklungsgeschichte haben sich Selbstverständnis und
Aufgaben des Museums tiefgreifend verändert. Der Museumswandel im 20.
Jahrhundert ist vor allem ein Wandel im Verhältnis von Museen und Publi-
kum. Die primäre Verantwortlichkeit von Museen, die bisher der Sammlung
galt, richtet sich nun auf das Publikum. Die Ausrichtung der Zwecke und
Ziele von Museen auf die gesamte Gesellschaft sowie eine Bereitschaft zur
Berücksichtigung von Bedürfnissen ihrer Adressaten wird als Publikumsori-
entierung bezeichnet. Dabei geht es um eine übergreifende Denkhaltung, die
über die zunehmend ausdifferenzierten Aufgaben des Museums hinweg Leit-
linien für das Handeln vorgibt. Im Zuge des Bedeutungszuwachses der Publi-
kumsorientierung als Maxime der Museumsarbeit wird auch der Publikums-
forschung zunehmend Relevanz zuerkannt.

Das fundamentale Anliegen der Publikumsforschung ist es, dem Publi-
kum eine Stimme und Präsenz in der Museumsarbeit zu verschaffen. Somit
kann die nähere Erkundung von Publikumscharakteristika, -interessen und
-bedürfnissen sowie ihrer Rückmeldungen über die Museumsarbeit als ein
Indikator für die Publikumsorientierung von Museen begriffen werden. Die
Publikumsforschung ist ein noch recht junges Arbeitsgebiet von Museen. Wäh-
rend erste zaghafte Schritte in Richtung einer analytischen Betrachtung des
Museumspublikums bereits gegen Ende des 19. Jahrhunderts auszumachen
sind, hat sich die Publikumsforschung als Tätigkeitsfeld von Museen erst seit
den 1970er Jahren stärker entfaltet und verbreitet. Inzwischen ist die Publi-
kumsforschung ein international vertretenes und sich immer stärker profes-
sionalisierendes Tätigkeitsgebiet von Museen. Die zentralen Aufgabengebiete
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der Publikumsforschung lassen sich gliedern in Besucherforschung, Markt-
und Marketingforschung sowie Evaluationsstudien. Sie dienen dazu, Kennt-
nisse über die diversen Publika zu erhalten, aber auch Rückmeldung über die
Beurteilung der Museumsarbeit zum Zweck der Rechenschaftsberichterstat-
tung und der Konzeption und Verbesserung musealer Angebote.

Somit stehen Museen vielfältige Wege der Informationsbeschaffung hin-
sichtlich ihres Publikums zur Verfügung, die sie zur Umsetzung der Publi-
kumsorientierung nutzen können. Die Publikumsforschung birgt großes Po-
tential als Instrument für die Realisierung und Verbesserung publikumsori-
entierter Museumsarbeit. Zugleich sind mit ihr aber auch diverse Heraus-
forderungen verbunden. Die erste Herausforderung hat mit der grundsätz-
lichen Frage zu tun, welches Gewicht man der Publikumsperspektive in der
Museumsarbeit zuzugestehen bereit ist und man Publikumsforschung über-
haupt durchführen will. Die zweite Herausforderung betrifft die Frage, ob sich
Museen überhaupt in der Lage sehen, Publikumsstudien einzusetzen, d.h.
ob man Publikumsforschung durchführen kann. Die dritte Herausforderung
schließlich bezieht sich auf diejenigen Museen, die sich bereits für den Einsatz
von Publikumsforschung entschieden haben und besteht in der mangelnden
Anwendung der durch Publikumsforschung gewonnenen Erkenntnisse in der
Museumsarbeit.

Mit der dritten Herausforderung ist das zentrale Problemfeld umrissen,
das zur vorliegenden Untersuchung motivierte: die mangelnde Anwendung
von Ergebnissen der Publikumsforschung in der Museumsarbeit. Das hier be-
trachtete Problem mangelnder Wirksamkeit museumsbezogener Publikums-
forschung ist in der Fachwelt durchaus als relevant erkannt und diskutiert; die
vorhandene Forschung ist allerdings dürftig und erweist sich in verschiede-
ner Hinsicht als unzulänglich und nicht mehr zeitgemäß. Insbesondere über
die relative Bedeutung verschiedener Grundlagen der Wirksamkeit von Publi-
kumsforschung lässt sie keine Schlussfolgerungen zu. Hier tut sich eine Lücke
auf, welche die vorliegende Arbeit schließen möchte. Wie können Museen
dazu befähigt werden, die Erkenntnisse aus Publikumsstudien zum Nutzen
publikumsorientierter Museumsarbeit anzuwenden? Welchen Beitrag leistet
die Publikumsforschung zu publikumsorientierter Museumsarbeit? Wie ver-
ändert sich die Museumsarbeit aufgrund von Publikumsstudien? Und vor al-
lem: Unter welchen Voraussetzungen ist der Einsatz von Publikumsforschung
wirksam? Diesen Fragen geht die vorliegende Arbeit empirisch nach.

B.1.2 Ansatz und Methoden der Untersuchung

Aufgrund der bislang begrenzten Erkenntnisse zu Erfolgsfaktoren wirksamer
Publikumsforschung war ein deskriptiv-explorativer Ansatz angezeigt. Um
die Forschungsfragen zu beantworten, erschien die Durchführung mulitpler
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vergleichender Fallstudien am sinnvollsten. Fallstudien erlauben eine vertief-
te und differenzierte Erkundung der einzelnen Fälle. Sie erfüllen außerdem
die Anforderung, die Publikumsforschungsaktivitäten im Organisationskon-
text zu verstehen. Der auf die Einzelfallanalysen folgende Vergleich erlaubt
es, Schlussfolgerungen über den Einzelfall hinaus zu ziehen und übergrei-
fend relevante Erfolgsfaktoren zu bestimmen. Dieser vergleichende Ansatz
ermöglicht zwar keine Generalisierungen im statistischen Sinne, jedoch kön-
nen sogenannte analytische Generalisierungen erfolgen, d.h. die Entwicklung
von Propositionen.

Die Auswahl der Fälle war von der Frage geleitet, von welchen Museen
man am besten Erkenntnisse über die Nutzung und Wirksamkeit von Pub-
likumsforschung gewinnen kann. Daher wurde die Methode des Intensitäts-
Sampling angewendet, die Fälle auswählt, bei denen sich ein Phänomen in
besonders starker Ausprägung zeigt. Auswahlkriterien waren ein hoher Grad
an Aktivität in der Publikumsforschung auf internationaler Ebene, die Berück-
sichtigung verschiedener Museumsarten von Kunstmuseen über Geschichts-
museen bis hin zu naturhistorischen, Wissenschafts- und Technikmuseen, so-
wie schließlich die Berücksichtigung von Institutionen mit unterschiedlichem
Grad an interner Zuständigkeit für Publikumsforschung, da sich dies in der
Literatursichtung als potentieller Erfolgsfaktor zeigte. Um die internationa-
le Verbreitung der Publikumsforschung zu reflektieren, wurden Fallstudien
in den drei Weltregionen Australien/Neuseeland, Europa sowie Nordame-
rika inklusive Kanada ausgewählt. Durch die Sichtung relevanter Publika-
tionen, von Mitgliederverzeichnissen und durch Gespräche mit Experten im
Feld wurde eine Liste geeigneter Museen aufgestellt und Kontakt aufgenom-
men. Schließlich konnten 21 international renommierte Museen, die Publi-
kumsforschung intensiv betreiben, als Teilnehmer gewonnen werden. 15 von
ihnen wurden besucht, während bei 6 Fällen die Daten telefonisch und per
Email erhoben wurden.

Hinsichtlich des Forschungsdesigns fiel die Wahl auf die Kombination qua-
litativer und quantitativer Methoden, die parallel und damit komplementär
eingesetzt wurden. Für jede Fallstudie wurden halb-standardisierte Interviews
mit vier bis fünf Museumsmitarbeitern durchgeführt, die aus verschiedenen
Arbeitsgebieten stammen: Verantwortliche für Publikumsforschung, Muse-
umspädagogik/Besucherservice, Öffentlichkeitsarbeit/Marketing, Ausstellungs-
entwicklung/Kuratoren sowie Führungskräfte. Museumsmitarbeiter erschie-
nen am besten als Informanten geeignet hinsichtlich der Frage, wie Publi-
kumsforschung durchgeführt und in der Museumsarbeit genutzt wird. Die
Berücksichtigung mehrerer unterschiedlicher Perspektiven innerhalb jeder Ein-
richtung diente dazu, ein umfassenderes Bild der Situation von Publikums-
forschung im jeweiligen Fall zu zeichnen. Darüber hinaus wurden Organi-
sationsdokumente wie Listen der durchgeführten Studien, Stellenbeschrei-
bungen, Jahresberichte, Strategische Pläne und Forschungsberichte analysiert.
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Des Weiteren ergänzten Interviews mit 23 externen Experten aus Universitä-
ten und freien Beratungs- und Forschungseinrichtungen die Innensicht der
Museumsmitarbeiter um fallunabhängige Einsichten.

Die Analyse von Interviews und Organisationsdokumenten erlaubte die
differenzierte Identifizierung eines Repertoires von Auswirkungen und Er-
folgsfaktoren von Publikumsforschung in den untersuchten Museen. Über-
greifend relevante Aspekte wurden als Vergleichsbasis in einen schriftlichen
Fragebogen aufgenommen. Eine Online-Befragung von Museumsmitarbeitern
der ausgewählten Museen erlaubte schließlich den Vergleich der Fälle und
die Ableitung übergreifender Schlussfolgerungen. Interviews und Befragung
wurden in Deutsch, Englisch und Französisch durchgeführt. Die Datenerhe-
bungsphase fand zwischen Januar 2002 und Dezember 2004 statt. Daraus gin-
gen insgesamt 98 Interviews und 229 verwertbare Fragebögen hervor. In zwei
Fällen wurden zu wenig Fragebögen ausgefüllt, um sie in die quantitative
Analyse einzubeziehen – hier lieferte die qualitative Analyse wertvolle Ein-
sichten.

Die Interviewtranskripte und Organisationsdokumente wurden mittels qua-
litativer Inhaltsanalyse ausgewertet. Statt ein vorgegebenes Kategoriensche-
ma anzuwenden, wurden ausgehend von den interessierenden Kategorien
„Nutzung“, „Wirksamkeit“ und „Erfolgsfaktoren“ entsprechende Subkatego-
rien aus den jeweils zutreffenden Passagen heraus entwickelt und zunehmend
verfeinert. So entstand induktiv ein differenziertes, mehrstufiges Kategorien-
schema. Die quantitativen Daten wurden mittels Verfahren der deskriptiven
Statistik analysiert und explorativ Korrelationsanalysen zur Bestimmung der
relativen Bedeutung der Erfolgsfaktoren durch den Vergleich der Fälle durch-
geführt. Die quantitativen Ergebnisse wurden durch die qualitative Analyse
überprüft und angereichert. Das Grundprinzip der Analyse bestand darin, ei-
ne Rangfolge der Fälle nach Wirksamkeit zu erstellen, um daraufhin die Er-
folgsfaktoren zu bestimmen, die diese Institutionen im Vergleich zu den übri-
gen besonders auszeichnen. Damit konnte eine Rangfolge der Erfolgsfaktoren
nach ihrer relativen Bedeutung aufgestellt werden.

B.1.3 Ergebnisse: Anwendung und Wirksamkeit von Publi-
kumsforschung

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass Publikumsforschung unter sehr
unterschiedlichen Rahmenbedingungen aktiv und erfolgreich betrieben wer-
den kann, mit unterschiedlicher Personalausstattung von einer marginalen
Verantwortlichkeit bis hin zu einer eigenen Abteilung für Publikumsforschung
sowie mit einer großen Spannweite des verlässlich verfügbaren Budgets. Die
Publikumsforschung kommt bei den untersuchten Museen im gesamten Spek-
trum publikumsbezogener Aufgaben zum Einsatz, von der Ausstellungs- und
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Vermittlungstätigkeit bis hin zu Besucherservice, Shop und Restaurant, Web-
site und Marketing. Die Publikumsforschung wird darüber hinaus jedoch zu-
nehmend als ein Management-Instrument verwendet, von Rechenschaftsbe-
richterstattung bis hin zu Strategischer Planung und Controlling. Was als Aus-
stellungsevaluation und Besucherforschung begann, ist zu einem auf empi-
rischen Methoden basierenden Werkzeug zur systematischen Reflexion und
Weiterentwicklung der Museumsarbeit insgesamt geworden. Es besteht je-
doch noch einiges Entwicklungspotential für eine Nutzung der Publikums-
studien über den instrumentellen, kurzfristigen Zweck der jeweiligen Projek-
te, in deren Rahmen sie durchgeführt wurden, hinaus. Auch wird die Publi-
kumsforschung bislang zu wenig für Publikumsentwicklung und Inklusion
genutzt.

Über alle untersuchten Fälle hinweg wird der stärkste Beitrag der Publi-
kumsforschung in einem verbesserten Besuchserlebnis sowie besseren Aus-
stellungen und Besucherprogrammen gesehen, d.h., sie unterstützt die besse-
re Erfüllung der publikumsbezogenen Kernaufgaben Ausstellen und Vermit-
teln und trägt zu einem zufriedenstellenderen Besuchserlebnis insgesamt bei.
Interessanterweise stärkt die Publikumsforschung die Bereitschaft von Muse-
umsmitarbeitern, mehr über das Publikum zu erfahren und unterstützt die
informierte Entscheidungsfindung. Andere Wirkungen, zu denen die Publi-
kumsforschung beiträgt, sind, in abnehmender Reihenfolge: Publikumsent-
wicklung, Rechenschaftsberichterstattung, die Bereitschaft von Museumsmit-
arbeitern, die Publikumsperspektive in ihrer Arbeit zu berücksichtigen, die
Nutzung von Publikumsinformationen zur Gewinnung von Geldern, ein grö-
ßerer Erfolg des Museums insgesamt und schließlich in begrenztem Maß auch
Organisationsentwicklung.

Diese zehn Indikatoren für die Wirksamkeit von Publikumsforschung dien-
ten als Grundlage für einen Effektivitätsindex für jeden untersuchten Fall, in-
dem die Wirkungseinschätzungen für jeden Einzelfall aggregiert wurden. Die
daraus resultierende Bewertung der Effektivität von Publikumsforschung für
jede Einrichtung diente als Grundlage für die Erstellung einer Rangfolge von
Fällen nach Wirksamkeit von Publikumsforschung. Entsprechend dieser Ana-
lyse stehen vier Museen an der Spitze: das Australian War Memorial, das Mu-
seum of New Zealand Te Papa Tongarewa, das Haus der Geschichte in Bonn
sowie das Denver Art Museum. Die aufgestellte Rangfolge erlaubte den Ver-
gleich der Museen, die am erfolgreichsten Publikumsforschung betreiben mit
denjenigen, denen dies weniger effektiv gelingt. Dies diente als Basis für die
Identifizierung der wichtigsten Erfolgsfaktoren für einen wirksamen Einsatz
von Publikumsforschung.
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B.1.4 Ergebnisse: Erfolgsfaktoren wirksamer Publikums-
forschung

Mittels qualitativer Inhaltsanalyse der Interviews und Organisationsdokumen-
te wurde ein Repertoire von Erfolgsfaktoren aufgestellt, die aus Sicht der Be-
fragten zu einem wirksamen Einsatz von Publikumsforschung beitragen. Aus
der resultierenden umfangreichen Liste wurden zwölf Erfolgsfaktoren extra-
hiert, die bei mindestens zwei Drittel der untersuchten Museen als relevant
betrachtet wurden. Basierend auf der Einschätzung der relativen Wirksamkeit
von Publikumsforschung in den unterschiedlichen Museen und dem Grad, in
dem die Erfolgsfaktoren jeweils präsent sind, ist es möglich, die wichtigsten
Erfolgsfaktoren zu identifizieren. Um die relative Bedeutung der Erfolgsfakto-
ren zu bestimmen, wurden die Befragungsteilnehmer gebeten, anzugeben, in
welchem Grad die verschiedenen Einflussgrößen in ihrer jeweiligen Einrich-
tung präsent sind, woraus eine Rangliste der Fälle für jeden Erfolgsfaktor er-
stellt werden konnte. Um zu bestimmen, in welchem Maß jeder Erfolgsfaktor
mit der Wirksamkeit von Publikumsforschung zusammenhängt, wurden Kor-
relationsanalysen durchgeführt zwischen den Ranglisten der Fälle nach den
einzelnen Erfolgsfaktoren und den Ranglisten der Fälle nach Wirksamkeit von
Publikumsforschung. Kendall’s τ (tau) wurde als geeignetes Assoziationsmaß
für ordinalskalierte Daten ausgewählt. Während die erhobenen quantitativen
Daten keine statistische Generalisierung erlauben, geben sie dennoch Hinwei-
se auf den etwaigen Grad des Zusammenhangs zwischen einem Erfolgsfaktor
und dem Index für Wirksamkeit von Publikumsforschung.

Basierend auf dieser Analyse ergibt sich die folgende Rangliste der Er-
folgsfaktoren nach ihrer relativen Wichtigkeit: Integration, Akzeptanz, Un-
terstützung durch die Führungskräfte, Publikumsorientierung, Nützlichkeit,
Forschungsqualität, Kommunikation, Verständnis, Verantwortlichkeit, Verän-
derungsbereitschaft, Mitwirkung und Ressourcen. Jeder dieser Faktoren ist
relevant für einen wirksamen Einsatz von Publikumsforschung und sollte zu
einem gewissen Grad vorhanden sein. Jedoch sind die zu Beginn aufgezählten
Faktoren bei den hier untersuchten Museen am entscheidendsten für eine ef-
fektive Nutzung der Publikumsforschung und sollten daher im Zentrum von
Verbesserungsbemühungen stehen. Die folgende Tabelle gibt einen Überblick
über die Erfolgsfaktoren, geordnet nach sinkender Relevanz.
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Erfolgsfaktor Beschreibung

Integration Einbindung der Publikumsforschung in die museumsinternen
Planungen und Prozesse

Akzeptanz Zustimmung zur und Unterstützung der Publikumsfor-
schung durch die Mitarbeiterschaft

Unterstützung durch
Führungskräfte

Befürwortung der Publikumsforschung durch die oberen Lei-
tungsebenen

Publikumsorientierung Haltung, die der Berücksichtigung von Interessen und Bedürf-
nissen des Publikums in der Museumsarbeit Bedeutung bei-
misst

Nützlichkeit Anwendungs- und zweckorientierte Anlage von Publikums-
studien

Forschungsqualität Design und Durchführung von Studien unter Einhaltung von
Standards der empirischen Forschung

Kommunikation Information über Publikumsforschung und Verbreitung von
Ergebnissen in sinnvoller Reichweite und Form

Verständnis Kenntnis von Rolle und Methoden der Publikumsforschung

Verantwortlichkeit Organisationsinterne Zuständigkeit für Publikumsforschung

Veränderungs-
bereitschaft

Bereitschaft, die Ergebnisse von Publikumsforschung anzuer-
kennen und in der Museumsarbeit anzuwenden

Mitwirkung Einbeziehung und Partizipation von Museumsmitarbeitern
während der Entwicklung und Durchführung von Publikums-
studien

Ressourcen Für Zwecke der Publikumsforschung verfügbare finanzielle
Mittel, Sachmittel, Personal

Tab. B.1: Rangfolge der Erfolgsfaktoren

B.1.5 Schlussfolgerungen

Ausgangspunkt der vorliegenden Studie war der Wandel im Selbstverständ-
nis von Museen hin zum Paradigma der Publikumsorientierung, in dessen
Zuge die Publikumsforschung als Informationsgrundlage publikumsorientier-
ter Museumsarbeit erheblich an Bedeutung gewonnen hat. Dabei sehen sich
Museen, die Publikumsforschung einsetzen, vor die Herausforderung gestellt,
die gewonnenen Einsichten für die Museumsarbeit fruchtbar zu machen. Zen-
trales Ziel der explorativen Untersuchung war es, eine Bestandsaufnahme der
Anwendung und Wirksamkeit von Publikumsforschung in Museen vorzu-
nehmen sowie übergreifend relevante Erfolgsfaktoren für die wirksame Nut-
zung von Publikumsforschung zu identifizieren und diese nach ihrer relati-
ven Bedeutung zu priorisieren. Zur Beantwortung der zentralen Forschungs-
fragen wurden vergleichende Mehrfach-Fallstudien von 21 Museen weltweit
durchgeführt, die besonders aktiv und erfolgreich Gebrauch von Publikums-
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forschung machen. Dabei kam eine Verbindung von leitfadengestützten Inter-
views und einer Online-Befragung von Museumsmitarbeitern zum Einsatz,
ergänzt um Interviews mit externen Experten.

Das Spektrum relevanter Einflussgrößen wirksamer Publikumsforschung
reicht von der Gestaltung und Qualität der einzelnen Studien über Voraus-
setzungen in Organisationsstruktur und die Gestaltung von Organisations-
prozessen bis hin zu den Kenntnissen und Einstellungen von Museumslei-
tung und Mitarbeitern. Die zentralen Erfolgsfaktoren wirksamer Publikums-
forschung sind Integration, Akzeptanz, Unterstützung durch die Führungs-
kräfte, Publikumsorientierung und Nützlichkeit. Die Wirksamkeit von Publi-
kumsforschung wird des Weiteren unterstützt durch Forschungsqualität, ef-
fektive Kommunikation, Verständnis der Publikumsforschung, interne Ver-
antwortlichkeit, Veränderungsbereitschaft und Partizipation. Ein überraschen-
des Ergebnis ist, dass die verfügbaren Ressourcen zwar einen Erfolgsfaktor
darstellen, jedoch im Vergleich zu anderen Voraussetzungen am wenigsten
erfolgsentscheidend sind. Die Wirksamkeit von Publikumsforschung hängt
somit nicht allein vom Publikumsforscher ab, sondern bedarf der Einbezie-
hung und Unterstützung von Führungskräften und Museumsmitarbeitern.

Durch die beginnende Anwendung der Publikumsforschung auf nicht mehr
im engen Sinne publikumsbezogene Themen wie Organisationsanalyse, in-
terne Arbeitsweisen, den Prozess der Ausstellungsentwicklung, Ehrenamt-
lichenprogramme oder Mitarbeiterzufriedenheit zeichnet sich eine Erweite-
rung der Publikumsforschung zur Organisations- und Stakeholderforschung
ab. Nimmt man die Praxis der untersuchten Museen als Indikator für den
gegenwärtigen Entwicklungsstand von Publikumsforschung, so lässt sich ein
vergleichsweise hoher Grad an Professionalisierung feststellen. Im Vergleich
der Praxis und Wirksamkeit von Publikumsforschung in den verschiedenen
Weltregionen zeichnet sich ab, dass die australisch-neuseeländischen Muse-
en eine führende Stellung einnehmen. In Kontinentaleuropa besteht dage-
gen noch stärkerer Entwicklungsbedarf als im gesamten englischsprachigen
Raum.

Das Maß an Publikumsorientierung ist in den untersuchten Museen ins-
gesamt sehr hoch gemäß der fokussierten Auswahl besonders stark auf das
Publikum ausgerichteter Museen. Dennoch besteht noch Entwicklungsbedarf
hinsichtlich einer wirklichen Öffnung von Museen für ihre Publika und ei-
ner festen Verankerung der Publikumsorientierung als übergreifende Denk-
haltung. Die Publikumsforschung ist Ausdruck einer Professionalisierung der
Museumsarbeit sowie einer zunehmenden Reflexion und Überprüfung der
Grundlagen und Maßstäbe des musealen Handelns. Indem die Publikumsfor-
schung diesbezügliche Reflexionsprozesse und Planungen mit Informationen
begleitet und anreichert, unterstützt sie eine weitere Öffnung der Museen für
ihre Publika. Darüber hinaus ist grundsätzlich zu fragen, ob die Publikums-
forschung als Mittel ausreicht, um eine weitere Öffnung von Museen für das
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Publikum herbeizuführen.

Diese Untersuchung zeigte das besondere Potential auf, das die Publikums-
forschung für die informierte Gestaltung publikumsorientierter Museums-
arbeit besitzt. So kann sie als Motor und Wegweiser für Veränderungen in
Selbstverständnis und Praxis von Museen dienen. Die vorliegende Arbeit gibt
Anregungen für einen vielfältigeren Einsatz von Publikumsforschung in Mu-
seen und liefert mit den identifizierten Erfolgsfaktoren wirksamer Publikums-
forschung einen Leitfaden für die kritische Analyse der Situation in der eige-
nen Einrichtung sowie Ansatzpunkte für die Verbesserung der Rahmenbedin-
gungen und Praxis von Publikumsstudien. Es besteht damit die Hoffnung,
dass die Untersuchung einen Beitrag zur ,Qualitätssicherung’ und zur wei-
teren Professionalisierung des Feldes der Publikumsforschung leisten kann.
Eine Befragung eines größeren Kreises von Museen unterschiedlicher Grö-
ße und mit unterschiedlich starkem Bekenntnis zur Publikumsorientierung
könnte aufschlussreiche Erkenntnisse zur Frage der prinzipiellen Nutzung
oder Nicht-Nutzung von Publikumsforschung und der hier wirkenden Bar-
rieren liefern. Die in dieser Arbeit entwickelte komparative Methodik zur Be-
stimmung von Erfolgsfaktoren kann über das Museumswesen und die Frage
der Publikumsforschung hinaus auch in anderen Domänen eingesetzt wer-
den.
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B.2 Summary

B.2.1 Introduction

In the course of the historical development of the museum its concept and
tasks have changed fundamentally. The change of the museum in the 20th
century is primarily a change in the relation between museums and their au-
diences. The prime responsibility of museums that before was focused on the
collection now is focused on the audiences. The definition of purpose and
goals of museums in relation to society as a whole and a readiness to consider
the needs of their addressees is called audience orientation. This refers to an
overarching attitude and way of thinking that provides guidelines for action
across the increasingly diversified tasks of the museum. As audience orienta-
tion is gaining in relevance as a maxim of museum work, audience research is
also more and more considered as important.

The fundamental concern of audience research is to give the audience a
voice and presence in museum work. The exploration of audience characteri-
stics, interests and needs as well as their responses to museum work can be
understood as an indicator for audience orientation. Audience research is a
rather young area of work for museums. While first steps towards an analy-
tical regard on the museum audience can be found already at the end of the
19th century, audience research has only in the 1970s begun to develop and
expand. By now, audience research is a field of museum work that is interna-
tionally practiced and shows a growing professionalism. Audience research
comprises visitor studies, market and marketing research as well as evaluati-
on studies. It serves to derive insights about the diverse museum audiences,
but also to get feedback regarding the audience’s response to museum work,
in order to satisfy requirements of accountability as well as inform the con-
ception and improvement of museum offers.

Thus, museums dispose of manifold ways of information gathering regar-
ding their audience that they can use to implement visitor-oriented exhibitions
and programs. Audience research holds a big potential as an instrument for
the realisation and improvement of audience-oriented museum work. But at
the same time, audience research entails diverse challenges. The first challenge
is related to the fundamental question what weight one is prepared to accord
to the audience perspective in museum work, and if one is willing to conduct
audience studies. The second challenge pertains to the question if museums
feel in a position to conduct studies, that is, if one is able to do audience rese-
arch. The third challenge relates to those museums that already have chosen
to make use of audience research: It consists in an insufficient application of
audience research results in museum work.

The third challenge defines the central problem that motivated this study:
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the lack of use and effectiveness of audience research in museum work. The
problem of a lacking effectiveness of museum-related audiece research is both
perceived and discussed in the relevant literature, but the existing research
is scarce, insufficient and not up to date. In particular, it lacks insights regar-
ding the relative importance of the diverse conditions for an effective use of
audience research. This is the gap that this study aims to close. How can muse-
ums be enabled to apply the insights gained through audience research for the
benefit of audience-oriented museum work? What contribution can audience
research make to audience-oriented museum work? How does museum work
change due to audience research? And particularly: Under which conditions
is the use of audience research effective? This study aims to provide answers
to these questions.

B.2.2 Research Approach and Methods

The body of exisiting systematically gained knowledge relating to the effec-
tiveness of audience research being so limited, a descriptive-exploratory re-
search approach appeared to be most appropriate in order to shed light on
the research questions. As a consequence, a comparative multiple case study
approach was selected. Case studies allow for an in-depth and differentiated
understanding of individual cases. They also pay tribute to the need to under-
stand audience research activities within the organisational context in which
they are embedded. The conduct and subsequent comparison of multiple in-
dividual case studies allows to draw conclusions beyond the single cases and
helps identify overarching success factors. This comparative approach does
not allow generalisations in a statistical sense. Nevertheless, a so-called analy-
tical generalisation, i.e., the development of theoretical propositions, is possi-
ble. Thus, the results of this study represent propositions pertaining to the set
of cases examined.

The selection of the cases to be studied was guided by the question: From
which museums can we learn best about the use and effectiveness of audience
research? An intensity sampling method was applied to the choice of cases.
Criteria for selection were: a high degree of activity in the area of audience
research and evaluation on an international level, the coverage of different ty-
pes of museums from art via history to natural history as well as science and
technology, and the coverage of different levels of internal responsibility for
audience research, from a department with 2 to 9 staff and a full-time post
to a partial responsibility (part-time or as part of a person’s job) or a margi-
nal one (i.e., audience research is only mentioned among secondary tasks in
a job description). This study focuses on the Western world, where audience
research activity is predominantly found. Within this part of the world, a dis-
tribution of cases between three world regions was sought (Australia/New
Zealand, Europe, North America). Through a literature review, membership
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lists of audience research associations as well as discussions with experts in
the field, a set of suitable museums were identified and contacted. Finally, 21
internationally renowned museums active in audience research could be won
as participants. 15 of them have been visited, whereas for 6 institutions data
was gathered via telephone and email.

Regarding the research design, a mixed-method approach was conside-
red the most suitable. The study used a combination of qualitative and quan-
titative methods that were applied in parallel in order to complement each
other. Each case study comprised semi-standardised interviews with four to
five members of museum staff from different areas of work: staff responsi-
ble for audience research, education and visitor services, public relations and
marketing, exhibition development as well as senior management. Museum
staff were considered to be the best informants regarding the ways in which
audience research is conducted and utilised in museum work. The inclusion
of multiple, different perspectives in each institution was expected to provide
a more comprehensive picture of the state of audience research for each case.
In addition, case studies included the analysis of organisational documents
such as lists of studies conducted, job descriptions of audience research staff,
annual reports, strategic plans and research reports. Interviews with 23 ex-
ternal experts – university researchers and consultants from the museum and
audience research field – complemented the picture.

The analysis of interviews and documents allowed the identification of a
repertoire of outcomes and factors for effectiveness of audience research in
the museums studied. Overarchingly relevant aspects were fed into a ques-
tionnaire as a base for comparison. An internet-based survey among museum
staff of the selected institutions allowed for comparison and overarching con-
clusions. Interviews and survey were conducted in English, French and Ger-
man. Data collection phases spanned from January 2002 to December 2004. In
total, the case studies yielded 98 interviews and 229 completed questionnai-
res. In two cases, the survey return rate was so low so that these cases needed
to be excluded from quantitative analysis, but nevertheless were included in
qualitative analysis.

Qualitative content analysis was used to analyse interview transcripts, or-
ganisational documents and open-ended questions in the survey questionnaire.
Instead of applying an a priori determined set of categories, analytical codes
were developed from the material and continuously refined. Descriptive sta-
tistics were applied to quantitative data in order to compare cases and derive
overarching conclusions. Quantitative Data was analysed according to me-
thods of descriptive statistics. Exploratory correlation analyses were used to
determine the relative relevance of success factors by ways of comparison of
cases. The quantitative results could then be checked and enriched with the
findings from qualitative analysis. The basic principle of analysis was to set
up a ranking list of cases according to effectiveness of audience research in
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order to determine the success factors that most clearly distinguish the best
cases from the rest. This allowed setting up a ranking list of success factors ac-
cording to their relative importance for the effectiveness of audience research.

B.2.3 Results: Use and effectiveness of audience research

The results of the study show that audience research can be conducted active-
ly and successfully under various context conditions: with differing degrees
of personnel available from a marginal responsibility to a whole department
for audience research, as well as with a broad range of budgets that are re-
liably available. In the museums studied, audience research is undertaken for
the whole spectrum of audience-related tasks, ranging from exhibitions and
programs to visistor services, shop and restaurant, website and marketing.
Beyond that, audience research is increasingly used as a tool for management,
supporting accountability reporting, strategic planning and controlling. What
started as exhibition evaluation and visitor studies has become an empirically
based tool for the systematic reflection and development of museum work as
a whole. However, there is still considerable potential for further development
regarding a use of audience research beyond the instrumental, short-term pur-
pose of the projects in which studies are conducted. Currently, audience rese-
arch appears to be more important on a project level and short term basis as
opposed to long-term overarching planning and development. Also, audience
research should be used more effectively for audience development and inclu-
sion.

Across all cases studied, audience research is considered to contribute most
to improved visitor experiences and better exhibitions and programs, that is,
helps with a better fulfillment of the audience-related core tasks exhibiting
and interpreting and supports the provision of a more satisfying visiting ex-
perience in general. Interestingly, audience research fosters a stronger commit-
ment of museum staff to learn more about audiences and informed decision
making in general. Other outcomes influenced by audience research are, in
order of decreasing impact: audience development, reporting organisational
performance, a willingness on the part of museum staff to include the visi-
tors’ point of view in their work, the use of audience data for bids for financial
support or sponsorship acquisition, the improvement of overall organisatio-
nal performance and, to a minor degree, organisational development.

The ten outcome indicators served as a base to develop an index for ef-
fectiveness for each case studied, as the outcome ratings were aggregated for
each case. The resulting overall assessment of the effectiveness of audience re-
search for each case was used to set up a ranking list of cases by effectiveness
of audience research. According to this analysis, the Australian War Memorial,
the National Museum of New Zealand Te Papa, the Haus der Geschichte and
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the Denver Art Museum form the top of the ranking list. The ranking list allo-
wed for a comparison of museums which make best use of audience research
with those having lower outcome ratings. This served as a base for identifying
the most important factors for the effectiveness of audience research.

B.2.4 Results: Factors for the effectiveness of audience
research

Qualitative content analysis of interviews and documents was used to identify
a repertoire of success factors that were said to contribute to an effective use of
audience research results. From the resulting extensive list, twelve impact fac-
tors could be extracted that were considered relevant across at least two thirds
of the 21 cases studied. Based on the assessment of the relative effectiveness of
audience research in the different museums and the degree to which success
factors are present it is possible to identify the most important success factors.
In order to determine the relative relevance of the identified success factors,
survey respondents were asked to assess to what degree the different success
factors were present in their institutions, leading to a ranking list of cases for
each factor. To determine the degree to which each success factor is related
to the effectiveness of audience research, correlation analyses were computed
between ranking lists for individual factors and the ranking list of cases accor-
ding to the index for effectiveness of audience research. Kendall’s τ (tau) was
used as measure of association for ordinal scales. Whereas the quantitative
data collected do not allow for statistical generalisation and significance ana-
lyses, the correlation nevertheless gives an indication of the degree of relation-
ship between a success factor and the index for the effectiveness of audience
research.

Based on this analysis, a ranking list of success factors by relative import-
ance is proposed that applies to the set of cases studied, in order of decreasing
importance: Integration, Acceptance, Senior Management Support, Audience
Orientation, Research Utility, Research Quality, Communication, Understan-
ding, Responsibility, Readiness to Change, Involvement, and Resources. Whi-
le each of these factors is relevant for an effective use of audience research
and needs to be present to a certain degree, the factors listed at the beginning
make most of a difference and should therefore be put in the centre of any im-
provement efforts. The following table illustrates what these success factors
imply.
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Success Factor Description

Integration Consideration of audience research in museum planning and
processes

Acceptance Positive attitude and support of audience research by museum
staff

Senior management
support

Positive attitude towards and championing of audience rese-
arch through museum directors and department heads

Audience orientation Attitude that attributes relevance to the consideration of inte-
rests and needs of audiences in museum work

Research utility Application- and purpose-oriented design of audience studies

Research quality Adhering to standards of empirical research

Communication Information about audience research and dissemination of re-
sults in an adequate scope and format

Understanding Understanding the role and methods of audience research

Responsibility Someone taking responsibility for audience research within the
organisation, even if only partial

Readiness to change Readiness to accept the findings of audience research and to
apply them in museum work

Involvement Participation of museum staff during the development and exe-
cution of audience studies

Resources Financial and personnel resources available for audience rese-
arch

Tab. B.2: Ranking list of success factors

B.2.5 Conclusions

This study started from the premise of a change in the concept and understan-
ding of museums towards the paradigm of audience orientation. In the cour-
se of this development, audience research has increasingly gained importance
as an information base for audience-oriented museum work. But museums
that make use of audience research face the challenge of effectively feeding
the insights gained into museum practice. The central aims of this explorato-
ry study were 1) to determine the status quo of the use and effectiveness of
audience research in museums and 2) to identify overarchingly relevant suc-
cess factors for an effective application of audience research that can be prio-
ritised according to their relative importance. In order to provide answers to
these central research questions, comparative multiple case studies of 21 mu-
seums worldwide active in audience research were conducted. A combination
of semi-structured interviews and an online survey was used, complemented
by interviews with external experts.

The spectrum of relevant factors for effective audience research spans from
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the design and quality of individual studies via condictions in organisational
structures and processes to the knowledge and attitudes of senior manage-
ment and staff. The central success factors of effective audience research are
integration, aceptance, senior management support, audience orientation and
utility of the studies. The effectiveness of audience research is further sup-
ported by research quality, effective communication, understanding, internal
responsibility, a readiness to change and involvement. Surprising is the re-
sult that the resources available are indeed a success factor but, in comparison
with the other conditions for effectiveness, appear to be the least important.
The effectiveness of audience research therefore does not rely on the person
conducting the research alone but requires the involvement, commitment and
support of senior management and museum staff.

A number of conclusions can be drawn from these findings. As audience
research is increasingly applied beyond audience-related questions in a nar-
row sense, such as organisational analysis studies, controlling and accoun-
tability as well as volunteer program evaluations or studies regarding staff
satisfaction, audience research is expanding towards organisational and sta-
keholder research. Taking the practice of audience resesarch in the museums
studied as an indicator for the current state of development of audience re-
search, we can detect a relatively high degree of professionalisation. In com-
paring the practice and effectiveness of audience research in different world
regions, it becomes apparent that the Australian and New Zealand museums
have a leading position. In continental Europe, in contrast, there is a higher
need for development compared to the anglosaxon countries in general.

The degree of audience orientation in the museums studied is in general
very high, reflecting the selection of museums that are focused particularly
on their audiences. However, there is still room for improvement regarding a
truly wide opening up of museums for their audiences and a solid establish-
ment of audience orientation as an overarching way of thinking. The state of
audience research reflects the growing professionalisation of museum work as
well as an increasing reflection and review of the foundations and criteria of
judgement of successful museum work. In accompanying and enriching these
processes of reflection and planning with solid information, audience research
supports a further opening up of museums for their audiences. However, the
fundamental question remains whether audience research is sufficient for mu-
seums as a means to further embrace the public.

This study demonstrated the specific potential that audience research pos-
sesses for informing audience-oriented museum work. Thus, it can serve as
a motor and guidepost for changes in the concepts and practices of muse-
ums. The research aims to give helpful suggestions for a multifaceted use of
audience research in museums. The success factors identified provide guideli-
nes for a critical analysis of the situation of the own institution with regard to
audience research and starting points for improving the conditions and prac-
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tice of audience research. It is hoped that this study can contribute to ,quality
ensurance’ and further professional development of the field of audience rese-
arch. A study of a wider selection of museums of different sizes and differing
degrees of audience orientation could provide insights regarding the question
what decides about the use and non-use of audience studies and the relevant
barriers. The comparative methodology to determine success factors that was
developed in this study can be adapted for other domains beyond the muse-
um field and the topic of audience research.
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