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Museen ermoglichen sinnvolle Unterhaltung, Bildungs-
erlebnisse und vielféltige Diskussionen. Sie gelten als
vertrauenswiirdig und verhandeln gesellschaftlich wich-
tige Themen. Sie 6ffnen ihre Sammlungen und ihre Héu-
ser — analog und virtuell — und gehen damit auf ihr
Publikum zu. Wahrend der COVID-19-Krise haben sie
beispielhaft ihre Besucher*innen-Orientierung gestérkt.
Ja, Museen sind attraktiv, sie konnen dennoch attrakti-
ver werden. Um uns erfolgreich mit der Attraktivitdt der
Museen auseinanderzusetzen, brauchen wir eine selbst-
kritische Haltung. 2020 verzeichneten sie in Deutschland
im Durchschnitt 60 Prozent weniger Eintritte als vor der
COVID-19-Pandemie. Nach zwei Pandemie-Jahren miis-
sen Museen ihre Attraktivitdt wiederbeleben und weiter-
entwickeln.

Wer sich mit dem Thema Attraktivitdit der Museen beschif-
tigt, merkt schnell, dass dies ein tiefgreifendes Thema ist,
das nicht nur mit Besuchs- und Nutzer*innen-Zahlen
zu tun hat. Es riihrt an das Selbstverstandnis der Institu-
tion und ist mit allen Handlungsfeldern im Museum ver-
woben. Einige davon — wie etwa Publikumsforschung,
Servicequalitdt, Arbeitgeberattraktivitit, Standortfaktor
und auch Vermarktung des Museumssektors — werden in
der vorliegenden Publikation ndher betrachtet.

Mit den Autor*innen fragen wir uns: Wie attraktiv sind
unsere Museen? Was kennzeichnet ein attraktives

Editorial

Museum? Wie gelingt es, neue Besucher*innen-Gruppen
zu erforschen und anzusprechen? Wie kdnnen Museen
systematisch und zukunftsfahig vermarktet werden? Was
macht Museen als Standortfaktor fiir Stddte und Regionen
attraktiv? Wie kdnnen Museen als Arbeitgeber attraktiver
fiir bestehenden Mitarbeitende und Nachwuchskrifte
werden? Und wie gelingt es Museen in Zukunft attraktiver
zuwerden und gleichzeitig ihre Identitidt zu bewahren?

Der Deutsche Museumsbund tridgt dazu bei, dass die
Gesellschaft Museen als relevante und attraktive Institu-
tionen wahrnimmt und ihre Angebote in vollem Um-
fang nutzt. In den letzten Jahren hat der Verband durch
verschiedene Mafinahmen Museen motiviert, sich noch
In Zukunft
werden wir noch stirker daran arbeiten, denn vor dem

besucher*innen-orientierter aufzustellen.
Hintergrund von neuen Krisen sollen Museen neue Wege
finden, um ndher an die Lebenswirklichkeit der Bevol-

kerung zu riicken.

Ich wiinsche Ihnen eine aufschlussreiche Lektiire.

Prof. Dr. Wiebke Ahrndt
Prisidentin des Deutschen Museumsbunds
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@EUMS Call for Papers — Museumskunde 1&2/2023

BUND

Krisenfeste Museen

KRIEGE UND NATURKATASTROPHEN

Die Fachzeitschrift Museumskunde bietet vertiefende, vielseitige Positionen zu
aktuellen museumsspezifischen Themen. Die Zeitschrift wurde 1905 als Ausdruck
der Zusammengehérigkeit von Museumsfachleuten gegriindet und setzt sich
seitdem mit relevanten Themen fir das Museumswesen auseinander.

Die Museumskunde wird seit 1917 vom Deutschen Museumsbund herausgegeben
und erscheint zweimal im Jahr.

Die Doppelausgabe der Museumskunde 1&2 /2023 wird in ihrem ersten Teil
dem Thema Krisenfeste Museen mit den Schwerpunkten Kriege und Natur-
katastrophen gewidmet sein. Der Deutsche Museumsbund ruft dazu auf,
Vorschlage fir Beitrdge zu folgenden Themenkreisen einzureichen:

1. Museen und Krisen

Welche Krisen betreffen Museen besonders2 Welche Krisen haben die Museen
bereits erlebt, in welchen stecken sie jetzt, welche kommen noch auf die
Museen zu2 Was brauchen die Museen unbedingt, um Krisen zu bewdltigen?
Sind Museen grundsatzlich resilient?

2. Schwerpunkt Kriege

Wie werden Kriege in Museen ausgestellt2 Welche Rollen spielen Museen im
Kriegsfall2 Was haben die Museen aus den vorigen Kriegen gelernt? Welche
praventiven MafBnahmen werden ergriffen? Was machen die Museen in Bezug
auf aktuelle Konflikte? Wie kénnen Museen dazu beitragen, dass Konflikte
aufgearbeitet werden?

3. Schwerpunkt Naturkatastrophen

Wie wird Katastrophenpravention in den Museen betrieben? Sind die Museums-
sammlungen baulich-technisch genigend vor Naturkatastrophen geschitzt?
Wie passen sich die Museen an die Klimaverénderung an? Was haben die
Museen in den letzten Flutkatastrophen erlebt? Was haben sie daraus gelernte




Méachten Sie einen Beitrag zu diesen Themen leisten?
Dann freuen wir uns iber lhren Vorschlag. Bitte beachten sie folgende Punkte:

Mégliche Art des Beitrags:
=> Theoretische Reflexion =» Empirische Studie =» Gesprdach = Praxisbericht =¥ Bildstrecke

Beitragsform (zur Auswahl):

=> FlieBtext: Sie schreiben einen Text von 8.000 bis 15.000 Zeichen und liefern mindestens
finf bis maximal zehn Bilder dazu.

=> Interview: Sie besprechen die Fragen mit der Redaktion und liefern einen Text mit circa
6.000 bis 12.000 Zeichen sowie mindestens fiinf bis maximal zehn Bildern.

=> Didlog: Sie laden eine Kollegin oder einen Kollegen zum (Streit)Gespréch ein und liefern das
Ergebnis mit circa 6.000 bis 12.000 Zeichen und mindestens fiinf bis maximal zehn Bildern.

=> Bildstrecke: Sie liefern mindestens finf bis maximal zehn Bilder in einer Gréfe, die
Doppelseiten-Druck erméglicht mit Texten, pro Abbildung 1.000 bis 4.000 Zeichen, Einfihrung
maximal 4.000 Zeichen.

Die angegebenen Zeichenzahlen verstehen sich inklusive Leerzeichen aber ohne Fufinoten.

lhre Einreichung:
Bitte reichen Sie per E-Mail an museumskunde@museumsbund.de eine Nachricht oder ein
Dokument mit folgenden drei Teilen ein:
1. Eine kurze Beschreibung des Beitragsthemas (maximal 900 Zeichen inklusive Leerzeichen).
2. Eine kurze Information zur Person /zu den Personen (maximal 300 Zeichen
inklusive Leerzeichen).
3. Hinweise zu den Bildern, die Sie mit Ihrem Text liefern werden, um lhren Artikel zu illustrieren
(maximal 300 Zeichen inklusive Leerzeichen).

Termine und Ablauf:

=> Reichen Sie bitte lhren Vorschlag bis zum 6. Februar 2023 per E-Mail

an museumskunde@museumsbund.de ein.

Die Beitrage werden aufgrund ihrer Wissenschafilichkeit, Originalitét und Relevanz fir

unserer Leserschaft ausgewdhlt.

Die Auswahl der Beitrdge wird vom Redaktionsbeirat vorgenommen.

Eine Rickmeldung tber die Annahme lhres Beitrags erhalten Sie bis zum 27. Februar 2023.
Nach Annahmen lhres Vorschlags erwarten wir ihren finalen Beitrag bis spétestens 31. Marz 2023.
Das Doppelheft der Museumskunde 1&2 /2023 (Teil 1 Beitréige des CfP, Teil 2 Beitréige der
Jahrestagung) wird am 2. Oktober 2023 veroffentlicht.

Yidvd Vb

Was ist noch gut zu wissen?

=> Zu jedem Themenkreis werden circa drei Beitrdge fir diese Ausgabe ausgewdhlt.

=> Dabei werden (selbst)kritische und herausfordernde Beitrdge besonders gewiinscht.

=> Die Beitragsvorschldge beinhalten drei Teile (Beitragsthema, Autor*in, lllustration) und sind
insgesamt nicht langer als eine halbe Seite beziehungsweise eine gangige Mailnachricht
(maximal 1.500 Zeichen inklusive Leerzeichen).

=> Weitere Anhdnge oder ldngere Texte kdnnen ggf. nicht beriicksichtigt werden.

Bei Fragen zum Call for Papers und zur Museumskunde
schreiben Sie bitte eine E-Mail an museumskunde@museumsbund.de

Wir freuen uns tGber lhre Teilnahme!



mailto:museumskunde%40museumsbund.de?subject=Call%20for%20Papers%202023

Attraktivere Museen

(Nicht)
Besucher*innen-
Forschung

MIT LEBENSSTILEN KULTURELLE TEILHABE
DEUTLICH BESSER VERSTEHEN ALS UBER SOZIODEMOGRAFIE

Von VERA ALLMANRITTER

ABB.1 — Es gibt einen Weg, Besuche oder Nicht-Besuche besser zu erkliren als nur iiber Soziodemografie. © Stiftung Freizeit.
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Publikumsforschung als Grundlage

Moglichst viele und verschiedene Bevolkerungsgruppen fiir ihre
Angebote zu begeistern, ist ein zentrales Ziel fiir viele Museen
und Gedenkstitten. Um dieses zu erreichen, sind jedoch vertiefte
Kenntnisse iiber ihre (potenziellen) Besucher*innen elementar.
Sie liefern wichtige Hinweise fiir die Entwicklung neuer Angebote,
Vermittlungs- und Marketingstrategien und helfen aufzuzeigen,
inwieweit diese den gewtinschten Erfolg erzielen. So erproben
nicht wenige Hiduser bereits seit Jahren Besucher*innen-
Forschung und auch die Erforschung von Nichtbesucher*innen
findet mehr und mehr Verbreitung.'

Um Besuche oder Nicht-Besuche zu erkldren oder Ziel-
gruppen zu bestimmen, wird oftmals auf soziodemogra-
fische Erklarungsfaktoren wie formale Bildung, Alter, teils
auch auf Geschlecht und Einkommen zuriickgegriffen. Ent-
sprechende Daten sind vergleichsweise einfach zu erheben
und lassen sich zudem gut mit der Zusammensetzung der
Bevolkerung im Umfeld der Einrichtung vergleichen.?
Allerdings verweisen Soziologen seit den 1980er-Jahren
bereits auf deren begrenzte Erkldrungskraft fiir soziales
Verhalten und empfehlen als ergénzenden Ansatz die Be-
trachtung von verschiedenen Lebensstilen. Lebensstile
beschreiben den Geschmack, Vorlieben sowie typische
Einstellungen und Verhaltensweisen von Personen oder
Personengruppen. Hierzu gehdrt unter anderem auch,
welche Produkte jemand kauft, wie die Freizeit gestaltet
wird, aber auch, ob und wenn ja, welche Kultur- und Frei-
zeitangebote besucht werden. Soziodemografische Fakto-
ren sind im Vergleich dazu keineswegs unerheblich, denn
sie beschreiben die Ressourcen einer Person oder Perso-
nengruppe — also beispielsweise das Einkommenslevel
oder den Bildungsstand. Was aber mit ebenjenen Ressour-
cen gemacht wird, ldsst sich iiber den Lebensstil erkldren.?
Dieser Denkansatz ist im Museums- und Gedenkstdtten-
bereich nicht neu. Marilyn Hood beispielsweise — in
Deutschland auch Volker Kirchberg — pléddieren fiir ihn
seit inzwischen fast 30 Jahren. Breite Anwendung findeter
bislang jedoch offensichtlich nicht.*

In der grofd angelegten, reprédsentativen Bevolkerungs-
befragung zum Status quo der kulturellen Teilhabe in

Berlin 2019° und 2021 fand die Lebensfiihrungstypolo-
gie des Soziologen Gunnar Otte Anwendung, die neun
Lebensstile in der Bevolkerung der Bundesrepublik
Deutschland differenziert. Bei einer rdumlichen Darstel-
lung der Typologie als Neun-Felder-Grafik werden sie
in zwei Hauptdimensionen eingebettet: Ausstattungs-
niveau und Modernitdtsgrad (SIEHE ABB. 2). Der Lebens-
stil einer Person wird hierbei iiber die Zustimmung
beziehungsweise Ablehnung zu zwdlf Aussagesdtzen
bestimmt, wie etwa ,Ich informiere mich umfassend tiber
Politik und Zeitgeschehen“ oder ,Selbstverwirklichung
ist mir in meinem Leben sehr wichtig". In die Zuordnung
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ABB.2 — Lebensstil-Typologie nach Soziologe Gunnar Otte.
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ABB.3 — Unterhaltungssuchende und Innovativ Gehobene nebeneinandergestellt.

zu Lebensstilen flieflen keine soziodemografischen
Merkmale ein.® Die Studienergebnisse zur Besuchswahr-
scheinlichkeit von Ausstellungen zeigen auf, wie niitzlich
der Lebensstilansatz fiir die Erklirung von kultureller
Teilhabe ist. Aus Griinden der Anschaulichkeit werden
im folgenden Daten von 2019 verwendet, die noch vor
der COVID-19-Pandemie erhoben wurden. Denn hin-
sichtlich soziodemografischer Einflussfaktoren zeigt
sich wenig Uberraschendes: Personen mit einem formal
hohen Bildungsabschluss besuchen Ausstellungen mit
einer besonders hohen Wahrscheinlichkeit. Dies gilt
grundsétzlich sowohl fiir Kunstausstellungen als auch
fiir historische und archédologische Ausstellungen, natur-
kundliche und technische Ausstellungen sowie Gedenk-
stitten und Erinnerungsorte. Die hdchsten Bildungs-
abschliisse weisen die Besucher*innen von Kunstmuseen
auf. Uber die Altersstufen hinweg ist der Besucher*in-
nen-Kreis bei allen Ausstellungsarten jeweils verhaltnis-
maéfig konstant. Naturkundliche und technische Ausstel-
lungen sowie Gedenkstéitten und Erinnerungsorte sind
hierbei fiir jiingere Altersgruppen attraktiver als die an-
deren Ausstellungsformen (SIEHE ABB. 3).”

LEBENSSTILE HABEN GROSSERE ERKLARUNGSKRAFT
FUR KULTURELLE TEILHABE ALS SOZIODEMOGRAFIE
Die Studie aus Berlin kommt in einer so genannten

Regressionsanalyse zugleich zu dem Schluss, dass die
Lebensstile eine grofiere Erkldrungskraft fiir kulturelle

Teilhabe aufweisen als die Soziodemografie.® Die typi-
schen Angehorigen, beispielsweise einer bestimmten
Altersgruppe, gibt es nicht, wie im Folgenden an zwei der
neun Lebensstile aufgezeigt wird: Unterhaltungssuchende
im Vergleich zu Innovativ Gehobene. Eine Betrachtung
dieser Lebensstile — beide mit jiingerem Altersschwer-
punkt (< 40 Jahren) — zeigt bereits auf den ersten Blick,
dass es sich um zwei sehr unterschiedlich ,tickende“
Gruppen handelt (SIEHE ABB. 3). Wahrend sich die Unter-
haltungssuchenden iiberdurchschnittlich fiir Hip-Hop,
Computerspiele und Promi-News, kreatives Malen,
Zeichnen oder Graffiti interessieren, sind Innovativ Ge-
hobene stérker an klassischen Kulturangeboten orientiert,
interessieren sich tiberdurchschnittlich fiir Wirtschaft,
Politik und fiirs Biicherlesen.’

Auch bezogen auf die Attraktivitit einzelner Ausstellungs-
arten wird deutlich, dass hier bei verschiedenen Lebens-
stilen im Vergleich weit grofiere Differenzen auftreten als
bei verschiedenen Altersgruppen (SIEHE ABB. 4). Zwar gilt
grundsitzlich iiber alle Ausstellungsarten hinweg: Je hher
das Ausstattungsniveau und je moderner der Lebensstil,
desto grofier ist die Wahrscheinlichkeit, in den letzten
12 Monaten mindestens einmal Besucher*in gewesen zu
sein. Doch eine tiefergehende Betrachtung zeigt, dass sich
insbesondere bei Kunstausstellungen die Besuchswahr-
scheinlichkeit der Lebensstile sehr stark unterscheidet. Sie
weisen unter allen Ausstellungsarten den hochsten Wert
an Innovativ Gehobenen (77 Prozent) und den niedrigsten
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Publikumsforschung als Grundlage

Naturkundliche/Technische Ausstellungen (& 54)

Kulturgeschichtliche Ausstellungen (& 45)
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ABB.4 — Besuchswahrscheinlichkeiten bei unterschiedlichen Ausstellungsangeboten. Quelle: Kulturelle Teilhabe in Berlin 2019.

Soziodemografie und Lebensstile. Ergebnisse einer reprdsentativen Bevolkerungsbefragung, gefordert von der Berliner Senatsverwaltung

(letzter Aufruf am 9. November 2022).



https://stiftung-kulturelle-weiterbildung-kulturberatung.berlin/wp-content/uploads/2021/03/Kulturelle_Teilhabe_Berlin_2019_IKTf_lang.pdf
https://stiftung-kulturelle-weiterbildung-kulturberatung.berlin/wp-content/uploads/2021/03/Kulturelle_Teilhabe_Berlin_2019_IKTf_lang.pdf

Wert an Bodenstindig Traditionellen (12 Prozent) auf. Auch
bei den naturkundlichen und technischen Ausstellungen
lassen sich deutliche Unterschiede nach Lebensstilen fest-
stellen, diese sind jedoch schwécher als bei den anderen
hier betrachteten Ausstellungsarten. Kulturgeschichtliche
Ausstellungen dhneln den Gedenkstétten/Erinnerungs-
orten in Bezug auf eine Besuchswahrscheinlichkeit durch
mittlere und gehobene Lebensstile sehr stark. Gleich-
zeitig erreichen Gedenkstdtten deutlich mehr Personen
aus Lebensstilen mit niedrigerem Ausstattungsniveau als
andere Ausstellungsarten. Es sind hier insbesondere die
Unterhaltungssuchenden, die eine Besuchswahrschein-
lichkeit von 51 Prozent aufweisen. '®

Die Berliner Studie enthélt zu allen neun Lebensstilen
vertiefende Informationen — unter anderem hinsichtlich
der von ihnen bevorzugt besuchten Kultur- und Freizeit-
angebote, ihren Einstellungen zu klassischen Kulturange-
boten, zu Hinderungsgriinden beziehungsweise Besuchs-
anreizen, Kulturbesuchsmotiven, kiinstlerisch-kreativen
Freizeitaktivititen, zum weiteren allgemeinen Freizeit-
verhalten, zum Interesse an aktuellen Themen in den
Medien, Musik-, Fernseh- und Filmpriferenzen sowie
zur Internetnutzung. Diese in Lebensstil-Steckbriefen
aufgearbeiteten Informationen machen kulturelle Teil-
habe auf plakativere Art und Weise sicht- und greifbar als
Soziodemografie es vermag. Diese Steckbriefe eignen sich
dariiber hinaus hervorragend, um bei der Zielgruppen-
arbeit fiir die konkrete Gestaltung von Ausstellungs- und
Vermittlungsangeboten von Museen und Gedenkstitten
verwendet zu werden.!" Wie dies in der praktischen Ar-
beit mittels Bilden von ,, Personas” aussehen kann, wird im
Abschlussbericht des Pilotprojekts Kulturelle Teilhabe im
ldgndlichen Raum der Konferenz Nationaler Kultureinrich-
tungen (KNK) ausfiihrlich erldutert.'? Weitere Informatio-
nen zu den Kulturelle-Teilhabe-in-Berlin-Studien wie auch
ausfiihrliche Steckbriefe zu den einzelnen Lebensstilen
finden sich auf der Internetseite des Instituts fiir Kulturelle
Teilhabeforschung (IKTf).'?

Dr. Vera Allmanritter

Leitung

Institut fiir Kulturelle Teilhabeforschung | IKTf

in der Stiftung fiir Kulturelle Weiterbildung und Kulturberatung
Spandauer Damm 19, 14059 Berlin

Attraktivere Museen

1 Vgl. Deutscher Museumsbund (Hrsg), Leitfaden Hauptsache
Publikum! Besucherforschung fiir die Museumspraxis, online
unter: www.museumsbund.de/wp-content/uploads/2019/03/
handreichung-web-190325.pdf
(letzter Aufruf am 16. September 2022).

2 Vgl. Armin Klein, Kulturmarketing, Miinchen 2011.

3 Fiir eine Uberblicksdarstellung hierzu siehe beispielsweise:
Gunnar Otte, Sozialstrukturanalysen mit Lebensstilen. Eine
Studie zur theoretischen und methodischen Neuorientierung
der Lebensstilforschung, Wiesbaden 2008.

4 Vgl. bspw. (bereits 1996 erschienen): Volker Kirchberg,
»Museum visitors and non-visitors in Germany: A representative
survey', in: Poetics, 24, S. 239-258; Marilyn G. Hood, , Staying
away: Why people choose not to visit museums’, in: Museums
News, 61(4), 1983, S. 5. Auch in der Kulturmarketingliteratur
wird seit Jahrzehnten dieser Ansatz empfohlen, siehe hierzu
bspw.: Philip Kotler und Joannne Scheff, Standing Room only.
Strategies for Marketing the Performing Arts, Boston, Mass. 1997,
S. 93 ff. Armin Klein, Der exzellente Kulturbetrieb,

Wiesbaden 2011.

5 Vgl. Vera Allmanritter, Thomas Renz, Oliver Tewes-Schiinzel
und Sebastian Juhnke, Kulturelle Teilhabe in Berlin 2019. Sozio-
demografie und Lebensstile. Ergebnisse einer reprdsentativen
Bevoélkerungsbefragung, gefordert von der Berliner Senats-
verwaltung fiir Kultur und Europa (= Schriftenreihe Kultur-

soziologie des IKTf, Nr. 1), Berlin 2020, online unter:

2022). Im vorliegenden Beitrag flossen zum Teil textlich tiber-
arbeitete und erweiterte Abschnitte aus dieser Publikation ein.
6 Vgl. Gunnar Otte, Weiterentwicklung der Lebensfiihrungsty-

16. September 2022).
7 Die Berechnungen wurden eigens fiir diesen Beitrag

vorgenommen.

8  Vgl. Allmanritter et al. (wie Endnote 5), S. 31 ff.

9 Vgl ebenda, S. 76 ff.

10 Vgl. ebenda, S. 42 ff.

11 Vgl.ebenda, S. 76 ff.

12 Vgl. Vera Allmanritter, Lebensstile, Besuchermotivationen und
eine erfolgreiche kollektive Besucheransprache von Kultureinrich-
tungen. Ergebnisse des Audience Development Pilotprojektes zum
Thema ,Kulturelle Teilhabe im lindlichen Raum” der Konferenz
Nationaler Kultureinrichtungen (KNK), Berlin 2019, online
unter: www.allmanritter.de/files/vera-allmanritter/content/

(letzter Aufruf am 16. September 2022).
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Anzeige

Besucher*innenforschung
Effektiv, einfach und effizient durch digitale Produkte

Besucher:innenforschung umfasst ein weites Handlungs-
feld (s. Abb.). Das reicht von einfachen Datensammlun-
gen iiber Ausstellungsevaluationen bis hin zu komplexen
regionalwirtschaftlichen Analysen. Der Nutzen ist viel-
filtig und umfasst die hausinterne Qualitdtsentwicklung,
die Unterstiitzung Ihres Marketings, bis zur Versorgung
von mittelgebenden Stellen mit aussagekrdftigen Infor-
mationen.

Wir von KON-TIKI - Biiro fiir Bildungs- und Erleb-
nisplanung sind dabei spezialisiert auf die Erhebung
grundlegender Daten sowie die Analyse von individu-
ellen Ausstellungswirkungen. Unsere neue Plattform
zur  Besucher:innenforschung finden Sie unter
www.visitorsperspective.eu (s. QR-Code). Dort bieten
wir IThnen verschiedene Mdglichkeiten digitalisierter Me-
thoden der Datenerhebung.

Von der Beratung iiber Konzeptionen und Programmie-
rungen bis hin zur Durchfiihrung und Berichtserstellung

Kostengiinstiges Einstiegspaket

Unser  preislich  reduziertes  Einstiegspaket
umfasst unter anderem einen Online-Workshop
fiir Einsteiger*innen, eine rabattierte Lizenz
fiir Online-Befragungen und eine kostenfreie
Nutzung unseres international innovativen Be-
obachtungsinstruments.  Anmeldeschluss  fiir
das Paket ist der 31.03.2023, die Paket-Module
konnen bis spatestens 31.10.2023 genutzt werden.

."
=y

:*!"

Scannen Sie hier

.»  Ihr Einstiegspaket

g in die digitale

1 Besucher:innenforschung

Visitors
- . Perspective

c/o KON-TIKI
www.kon-tiki.eu
info@kon-tiki.eu

: oo 04135 31799 48
sind wir fiir Sie da.
LEITFRAGEN WAS WIRD UNTERSUCHT?
4 ristige Eindlisse aul:
Was sind die weitergehenden, j RSl
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[mittel- und langfristig)
Inteliektuclic Ebene
Wie werden Besucheriinnen wahrend ke, Frlakxiarin, vergichan, papesietelien, fape ot
oder als Ergebnis ihres 555‘ Individuelle Auswirkungen Bhrfarcht, Leid, Beg \&, Insplrstion; F s,
i s W (kurz-, mittel- und langfristig) O
beeinflusstfverdndert? anfasen, lesen, handeln, Zeit verbringen, (Ohlen et

Wie viele Besucher:innen werden
erreicht, oder wie viele ]
Programme/Angebote wer- & :
den wahrgenommen baw. e

durchgefihrt?

‘Wer sind die
Besucher:innen 7
‘Was ist ihr

Bezugsrahmen?

Le:istunggn.

Daten und Informationen

- Anzahd der Besushes- u,
Teilmghmer:innen

. Anzahi des Progsamme

~ Anzahl dev Produkte

Alter, Gesehlecht, Herkunf, Bidung,
Anreiteweg, Gruppengralle ww.
Paychografisch:

Motivation, Interessen, Voraiisen,
EFaartumng =n usw.

Indikatoren-Hierarchie der Besucher:innenforschung (aus: Wells, M./Butler, M./et al., 2013,
Interpretive Planning for Museums, p. 55. Frei {ibersetzt von Dr. Lars Wohlers, www.visitorsperspective.eu)
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Datensammlung
und Personalisierung

ERSTE ERKENNTNISSE DER PROJEKTE FUTURE MUSEUM UND DOORS

Von OLGA TYKHONOVA und SOFIA WIDMANN

ABB. 1 — Besucher*innen-Welt Landesmuseum Ziirich. © Deniz Saylan, Future Museum, Landesmuseum Ziirich.
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Publikumsforschung als Grundlage

Museen und Science Center konkurrieren um die Zeit ihrer
Besucher*innen. Das Angebot an kulturellen Freizeitaktivitdten
ist grofd und oft hat ein Museumsbesuch keine Prioritidt — es sei
denn, er bietet den Besuchenden ein unvergessliches Erlebnis
mit einer emotionalen Komponente. Technologische Entwick-
lungen haben einen erheblichen Einfluss darauf, was Besu-
cher*innen in Museen sehen wollen und was sie im Museums-
raum iiberraschen oder enttiuschen kann. Des Weiteren steht
auch fest, dass die Tourismusbranche, das Gastgewerbe, private
und o6ffentliche Unternehmen die Erwartungen der Museums-
besucher*innen priagen. Dieser Artikel prisentiert die Erkennt-
nisse aus drei Jahren Forschung, die Museum Booster im Rahmen
der Projekte Future Museum und Doors' durchgefiihrt hat.

Das Forschungsprojekt Future Museum wurde im
Jahr 2019 initiiert und umfasst zurzeit 35 Institutionen
aus insgesamt 13 Landern. Das Projekt hat sich als Ziel
gesetzt, das Potenzial digitaler Technologien und magli-
cher Innovationen im Kultursektor zu erkunden. Eine der
Erkenntnisse war, dass Besuchende vor allem ein ,naht-
loses Erlebnis“ erwarten. Ihr Verhalten und ihre Priferen-
zen werden mafigeblich von anderen Branchen gepréagt,
wie zum Beispiel von Gastronomie, Transport, Touris-
mus, Unterhaltung und Einzelhandel.

Wie konnen Museen und andere Kultureinrichtungen
solch ein ,nahtloses Besuchserlebnis“ gestalten? Um
das herauszufinden, ist es wichtig, das bestehende und
potenzielle Publikum zu analysieren und eine hybride
Visitor Journey (,Besuchendenreise”) mit verschiede-
nen Beriihrungspunkten zu schaffen. Dafiir benotigt
eine Kultureinrichtung eine digitale Kultur sowie hybride
Management-Strukturen.

DIE ROLLE EINER VISITOR JOURNEY
Erfolgreiche Projekte im Kulturbereich, sei es eine Aus-

stellung oder ein Konzert, beginnen damit, Daten iiber
das potenzielle Publikum zu sammeln und diese zu ana-
lysieren. Dazu dienen Informationen aus verschiedenen

Quellen, angefangen von Trendanalysen und branchen-
spezifischen Statistiken, bis hin zu Ticketverkaufsdaten,
Website-Verkehr, CRM oder Social Media.

Natiirlich ist es wichtig, diese Daten auch richtig zu inter-
pretieren, damit man die notigen Erkenntnisse erhélt
— beispielsweise, wie Besuchende Kultureinrichtungen
wahrnehmen und wie sie sich aufgrund dessen verhal-
ten. Kenntnisse {iber das potenzielle Publikum ermog-
lichen es Kultureinrichtungen, die richtige Botschaft fiir
bestimmte Zielgruppen zu finden. Der Hauptfaktor fiir
den Erfolg — das heifdt fiir ein wachsendes, treues und
zufriedenes Publikum — ist das Wissen, wie man auf die
Bediirfnisse der Besuchenden reagiert. Daher ist es von
grundlegender Bedeutung, die Botschaft in jeden Schritt
der digitalen Marketing-Kommunikation sowie vor Ort
an den relevanten Punkten der Besucher*innen-Reise zu
integrieren. Dadurch kann das Publikum auf der emotio-
nalen Ebene erreicht werden.

Im Rahmen des Forschungsprojekts Future Museum
wurde gemeinsam mit den Projektpartnern das Modell
einer Visitor Journey im Museum erarbeitet. Dieses be-
steht aus vier Hauptphasen: vor der Ankunft, Ankunft,
Besuch und nach dem Besuch. Jeder Schritt der Visitor
Journey ist in Handlungen unterteilt, die Besuchende po-
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Trip & Navigation

Info & Arranging the trip &

Familiarisation Accessing museum

Re-engagement

Post-Visit

Communication

Making a decision (optional) Ticket purchase with location (entrance area)
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Iterest Pre-Visit Arrival tientafion
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Entering
exhibition spaces

Visit

Arrival at home Reflection on the visit

Museum facilities use Experiencing exhibits

Leaving the museum

gt

ABB.2 — Pfad der Future Museum Visitor Journey. © Future Museum.

tenziell ausfithren konnen (SIEHE ABB. 2). In der Phase vor
der Ankunft suchen und wihlen sie beispielsweise den
Ort und das Datum des Besuchs, kaufen das Ticket und
machen sich auf den Weg zum ausgewihlten Ort.

EIN NAHTLOSES ERLEBNIS
Die Visitor Journey kann auch beginnen, ohne dass die

Besuchenden irgendwelche Handlungen setzen. Die Kul-
tureinrichtung kann durch ihre Medienpriasenz im Radio,
Fernsehen oder in der Presse bekannt sein und somit
potenzielle Besuchende anlocken. Social Media, Blogs
oder Rezensionen spielen hier eine wichtige Rolle.

Fiir die Phase vor der Ankunft sollte eine Kultureinrich-
tung liberlegen, Beriihrungspunkte zu schaffen und/oder
diese zu verbessern — zum Beispiel durch Suchmaschi-
nenoptimierung, personalisiertes Marketing, Citycards,
oder kombinierte Angebote mit anderen touristischen
Stakeholdern.

Zusitzlich zum ,nahtlosen Erlebnis‘ bei dem sich die
Besucher*innen flieflend zwischen der physischen und
der digitalen Welt bewegen, ist die Homogenitét der phy-
sischen und digitalen Berithrungspunkte entscheidend.
Diese Homogenitit bezieht sich auf visuelle, funktionel-
le wie auch gestische Elemente. Das Mapping des Besu-
cher*innen-Erlebnisses trigt wesentlich dazu bei, die

Grundsitze fiir die Entwicklung eines ,Okosystems“ zu
definieren, wie zum Beispiel einen attraktiven Eingangs-
bereich, der auf die jeweiligen Zielgruppen abgestimmt
ist. Daher ist es wichtig, eine Erlebnisstrategie zu entwi-
ckeln, welche die Besuchenden in den Mittelpunkt des
Erlebnisses stellt — unabhéngig davon, ob es sich um ein
digitales oder physisches Erlebnis handelt.

Die Gestaltung eines positiven Museumserlebnisses
dient nicht nur den Besuchenden, sondern hilft den Ein-
richtungen auch dabei, ihre unternehmerischen Ziele zu
erreichen (zum Beispiel bei der Steigerung der Zahl von
Freundeskreis-Mitgliedern und von Inhaber*innen von
Jahreskarten). Zentral dabei ist es zu verstehen, wann
und wo in der Visitor Journey verschiedene Aufforde-
rungen zur Handlung, wie zum Beispiel die Frage nach
Kundendaten, die Anregung zu einer Mitgliedschaft oder
das Bitten um Spenden, vorgegeben werden sollten. Die-
se Fragen gelten sowohl fiir physische wie auch digitale
Besuche und es muss aktiv daran gearbeitet werden,

beide miteinander zu verbinden.

NEUE ARBEITSWEISEN IN MUSEEN
Digitale Technologien und Tools stidrken Teams und sind

in mehrfacher Hinsicht praktisch. Ein echter Transfor-
mationsschub setzt jedoch voraus, dass Digitalitdt Teil
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ABB.3 — Future Museum Treffen
in Wien Juni 2022. © Mumok 130 Future
Museum.

Publikumsforschung als Grundlage

der Identitit der Einrichtung wird. Es gilt transformati-
ve Prozesse anzustofien, welche sowohl die Bediirfnis-
se der Menschen wie auch technologische Innovatio-
nen einbeziehen. Digitale Technologien sind aber kein
Zaubermittel. Neue Arbeitsweisen erfordern kulturelle
und strukturelle Verdnderungen innerhalb einer Ein-
richtung wie auch die Entwicklung neuer Arten von Be-
ziehungen, die den Informationsfluss und einen schritt-
weisen qualitativen Wandel ermdoglichen. Diesem Zweck
dient das Doors-Projekt, welches kleinen und mittel-
grofien Institutionen die Chance geben will, solchen
Transformationsschiiben eine Wirklichkeit zu geben.
Ziel der ersten Stufe des Inkubationsprogramms ist es,
die Rahmenbedingungen zu definieren, in denen digi-
tale Strategien konzipiert und in bestehende Kontexte
eingebettet werden kénnen. Vierzig Museen wurden ein-
geladen im Rahmen dieses Projekts an ihren Transforma-
tionsvorschlédgen, verstiarkt durch Zugang zu Fachwissen
und Ressourcen, zu arbeiten und diese zu verfeinern.
Vorausgesetzt war, dass das jeweilige Pilotprojekt an
einen der vier zentralen Innovationsbereiche gekoppelt
wurde, sei es Zielgruppenanalyse und Publikumsein-
bindung in hybriden und digitalen Umgebungen, neue
Vertriebs- und Umsatzmodelle, Strategien fiir die Inte-
gration digitaler Infrastrukturen oder ein experimentelles

IKT-Programm. Im November 2022 hat die zweite Pha-

se des Doors-Projekts begonnen, bei der zwanzig dieser
Institutionen gemeinsam mit Technologie- und Kreativ-
unternehmenspartnern an der Umsetzung ihrer digitalen
Pilotprojekte arbeiten werden.

Sofia Widmann
Initiatorin des Forschungsprojekts Future Museum
Geschiftsfithrende Gesellschafterin

Museum Booster

Olga Tykhonova
Leiterin Strategische Entwicklung bei Museum Booster
Forschungskuratorin des Forschungsprojekts Future Museum

Museum Booster GmbH
Liechtensteinstrafie 25/DG, 1090 Wien, Osterreich

Anmerkung
1 Dieses Projekt wurde aus dem Forschungs- und Innovations-

programm Horizon 2020 der Europdischen Union im Rahmen
der Finanzhilfevereinbarung Nr. 101036071 gefordert.
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Das Kultur-
Evaluations-Tool

WEITERENTWICKLUNG DIGITALER ANGEBOTE
DURCH ANGEPASSTE PUBLIKUMSFORSCHUNG

Von NICOLAS DITTGEN

ABB.1 — Das Kultur-Evaluations-Tool k:evatool in der Anwendung bei der Klassik Stiftung Weimar. © Klassik Stiftung Weimar.
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Um mehr iiber das digitale Publikum zu erfahren, hat die Klassik
Stiftung Weimar im Rahmen des museum4punkt0-Verbunds

ein Evaluierungstool fiir digitale Kulturangebote entwickelt.

Das k:evatool ermoglicht Umfragen abwechslungsreicher und
kurzweiliger zu gestalten. Umfragen konnen an die verschie-
denen Vermittlungsformate angepasst und in bestehende
Anwendungen integriert werden. Evaluierungsprozesse sollen
in der Entwicklung mitgedacht werden und die Fragestellung
sich daran orientieren, welche Informationen relevant sind, um
digitale Angebote weiterzuentwickeln.

AUSGANGSLAGE

Mit der Corona-Pandemie wurden — wie in vielen Kultur-
einrichtungen — in der Klassik Stiftung Weimar ad hoc
neue Formate entwickelt oder bestehende Vermittlungs-
angebote in den digitalen Raum iiberfiihrt. Im Folgenden
mochte ich hierfiir zwei Beispiele der Klassik Stiftung
Weimar anfiihren.

Das beliebte Format der offenen Besucher*innen-Werk-
stiatten musste, wie die Museen selbst, widhrend der
Pandemie lange Zeit geschlossen bleiben. Daher ent-
wickelten die Museumspéddagog*innen eine Digitale
Werkstatt' als Online-Format fiir zu Hause. Neu entstand
dabei die Instagram Live-Fithrung KulTURGffner.? Zwei
Kolleg*innen aus der Abteilung Kulturelle Bildung gaben
dort Einblicke in die geschlossenen Héuser sowie hinter
die Kulissen der Stiftung.

Das Format KultTURGffner war erfolgreich und konnte
eine Fangemeinde bei den monatlichen Live-Auftritten
aufbauen. Auch im Anschluss wurden die auf YouTube
verdffentlichten Beitrdge noch angesehen. Im Vergleich
dazu blieb die aufwendig produzierte Digitale Werk-
statt, mit Blick auf die Aufrufe hinter den Erwartun-
gen zurlick. Auf die Aufforderung, am Ende der Videos
das selbst gestaltete Produkt zu posten, gab es keinen
Riicklauf.

Die unterschiedlichen Riickmeldungen verdeutlichen
die Notwendigkeit, mehr {iber die Interessen und Erwar-
tungen des digitalen Publikums zu erfahren. Um schnell

kleine Evaluierungen mit diesem durchfithren zu kénnen,
entschied sich die Klassik Stiftung, ein eigenes Tool zu
entwickeln. Im Rahmen des Verbunds museum4punkt0®
konnte dieses Vorhaben umgesetzt werden.

MUSEUMA4PUNKTO
Die Besonderheit des seit 2017 existierenden Verbunds ist

der kollegiale und fachliche Austausch mit unterschied-
lichen Hiusern iiber regelmifiige Verbundtreffen. Die
Zielstellung von museum4punkt0 ist, dass alle Ergebnisse
und Produkte, die entstehen, als open source verstfent-
licht werden. Die Nachnutzung durch andere Museen
und Kultureinrichtungen zu fordern ist ein Projektziel.
Auch das k:evatool ist kostenfrei nachnutzbar — wobei
kostenfrei“ relativ ist, muss doch der Arbeitsaufwand
beriicksichtigt werden, dessen es bedarf, ein solches Pro-
gramm aufzusetzen. Mit einer Anpassung an das dortige
Nutzungsszenario, wird das k:evatool bereits beim Haus
der Geschichte in Bonn als Befragungsstation in einem
Ausstellungsbereich nachgenutzt.

DAS K:EVATOOL*

Ziel des k:evatools ist es mehr Abwechslung und Kurz-
weiligkeit zu ermdglichen, als es in den teilweise sehr
»wissenschaftlichen“ und komplexen Umfragen der Fall
ist, die ermiidend oder gar abschreckend auf Befragte wir-
ken konnen. Um dies zu erreichen wurden verschiedene
Frage- & Antworttypen ausgearbeitet. Mit dem Format
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ABB.2 — Das erfolgreiche
Format Kult TURGffner konnte
eine Fangemeinde bei den
monatlichen Live-Auftritten
aufbauen.

© Klassik Stiftung Weimar.

der Digitalen Werkstatt als urspriinglichen Anwendungs-
fall, verfiigt das k:evatool iiber einen Videoplayer, der es
ermoglicht, Fragen zu bestimmten Zeitpunkten als Pop-
up zu positionieren. Ein weiteres Frage- & Antwortformat
ist das ,Bilderwischen’, ein bekanntes App-Prinzip, um
Zustimmung oder Ablehnung bei visuellen Aspekten
kundzutun. Offene Fragen konnen neben Freitext auch
per Sprachnachricht beantwortet werden, die automa-
tisch transkribiert werden kann. Aufierdem gibt es die
Moglichkeit Emojis als Antwortmdglichkeiten anzubie-
ten. Daneben verfiigt das Tool {iber die klassischen For-
mate, wie Multiple-Choice-Verfahren, die in Umfragen
eingebaut werden kdnnen.

Das k:evatool ermoglicht digitale Angebote direkt bei
oder nach ihrer Nutzung durch kurze Fragen zu evalu-
ieren. Nutzer*innen miissen die Anwendung nicht iiber
einen Link zu einer separaten Website verlassen. Durch
eine Schnittstelle sind Fragen direkt auf einer Website
oder in einer App ausspielbar.

Ein weiteres Ziel war es, das Erstellen und Auswerten von
Umfragen im Content Management System mdglichst

Attraktivere Museen

#KULTUROFFNER

-12.12.2021 | 11:00 Uht
Live auf Insfagiam

almuseum
o

STIFTUNG
WEIMAR

einfach zu gestalten. Dabei lag der Fokus weniger auf
Umfragen mit wissenschaftlicher Zielstellung, sondern
dem schnellen Erfassen von Publikumsbediirfnissen. Ein
Preview-Modus ermdéglicht es Umfragen zu testen und
Demodaten zu generieren. Das k:evatool bietet auch die
Moglichkeit, eine erste Auswertung mit exportierbaren
Grafiken durchzufiihren. Fiir eine tiefergehende oder
wissenschaftliche Analyse ist ein Datenexport méglich.
Ein Vorteil fiir 6ffentliche Einrichtungen ist es, dass die
Speicherung der Daten auf eigenen Servern méglich ist.

VERANDERUNG VON EVALUIERUNGSPROZESSEN
Evaluierungsprozesse sollten in die tigliche Museumsar-

beit intergiert und bei sémtlichen Programmen von Mu-
seen, wihrend des Entwicklungsprozesses bis zum ferti-
gen Produkt, mitgedacht werden — gerade bei digitalen
Angeboten, die sehr kostenintensiv und aufwendig sein
konnen, ist das sinnvoll. Diejenigen, die ein neues Ange-
bot entwickeln, kénnen im gleichen Zug eine Evaluierung
durchfiihren. Ein solcher Prozess muss nicht immer zen-
tral gesteuert werden. Der digitale Raum bietet vielfiltige
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ABB.3 — Screenshot der Programmierumgebung von k:evatool.
© Klassik Stiftung Weimar.
Moglichkeiten um Feedback einzuholen. Dieses Poten- Nicolas Dittgen

zial gilt es zu nutzen.

Museen und Kulturinstitutionen miissen sich die Frage
stellen, welche Informationen sie {iberhaupt benétigen,
um Angebote weiterzuentwickeln. Die Definition eines
Erkenntnisinteresses sollte am Anfang stehen, um Frage-
stellungen gezielt daran zu orientieren. Das Wissen um
Alter und Geschlecht von Nutzer*innen kann zwar fiir
die Statistik oder den Jahresbericht genutzt werden, hilft
aber nur bedingt dabei digitale Angebote zu verbessern.
In diesem Zusammenhang sind Fragen nach den Interes-

Projektkoordinator Evaluierung Digitale Werkstatt
Klassik Stiftung Weimar
Burgplatz 4, 99423 Weimar

2 Playlist KuITURGffner, online unter: youtube.com/playlist?list=-
sen, Nutzungserfahrungen und Erwartungen von (poten- PLISb0ysWXGUh1wy-wfecgNRWDDSMuxomgw
ziellen) Nutzer*innen relevanter.® (letzter Aufruf am 16. September 2022).
Digitale Angebote sind spezifisch und benétigen eine 3  Siehe: www.museum4punkt0.de
auf das Format zugeschnittene Herangehensweise, wie (letzter Aufruf am 16. September 2022).
im Fall der Digitalen Werkstatt das Videoformat. Diese 4 Andieser Stelle ein Einschub zur Namensfindung: k:eva steht
. . . .. .. fiir Kultur-Evaluation. Dabei kann mit einem Augenzwinkern an
Differenzierung gilt auch fiir Erkenntnisinteresse und . .
den Museumskafer gedacht werden, auf den das Logo anspielt.
Fragestellung. Als Open-Source-Software istdas k:evatool 5 Dass soziologische Konzepte, wie der Lebensstil, entscheiden-

offen fiir Erweiterungen und kann an die spezifischen
Bediirfnisse von Museen und anderen Kulturinstitutio-
nen angepasst werden.

der sind, als demografische Daten fiihrt auch Vera Allmanritter
in ihrem Beitrag in dieser Museumskunde (S. 6-10) weiter aus.
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Open!

NEUE OFFENE BEREICHE IN HAMBURGER MUSEEN

Von ANJA DAUSCHEK

o
ABB.1 — Veranstaltung im Zwischenraum des Museums am Rothenbaum fiir Kiinste und Kulturen der Welt (MARKK), 2019.
Foto und ©: Oncii Giiltekin.
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Service im Museum

In vielen Museen treffen Besucher*innen am Eingang auf

eine Kasse — eine Barriere, die verhindert, dass Museen —
anders als zum Beispiel Bibliotheken — nicht von allen als
einladender 6ffentlicher Raum, als home away from home oder
sogenannter Dritter Ort wahrgenommen und genutzt werden.
In Hamburg haben sich vier Museen vorgenommen, dies zu

indern.

Mit offenen und kostenfrei zugédnglichen Bereichen im
Erdgeschoss wollen sie sich neuen Perspektiven, Ideen
und Bediirfnissen der vielféltigen Stadtgesellschaften 6ft-
nen. Es entstanden und entstehen vier verschiedene Orte,
die zur Partizipation einladen und dabei versuchen, die
Rolle des Museums im 21. Jahrhundert neu zu denken.
Das Museum fiir Kunst und Gewerbe (MK&G) eroffnete
den Freiraum 2020, das Altonaer Museum folgte 2021 mit
der Sdulenhalle. Im Museum am Rothenbaum fiir Kiinste
und Kulturen der Welt (MARKK) hat der Zwischenraum,
wenn auch hinter der Bezahlschranke, eine dhnliche
Funktion. Das Museum der Arbeit plant mit dem Torhaus
einen eintrittsfreien Bereich, der Besucher*innen ab 2023
mit neuen Angeboten willkommen heif3t.

Mit einem gemeinsamen Veranstaltungswochenende
unter dem Titel OPEN im August 2022 zeigten die neuen
Rdume, was sie verbindet: Sie eint die reziprok gestalte-
te Vernetzungsarbeit in die Stadt mit Gruppen, Vereinen
und Initiativen als neues Arbeitsfeld. Sie wollen nicht nur
attraktiver fiir mehr Menschen werden, sondern vor al-
lem auch Repréasentationsrdume fiir bisher marginalisier-
te Gruppen und Narrative schaffen.

Der Freiraum im MK&G liegt im Zentrum des Erdgeschos-
ses, er ist ein Treff- und Projektraum fiir die Gaste und
Mitarbeitenden des Museums sowie die Nachbarschaft.
Als ein flexibel gestaltbarer Raum zum Verweilen, Lesen,
Arbeiten und Diskutieren, wird er immer von einem Gast-
gebenden betreut. Seine Gestaltung und die Nutzungs-
moglichkeiten sollen sich im Lauf der Zeit den Bediirfnis-
sen seiner Nutzer*innen anpassen und erweitern. Betreut
wird der Raum durch ein kuratorisches Team, das in Kor-
respondenz zu den Ausstellungen des Museums und in
Kooperation mit Gruppen und Initiativen aus der Stadt
unterschiedliche Veranstaltungsformate entwickelt.

Die historische Sdulenhalle im Eingangsbereich des
Altonaer Museums verbindet verschiedene Funktionen.
Sie stellt den zentralen Zugang zu den Ausstellungen dar
und bietet deshalb, anders als der Freiraum, auch einen
inhaltlichen Auftakt zu den Themen des Museums. Sofas
und eine Buchauslage laden zum Verweilen ein. Dariiber
hinaus bietet die Séulenhalle mit dem DOCK eine Fldache
fiir kleinere Ausstellungen, die von und mit Communities,
Vereinen und Schulen aus dem Stadtbezirk Altona erstellt
werden. Die kollaborativen Ausstellungen im DOCK wer-
den unter anderem im Rahmen des von der Kulturstif-
tung des Bundes geférderten Projekts 360° — Fonds fiir
die Kulturen der neuen Stadtgesellschaft realisiert. Dazu
gehorte zum Beispiel eine Ausstellung zum Ramadan, die
die benachbarte islamische Gemeinde erarbeitete oder

ABB.2 — Das DOCK mit einer Ausstellung der Tiirki-
schen Gemeinde Hamburg in der Sdulenhalle im Altonaer

Museum, Hamburg. Foto: Tanja Bah, © Altonaer Museum.
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ABB.4 — Wohnzimmer in der Sdulenhalle im Altonaer
Museum, Hamburg. Foto: Anja Dauschek, © SHMH.

auch der Fotowettbewerb der Hamburger Schulen.

Im Zwischenraum des MARKK sind die Besucher*innen
eingeladen, die im Haus anstehenden Verdnderungs-
prozesse mitzugestalten. Der Raum ist zugleich Ideen-
und Hands-on-Werkstatt, Interaktionsfliche und kleiner
Ausstellungsbereich, in dem das Museum seine Arbeits-
und Forschungsprozesse zur Diskussion stellt.

Noch im Bau ist das Torhaus, das eine Erweiterung des
Museums der Arbeit darstellt. Hier sollen ab 2023 Kom-
petenzwerkstédtten und das Forum Zukunft gestalten ent-
stehen. Dieses Forum versteht sich als Ort der Kommu-
nikation und des Diskurses, der mit verschiedenen
Préasentationen und Veranstaltungen einen offenen Raum
zur Mitgestaltung der Zukunft der Arbeit bieten soll. Die
Veranstaltungsreihe Startup Torhaus goes ... an anderen
Orten in Hamburg macht die Entwicklung bereits jetzt fiir
zukiinftige Nutzer*innen sichtbar und erlebbar.

Alle vier Hdauser wollen mit diesen neuen, offenen und
vor allem eintrittsfreien Riumen zur Mitgestaltung des
stddtischen Zusammenlebens beitragen. Diese gemein-
same Haltung wird in jedem Haus anders ausgestaltet, die
jeweiligen Ansdtze und Schwerpunkten sind abhéngig

22



ABB.5 — Freiraum im
Museum fiir Kunst & Gewerbe -
(MK&G). Foto: Henning Rogge,

© Museum fiir Kunst und

Gewerbe.
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Service im Museum

ABB.6 — Auflenansicht des Freiraum im Museum fiir
Kunst & Gewerbe (MK&G). Foto: Henning Rogge,
© Museum fiir Kunst und Gewerbe.

sind von architektonischen Gegebenheiten, der jewei-
ligen Griindungs- und Sammlungsgeschichte, der Cha-
rakteristik der jeweiligen Stadtviertel beziehungsweise
der unmittelbaren Nachbarschaft. Konzipiert wurden
die Rdume zwar separat, aber im Wissen voneinander.
Die fiir den Betrieb zustdndigen Kurator*innen haben
sich nun vernetzt und mit dem Festival OPEN eine erste
gemeinsame Veranstaltungsreihe durchgefiihrt. Neben
dem aktiven Austausch von Lernerfahrungen sehen sie
vor allem das Potenzial, gemeinsam koordinierter und
strategischer an einem sich wandelnden Verstdndnis der
Institution Museum zu arbeiten.

Prof. Dr. Anja Dauschek

Direktorin

Altonaer Museum

MuseumstrafSe 23, 22765 Hamburg
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Imagekampagne fiir die Museen

2022 soll eine Social-Media Kampagne im Auftrag des
Deutschen Museumsbunds als ein rein fiktives Szenario
durchgefiihrt werden, um das etwas verstaubte Image von
Museen zu modernisieren und es vor allem fiir die jiingere Ziel-
gruppe interessanter zu machen. Auf diese Kampagne wird
unter anderem durch Straf§enplakate mit dem Slogan Museen
entdecken aufmerksam gemacht. Dabei fungieren Youtuber*in-
nen als Verbindungspersonen — die derzeit effektivste Art junge

Menschen zu erreichen.

Zielgruppenanalysen und Umfragen spiegeln in einem
Museum wie dem Deutschen Hygiene Museum in Dres-
den eine wichtige Rolle. Denn als Museum vom Menschen
wollen wir méglichst viele Besucher*innen-Gruppen an-
sprechen. Wenn ich mir meinen Freundeskreis anschaue,
fallt mir auf, dass viele von ihnen kaum in Museen gehen.
Denn diese sind fiir sie eher 6de und verstaubte Orte, zu
denen sie sich nicht besonders hingezogen fiihlen, die
Playstation oder das Handy machen offenbar deutlich
attraktivere Angebote. Warum holen wir also nicht die
Jugendlichen in den digitalen Medien ab und bringen sie
in den analogen Raum der Museen?

Aus der Warenwelt ist bekannt, dass wir nur Produkte
kaufen, denen wir vertrauen. Dabei spielen unsere Emo-
tionen, die wir mit einem Produkt oder einer Marke ver-
binden, eine grofie Rolle, die Werbung spielt genau mit
diesem psychologischen Zusammenhang. Marken kon-
nen heute aber auch Menschen sein. Es sind vor allem
Youtuber*innen und Influencer*innen, die bei Jugend-
lichen ein Gefiihl von Vertrautheit und Ndhe auslésen,
und dieser , Draht” kann genutzt werden, um ein positi-
ves Bild auch von den Museen zu schaffen. Aber natiir-
lich kénnen wir nicht einfach die erstbeste Influencer*in
fiir eine solche Kampagne auswéhlen. Es ist dafiir wich-
tig, dass die Person authentisch ist und ein gutes Image
hat. Wird diese so selbstverstindlich erscheinende
Grundvoraussetzung nicht beachtet, wirkt auch das Mu-
seumsimage nicht echt.

Es darf auch nicht der Eindruck entstehen, das Museum
stehe nicht hinter seiner Kampagne. Ofthaben Jugendliche
das Gefiihl, dass sie von der dlteren Generation nicht ernst

genommen werden. Arbeitet ein Museum ,einfach so“ und
mit irgendeinem Influencer oder irgendeiner Influencerin
zusammen, wird genau dieser Eindruck bestétigt.

DAS KONZEPT

Unter der Challenge Museen entdecken sollen vier You-
tuber*innen in vier unterschiedlichen Kategorien:
Kultur, Natur, Kunst und Technik mit Youtube-Videos,

Instagram-Storys oder Posts fiir die jeweilige Museums-

—
o TE
“'H B ﬁa.ﬂgn

ABB.2 — Smartphone-Mockup eines Beispielbeitrags
von einem Youtuber auf Instagram (Smartphone-Mockup
gestaltet von Freepik).
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ABB.3 — Nachts im Museum — attraktiv vor allem fiir junge Leute! Innenhof des Deutschen Hygiene-Museums. © Anja Schneider.

landschaft und ihre Inhalte werben und das dazugehorige
Hashtag verbreiten. Zur Auswahl stehen #Kulturschaffen,
#Naturschaffen, #Kunstschaffen und #Technikschaffen.
Um die Authentizitidt zu erh6hen, sollten Youtuber*innen
ausgewdhlt werden, die zum jeweiligen Thema passen
und eigenes Wissen in die Kampagne einbringen kénnen.
Damit sprechen wir genau die Zielgruppe an, die spiter in
die Museen kommen soll. Je nach Anhéngerschaft sollen
die Follower*innen der Youtuber*innen nun jeweils fiir
moglichst viele Hashtags werben, die sie unter die Posts
zu ihren Museumsbesuchen setzen. Dafiir haben sie etwa
einen Monat lang Zeit. Danach werden unter allen Hash-
tags jeweils zwei Gewinner ausgelost, die eine Nacht in
einem Museum mit den werbenden Youtuber*innen ge-
winnen. In dieser Nacht wird mithilfe von Spielen iiber
das jeweilige Museum informiert.! Was in der Museums-
nacht passiert, wird mit Fotos oder Handy-Videos doku-
mentiert, die auf den Sozialen Medien sowie der Website
der Museen geteilt werden kénnen. Moglich ist auch,

dass die Youtuber*innen jeweils ein eigenes Video pro-
duzieren.

HERAUSFORDERUNGEN BENOTIGEN GUTE PLANUNG
Zwar lasst es sich nicht immer vermeiden, dass die wer-

benden Youtuber*innen — statt der Museen — im Mittel-
punkt stehen, dienen sie doch als Werbefiguren, die ein
positives Gefiihl gegeniiber den Institutionen vermitteln
sollen. Und Ziel ist es ja gerade, durch solche Werbe-
strategien junge Menschen langfristig an die Museums-
landschaft zu binden. Es muss aber versucht werden den
Fokus der Kampagne so oft wie mdéglich auf die Museen
zu legen.

Wenn die Museen sich nicht allein auf den digitalen
Raum verlassen wollen, gibt es auch die Moglichkeit,
die Kampagne durch eine landesweite Plakatierung
in Grofistidten zu begleiten. Zwar konnen auch damit
junge Menschen ,abgeholt” werden, eine andere Ziel-
gruppe ist hier aber stidrker im Fokus, ndmlich die El-
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Imagekampagne fiir die Museen

#KULTUR
SCHAFFEN

Museen enldecken

#KUNST
'SCHAFFEN.

Museen entdecken Muzeen antdacken
o

HAFF

Musaen enldecken

»
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ABB.4 — Plakatentwiirfe der Imagekampagne fiir die Museen von Vivienne Wilsdorf.

tern und Grof3eltern, die im besten Fall ihre Kinder und Anmerkung
Enkel*innen wiederum auf die Kampagne aufmerksam

machen. Aber die mit den analogen Medien aufge- 1 Aufgrund ihrer grofien Popularitét eignen sich dazu besonders

wachsene Generation ist auch deswegen eine wichtige gasfergamonmuseum oder das Naturhistorische Museum in
Zielgruppe, weil sie hdufig fiir die Eintrittskosten in die e
Museen aufkommen muss.

Eine Kampagne wie die vorgestellte kann sehr kost-
spielig sein, vor allem wenn die Youtuber*innen oder
Influencer*innen schon {iiber eine sehr grofie Reichwei-
te verfiigen und deshalb Honorarforderungen schnell
astronomische Hohen erreichen. Um das zu umgehen
kann ein solches Konzept auch in einem wesentlich klei-
neren Rahmen umgesetzt werden, wenn beispielsweise
einige Social-Media-affine Museumsmitarbeitende die
Kampagne durchzufiihren (auch wenn die Effekte und
Reichweiten wahrscheinlich bedeutend geringer aus-
fallen werden). Dabei konnten diese tiber verschiedene
Themen ihres Museums sprechen, eigene Hashtags ent-
wickeln und die Follower*innen dazu aufrufen, diese zu
teilen. Unter den Teilnehmenden werden anschlieflend
einige Gewinner*innen ausgelost und zu einer Nacht im
Museum eingeladen. Diese kann dann ebenfalls doku-
mentiert und auf den Sozialen Medien sowie der Website
geteilt werden.

Vivienne Wilsdorf

Auszubildende Mediengestalterin
Deutsches Hygiene-Museum
Lingnerplatz 1, 01069 Dresden
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Das attraktivere
Museum

PARTIZIPATION UND INTERAKTION
ALS SCHLUSSEL ZUM ERFOLG

Von JULIA MEYER-BREHM, ALEXANDRA KORONKAI-KISS
und NILS MARTIN MULLER

S

ABB.1 — Im Museum der Wiinsche sind Besucher*innen eingeladen, das Museum der Zukunft mitzugestalten. Verschiedene Stationen
geben ungew6hnliche Einblicke und bieten die Moglichkeit, sich zu informieren, zu intervenieren und zu entspannen.
Foto und ©: Bréhan-Museum.
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Imagekampagnen fiir die Museen

Langweilig und verstaubt? Von wegen! Museen sind Orte des
Entdeckens und des Lernens und dabei so vielfiltig wie ihre
Besucher*innen. Dass der Museumsbesuch aktiv erlebt werden
kann, birgt grofSe Chancen, besonders, wenn eigene Inter-
aktion zum Tragen kommt. Der Erfolg einer identitétsstiften-
den und richtungsweisenden Kulturinstitution lautet: Weg von
der Vergeistigung der Kunst und hin zur Beteiligung am kultu-
rellen Leben, um das ,,positive Potenzial von Kunst und Kultur

“l

fiir die Gesellschaft nutzbar zu machen‘.' Das Brohan-Museum
stellt im Rahmen des Call for Posters zur Jahrestagung 2022

des Deutschen Museumsbunds eine Plakatkampagne vor, die
Analoges mit Digitalem verkniipft und zum Mitmachen animiert.

Sammeln, Bewahren, Forschen, Ausstellen und Vermit-
teln gehdren noch immer zu den zentralen Aufgaben
eines Museums.? Und dennoch: Museen haben sich in
den letzten Jahren verdndert. Neue Ausstellungskonzepte
und innovative Vermittlungsformate werden entwickelt,
um Museen als lebendige und inspirierende Orte neu zu
entdecken und zugénglich zu machen. Ziel dabeiistes, die
vielfdltigen Bereiche eines Museums sichtbar zu machen,
neue Blickweisen auf die Sammlungen und ihre Themen
zu werfen und diese in immer wieder spannende und
aktuelle Dialoge zu setzen. Es geht darum, Kunst zu genie-
en, Dinge zu hinterfragen und selbst aktiv zu werden.

Auch am Berliner Brohan-Museum — Landesmuseum
fiir Jugendstil, Art Deco und Funktionalismus, ist die akti-
ve Ansprache und Einbeziehung von Besucher*innen fes-
ter Bestandteil der Bildungs- und Outreacharbeit. Zu den
jeweiligen Sonderausstellungen ist das Publikum ein-
geladen, in den thematisch wechselnden Vermittlungs-
rdaumen Ideen einzubringen, Meinungen auszutauschen

und bei Workshops und Drop-in-Angeboten mitzuma-

chen. So konnten im Rahmen der Ausstellung Brohan
ABB.2 UND 3 — Blick in die Dauerausstellung:

Total!, anlésslich des 100. Geburtstags des Museums-
In der Sammlung des Brohan-Museums finden sich rund

sammlers und -griinders Karl H. Brohan, Wiinsche an das o
250 Tierfiguren (oben).

i /
Museum formuliert werden. Zur Ausstellung Ansehen! Period Rooms vermitteln einen anschaulichen Eindruck
Kunst und Design von Frauen 1880-1940 konnte bei dem einer bestimmten Zeitperiode oder eines Stils (unten).

interaktiven Angebot eines begehbaren Kiinstlerinnen- Foto und ©: Brohan-Museum.
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ABB.4 — Kiinstlerinnen-Lexikon
zur Ausstellung Ansehen! Kunst
und Design von Frauen 1880-
1940. Als begehbares Lexikon
werden bekannte, unbekannte
oder vergessene Kiinstlerinnen
und Designerinnen gesammelt.
Mit diesem interaktiven Betei-
ligungsformat wird ein weiterer
Beitrag zur Sichtbarkeit von
Kiinstlerinnen geleistet.

Foto und ©: Br6han-Museum.
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Attraktivere Museen

ABB.5 — Ich wiinsche mir vom Museum ...
Mit Papier und Stift koénnen Nachrichten hinterlassen werden.

Foto und ©: Brohan-Museum.

ABB.6 — Was soll im Brohan-Museum zu sehen sein? Wo soll
zukiinftig der Programmschwerpunkt gesetzt werden? Mehr
Design, Malerei, Provenienz oder zeitgendssische Kunst?
Besucher*innen kénnen mit Klebepunkten abstimmen.

Foto und ©: Brohan-Museum.
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ABB.7 — Call for Posters! Plakatentwurfim Rahmen der
Jahrestagung des Deutschen Museumsbunds 2022.
Gestaltung und ©: Brohan-Museum.

Lexikons zur Sichtbarkeit bekannter, unbekannter oder
vergessener Kiinstlerinnen beigetragen werden. Durch
solche und andere Beteiligungsformate werden Besu-
cher*innen aus der passiven Rolle der Rezipient*innen
herausgelost und zu aktiv Mitgestaltenden. Der Aspekt
der Partizipation spielt vor allem dann eine wichtige
Rolle, wenn die Mitgestaltenden nicht zum klassischen
Museumspublikum gehoren.?

Auch diese gehoren zur Zielgruppe unserer fiktiven Image-
kampagne, die im Rahmen des Call for Posters zur Museums-
bund-Jahrestagung 2022 entstanden ist. Das Motto Uber
1.000 Museen in Deutschland. Entdecke heute ein Neues!
fordert dazu auf, Museen aktiv zu erkunden, Erlebnisse einzu-
fangen und mit anderen zu teilen. Einzigartige Erfahrungen
und Museumserlebnisse werden in Form von Polaroid-
Bildern dargestellt, die das Interesse und die Freude an
einem Museumsbesuch wecken sollen.

Polaroid-Fotos dienen vornehmlich dem Zweck, spon-
tane Augenblicke einzufangen und festzuhalten. Nicht
die fotografische Qualitédt, vielmehr das schone Erleb-
nis und die Erinnerung stehen dabei im Mittelpunkt.
Dariiber hinaus ist unser Plakatentwurf mit einem Call-
to-Action verbunden: Besucher*innen konnen ihr Mu-
seumserlebnis fotografisch festhalten und unter dem
Hashtag #mymuseummoment auf Instagram teilen.
Allen beteiligten Museen wird ein Filter in Form eines
Polaroid-Rahmens zur Verfiigung gestellt, der iiber die

Imagekampagnen fiir die Museen

sozialen Kanile genutzt werden kann. Durch das krea-
tive Bearbeiten und Hochladen der Bilder entsteht ein
Gemeinschaftsgefiihl, das das Aufnehmen und Teilen
der Fotos zu einem wichtigen Teil des Museumsbesuchs
werden ldsst. Zusitzlich zur Plakatkampagne werden In-
fokarten zur Aktion in den jeweiligen Hiusern ausgelegt,
der QR-Code auf dem Plakat fiihrt zudem auf die Home-
page des Deutschen Museumsbunds und stellt das Betei-
ligungsformat vor. Mit dieser aktiven und partizipativen
Auseinandersetzung entsteht ein kollektives Museums-
erlebnis, das verbindet. Die Aktion soll dazu anregen,
die vielfaltige Museumslandschaft kennenzulernen und
diese als einzigartige Erlebnisorte wahrzunehmen. Ob
zeitgendssische Installation, Dinosaurierskelett oder Alte
Meister — eine Vielzahl an Museen wartet darauf ent-
deckt zu werden!

Alexandra Koronkai-Kiss
ehemalige wissenschaftliche Volontérin
(Bildung & Vermittlung/ Presse- und Offentlichkeitsarbeit)

Julia Meyer-Brehm
wissenschaftliche Volontérin (Ausstellung/Kuration)

Nils Martin Miiller
Kurator fiir Outreach/Bildung & Vermittlung

Brohan-Museum — Landesmuseum fiir Jugendstil,
Art Deco und Funktionalismus
Schlofistrafe 1a, 14059 Berlin

Anmerkungen

1 Birgit Mandel, , Kontemplativer Musentempel, Bildungsstét-
te und populéres Entertainment-Center. Anspriiche an das
Museum und (neue) Strategien der Museumsvermittlung’, in:
Hartmut John und Anja Dauschek (Hrsg.), Museen neu denken.
Perspektiven der Kulturvermittlung und Zielgruppenarbeit,
Bielefeld 2008, S. 84.

2 Vgl. Deutscher Museumsbund gemeinsam mit ICOM Deutsch-
land (Hrsg.), Standards fiir Museen, Kassel u. Berlin 2006, S. 6.

3 Vgl. Anja Pintek, Museum und Partizipation. Theorie und Praxis
kooperativer Ausstellungsprojekte und Beteiligungsangebote,
Bielefeld 2017, S. 17.
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Imagekampagnen fiir die Museen

Mit unterschiedlichen Motiven aus Kunst und Alltagskultur und
einem universellen Branding méchten wir auf die Museums-
landschaft in Deutschland aufmerksam machen. Die Bilder
heben sich in ihrer Schlichtheit ab. Die klare Gestaltung regt

die Betrachter*innen an, indem sie Raum lésst fiir eigene
Interpretationen. So kommen die Gedanken in Bewegung.
Durch das Spiel mit immer neuen, fiir jeden Museumsbereich
typendhnlich gestalteten Motiven und Claims, entsteht eine
Dachmarke. Eine Imagekampagne fiir Museen braucht aussage-
kriftige Bilder. Wir haben dafiir Images und Claims entwickelt,
die eine Grundlage fiir eine Kampagne sein konnen. Die Bilder
setzen auf Einfachheit, leichte Erkennbarkeit und eine inter-
nationale Ansprache. Davon versprechen wir uns eine vielseitige
und anhaltende Wirkung der Kampagne.

EINFACHE CLAIMS IN SCHWARZ-WEISS
»Simple Zeichnungen, Schwarz und Weif§ — Streetart,

Schmiererei, Graffiti — hingucken oder weggucken? Da
eins und noch eins, waren die jetzt alle gleich? Ein Toten-
kopf, Jesus mit einem Doppelkreuz, das Virus! Dazu Uber-
schriften wie Das Museum gehort dir! oder Fragen dazu
findest du im Museum. Was soll das werden?“

So oder dhnlich konnen die Gedankenspriinge sein, die
diese Images auf Plakaten und in den sozialen Medien
bei den Betrachter*innen auslosen. Ihre Gestaltung
in Schwarz-weif machen diese Zeichen im bunten
Bilderdelirium des 6ffentlichen Lebens besonders gut
erkennbar.

Die Claims der Kampagne erzédhlen davon, dass die Welt
ein Rétsel ist und das Museum sie entschliisseln kann.
Museen machen uns mit unserer Welt, der Natur und den
Kulturen vertraut und im besten Fall entlassen sie uns mit
neuen aufregenden Fragen wieder in die Welt.

Diese Images fiir eine Museumskampagne funktionieren
wegen ihrer Einfachheit und der Gestaltung in schwarz-
weif$ auch auf Social Media und in Printausgaben sehr gut.
Ein Museumsbesuch ist eine ortsbezogene Interaktion bei
der es nicht weniger zu entdecken gibt als die wichtigsten
Dinge unseres Lebens. Wir glauben, dass der Museums-

besuch vor allem vom Wunsch nach Inspiration getragen
ist. Sie entsteht durch und in uns selbst und kann nicht
etwa fiir uns gemacht werden.

WER BRAUCHT NOCH DAS ANALOGE?
Museen sind komplex und hiiten die vielfdltigen Schitze

des Lebens. Fiir deren Vermarktung im Einzelnen bieten
die Museen selbst reichlich Stoff fiir préchtig angelegte

ABB.2 — Viele Welten — viele Sprachen.
Foto und ©: mj-konzept.de.
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DEINE ZUKUNFT DEINE WELT DAS MUSEUM
ERKENNST DU IM FINDESTDUM GEHORT DIR
MUSEUM MUSEUM

I:..Im.“.

ABB.3 BIS 5 — Was bringen die sozialen Medien? Foto und ©: mj-konzept.de.

Kampagnen. Aber wie sieht es mit der Gesamtheit der
Museen aus? Wir gestalten mit den Zeichnungen und
Claims eine gemeinsame Marke fiir die Museen in ihrer
Vielfalt, die sich auf ganz individuelle Wiinsche und The-
men der einzelnen Hauser anpassen ldsst. Die einfache
Formensprache stimuliert Durchldssigkeit. Hier gibt es
keine vorgefertigten Thesen. Bilder und Slogans wirken
eher wie Impulse. Jeder Betrachter und jede Betrachterin
interpretieren die Images anders, jeder und jede richtig.
Die Marke schafft eine iibergreifende Klammer der un-
terschiedlichen Museen, die besonders die Akzeptanz in
jugendlicheren Gesellschaftsgruppen mit ihren vielfalti-
gen Wurzeln im Blick hat.

Der digitale Raum bietet viele Moglichkeiten im endlo-
sen Universum des Internets und der sozialen Medien.
Ein grofSer Pluspunkt der Museen ist, dass wir dort Mit-
menschen treffen und uns selbst entdecken konnen,
indem wir uns geistigen und praktischen Impulsen 6ff-
nen. Das Digitale ist unfassbar weit, nahezu endlos, das
Analoge grenzt ein und erdet. Junge Menschen dufiern
immer hiufiger eine Ermiidung am Digitalen, besonders
nach der langen und teils erzwungenen digitalen Heim-
arbeit wihrend der Pandemie. Die Images der Kampagne
regen medial an und zielen darauf ab, dass die Betrach-
ter *innen sich fiir den Weg ins Museum entscheiden.
Diese Botschaft ermdoglicht auch eine inhaltliche Reibung

zwischen dem Digitalen und Analogen. Es lassen sich da-
mit vielleicht Erkenntnisse dariiber gewinnen, wie sich
im Museum das Digitale zum Analogen verhilt. Diese
konnen wir fiir weitere Images und Claims der Kampag-
ne wiederum produktiv nutzen. Das Unfassbare digitaler
Informationen steht dem Erlebbaren vor Ort gegeniiber.
Das Digitale 16st Gewohnheiten, ganze Branchen und
Strukturen auf. Wir wihlen einen Ansatz, der eine imagi-
nére, iibergeordnete Klammer um den eigentlichen ,Tat-
ort Museum” setzt. Damit wir mdéglichst viele Menschen
erreichen, verwenden wir weltweit bekannte Symbole
und internationale Sprachen. Wir arbeiten mit Wieder-
holungen, Irritationen und Provokationen. Diese fiir
Museen ungewdhnlichen, vielleicht sogar irritierenden
Images sollen auch das Interesse bei Menschen wecken,
die nicht zu den klassischen Museumsbesucher*innen
gehoren. Anhand von drei Motiven zum Thema Neue
Medien stellen wir das hier dar.

DAS KREUZ MIT DER KULTUR
Edvard Munchs Gemaélde Der Schrei in Form von Ama-

zons Smart-Speaker Alexa. Kulturelles aus dem 19. und
dem 21. Jahrhundert wird gemischt. Sehr viele Men-
schen kennen Alexa, vielleicht ebenso viele Der Schrei.
Die mediale Transformation von Gefiihlen mag sich stark
gedndert haben. Einen Schrei erleben wir aber wie vor
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ABB.6 — Vorauswahl Litfaf§sdulenausstellung. Foto und ©: mj-konzept.de.

120 Jahren. Warum schreit dieses Wesen — ist es die Angst
davor, zum Humanoiden zu mutieren? — Man kann es
auch so lesen: Wenn die Digitalitédt iiberhandnimmt, wird
dein Zuhause zu einem Ort der Uberwachung. Gehst du
ins Museum, kannst du dich informieren und wirst nicht
einmal tiberwacht. Wo finde ich technische Erfindungen?
Wo bekomme ich Inspiration? Wo finde ich die Geschich-
ten, die mich bewegen? Wie erkenne ich meine Zukunft?

Jesus tragt Kreuz — ein Doppelkreuz oder eher eine Rau-
te bei Instagram? Sein Kreuz tragen war ein sinnstiften-
der Ausspruch, als es noch Kreuze zu tragen gab. Heute
ertragen wir die Lasten der sozialen Medien. Die Kirche
trégt ihr Kreuz, wenn auch nicht im christlichen Sinne,
sondern durch die mediale Veréffentlichung von Miss-
brauchsskandalen. Soziale Medien bedeuten Chance
fiir mehr Transparenz, andererseits auch Uberwachung,
Macht von Monopolen und Autokraten. Tragen wir ein
doppeltes Kreuz — zwischen den Vorgaben des Christen-

tums und denen einer zunehmend unaufgekldrten
Mediengesellschaft? Kénnen soziale Medien und alles
damit Erreichte tragfihige Gesellschaftsformen fiir die
Zukunft hervorbringen oder werden die Menschen ihnen
zum Opfer fallen?

Totenkopf, der Bildschirm mit Tastatur. Was bedeutet
Tod? Ist die Dauerbeschéftigung mit dem Bildschirm
schon eine Art aufwendiger Sepulkralkultur? Leben wir
noch oder erst durch das Computieren der Welt? Star-
ren uns mit Instagram, Facebook und Pinterest schon
die Geister an, die wir riefen und die jetzt unser Leben
beherrschen und unseren Geist ausfegen und ist das Ge-
klapper unserer Tastatur schon ein Omen? Zugegeben,
etwas diister, man kann es aber auch einfach als einen
Witz betrachten und den Totenkopf, wie schon immer, als
Amulett der Angstbewdltigung begreifen.

Die Zeichnungen, die den vorgestellten Images zugrun-
de liegen, entstehen seit Beginn der Epidemie im Januar
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ABB.7 UND 8 — Zwei von 300 Plakaten an Stuttgarter Litfafisdulen. Foto und ©: mj-konzept.de.

2021. Sie dokumentieren eine Zeitenwende, in der sich
die globale Gesellschaft in einem anhaltenden sozialen
und wirtschaftlichen Taumel befindet. In einer einfachen
und tiefgriindigen Form nehmen sie Bezug auf das Tages-
und Zeitgeschehen, auf Themen der Gesellschaft, Kultur,
Medien und Technologie, Lebensart, Tiere, Reisen und
mehr.

ZEICHEN FUR ALLE!
Fiir eine Imagekampagne konnen neue Zeichnungen und

Claims entstehen, welche die Bediirfnisse und Wiinsche
der Museen aufgreifen. Neben den bisher rund 200 Zeich-
nungen existieren Miniaturvideos und Kommentartexte.

Wir denken, dass in einer Zeit von Krisen und Trans-
formation die Einfachheit dieser vorgestellten Images
ein Markenzeichen fiir die Museen sein kann. Sie folgen
einer intelligenten Simplifizierung, einer Pop-Art. Singu-
lare Ausstellungen und Events der Museen koénnen am
besten durch eindrucksvolle Bilder und genaue Beschrei-
bung beworben werden. Eine Imagekampagne fiir alle

Museen wiirde klare Markenzeichen bendotigen. Es geht
um Wiedererkennbarkeit, Vertrauen, Sympathie. Fiir eine
professionell geplante Image- und Marketingkampagne
mit Text- und Ubersetzungsarbeit, Zielgruppenanalyse
und vieles mehr stehen diese Zeichen und unsere Claims
bereit.

Ana M. Rios
Freie Journalistin
Acherstrafde 5, 76199 Karlsruhe

Markus Jéager
Freischaffender Kiinstler
Weltzienstrafle 18, 76135 Karlsruhe
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Echt jetzt!?
Ins Museum?@

WIE EINE IMAGEKAMPAGNE DIE LEIDENSCHAFT
FUR EINEN MUSEUMSBESUCH WECKEN KANN

Von STEFAN BEUTER

JETZT.

Wer auf Live-Erlebnisse steht,
geht ins Museum.

Line Kampagne des
Deutschen Museumsbund e.V.

ABB. 1 — Ein Kampagnenmotiv mit Biss. © kc-design, Stefan Beuter.
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Als ich die Ausschreibung zur Erstellung einer Imagekampagne
zur Jahrestagung 2022 des Deutschen Museumsbunds gesehen
habe, da wusste ich, dass ich mich beteiligen muss. Nicht nur,
weil ich seit Jahren fiir Museen und Kiinstler beruflich titig bin.
Auch deshalb, weil ich um die Sorgen und Note der Ausstellungs-
verantwortlichen weif: der tigliche Kampf um Wahrnehmung
und Beachtung in einer konsumorientierten Alltagswelt sowie
knappe Budgets, die eine flichendeckende Bewerbung erschwe-
ren. Gleichzeitig bin ich seit jeher tiberzeugt, dass Museen eine
zeitlose Anziehungskraft auf Menschen ausiiben konnen, weil
hier Erfindungen, Kunst und Kultur greifbar werden wie nirgend-
wo anders. Und weil hier Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft
eine unnachahmliche Liaison eingehen.

Diese Besonderheiten, die Museen zu bieten imstande sind,
wollten mein Team und ich in Form der angefragten Image-
kampagne zum Ausdruck bringen.

VISUELLE KOMMUNIKATION,
DIE DEN KERN DER SACHE DARSTELLT
Eine gute Imagekampagne setzt zunichst einmal Einfiih-

lungsvermdgen und ein gutes Gespiir fiir das Gegeniiber
voraus. Es geht darum herauszufiltern, was fiir eine Rich-
tung das Projekt benotigt. Dann erst ist die inhaltliche
und gestalterische Arbeit gefragt. Grundvoraussetzung
fir die Ubersetzung in eine ansprechende Kampagne
ist ein dsthetischer Sinn fiir moderne Gestaltung. Aktu-
elle Trends und stédndig wachsende, digitale Moglich-
keiten werden verkniipft mit gelernten Werten. Die
Imagekampagne fiir die Jahrestagung des Deutschen
Museumsbunds war dennoch eine ganz einzigartige
Herausforderung. Gemeinsam mit einer befreundeten
Content-Agentur entwickelten wir zwei Ansétze:

KAMPAGNE 1: ECHT. JETZT.
Die Idee hinter der Kampagne war folgende: Museen er-

moglichen Unterhaltung und Bildungserlebnisse und da-
bei die Auseinandersetzung mit gesellschaftlich relevan-
ten Themen. Eine wesentliche Besonderheit ist, dass man

in der Regel vor einem originalen Objekt beziehungs-
weise Exponat steht. Dieses Live-Erlebnis bewirkt zusétz-
liche Wow- und Aha-Effekte. Viele Jugendliche wiirden
diese spontane Wirkung wahrscheinlich mit einer rheto-
rischen Frage kommentieren: Echt jetzt?

Diese Frage ist minimalistisch und bedeutungsreich zu-
gleich. Ebenso wie die Kampagnenidee. Wording und

ABB.2 — Manchmal ist die Entwicklung einer Kampagne
echte Handarbeit. © kc-design, Stefan Beuter.
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JETZT.

{ -%'; .

Deurtscien Fuasgomshan 2.,

Bildsprache sind auf das Wesentliche reduziert und set- . L.
ABB.3 UND 4 OBEN — Die Kampagne Echt. Jetzt. funktioniert

mit ganz unterschiedlichen Bildmotiven.
Gang. Gleichzeitig werden Objekte auf hochwertige Wei- © ke-design, Stefan Beuter.

zen bei Betrachter*innen einen gedanklichen Prozess in

se dargestellt. Die Kampagne weckt damit Neugier und
Interesse, gleichzeitig zahlt sie auf die Attraktivitit des  ABB.5 UNTEN — Beim Merchandising setzt die Kampagne auf
gesamten Museumsbetriebs ein. Schlichtheit. © kc-design, Stefan Beuter.

Mit dem Claim Echt. Jetzt. wird die genannte jugend-

sprachliche Wortkombination aufgegriffen. Als Frage

vermittelt sie Erstaunen, Uberraschung oder Ungliu- *
bigkeit. Durch das Setzen eines Punkts nach jedem Wort
verdndert sich deren Bedeutung und stellt trotzdem eine
semantische Verbindung her. Die immanente Botschaft
wird mit einem weiterfithrenden Sub-Claim verstarkt:

Wer auf Live-Erlebnisse steht, geht ins Museum.

Auch bei der Bildauswahl setzen wir Akzente. Es steht je-
weils ein Objekt im Fokus. Kontrastierend ist ein dunkler
Hintergrund gesetzt. Bei der Auswahl des Motivs ergeben (ol
sich unendlich viele Méglichkeiten, um unterschiedliche JETZT
Museumsarten (Kunstmuseum, Naturkundemuseum,

Historisches Museum, Themenmuseum, ...) abzubilden.
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ABB.6 BIS 8 — Die Kampagne Neue Horizonte setzt auf Irritationsmomente. © kc-design, Stefan Beuter.

KAMPAGNE 2: NEUE HORIZONTE
Museen setzen bei Besucher*innen gedankliche und

emotionale Prozesse in Gang. Sie beférdern die Auseinan-
dersetzung mit der menschlichen Kultur und Geschichte.
Aber nicht nur. Denn letztlich ist ein Museumsbesuch im-
mer auch eine Reise in das eigene Ich.

Ein Museumsbesuch bewirkt in mehrfacher Hinsicht,
dass wir Menschen {iiber den beriithmten Tellerrand
blicken, das eigene Wissen und Verstindnis erweitern,
neue Horizonte kennenlernen kénnen. Und unterhalten
werden wir selbstverstdndlich auch. Genau diese schier
unendlichen Erlebnis- und Erkenntnisméglichkeiten
greift die zweite Kampagnenidee auf.

Der Claim Neue Horizonte bringt unmittelbar zum Aus-
druck, dass wir ein Museum anders verlassen als wir es
betreten haben. Unser Blick auf bestimmte Dinge hat sich
verdndert, sie sind Teil von uns selbst geworden. Verstarkt
wird diese Botschaft durch den klar formulierten und
aktivierenden Sub-Claim: Andern Sie Ihren Blick auf die
Dinge — mit einem Besuch im Museum.

Fiir die Visualisierung wurde ein kiinstlerischer Ansatz
gewdhlt, der Aufmerksamkeit durch Irritation erzeugt.
Eine horizontale Spiegelachse in der Bildmitte trennt Be-
sucher*innen von verschiedenen Exponaten und schafft
gleichzeitig eine visuelle Vereinigung. Bewusst wird da-
bei der Kopf als Sitz des Verstandes, aber auch der Emo-
tionen abstrahiert. Bei der Auswahl des Motivs wieder-

um ergeben sich unendlich viele Moglichkeiten, um die
unterschiedlichsten Museumsarten mit ausgewdihlten
Exponaten abzubilden.

EINE KAMPAGNE MUSS AUFRUTTELN, UM ZU BEGEISTERN
Im Nachgang zu meiner Prédsentation auf der Jahres-

tagung haben wir sehr viel Zuspruch fiir die Ausarbeitung
erhalten. Wir haben mit den beiden Ansétzen offensicht-
lich die richtige Richtung verfolgt. Meine Uberzeugung
nach muss eine Kampagne im tiefsten Innern beriihren,
dann kann sie nachhaltig Wirkung erzielen. Damit fiir
moglichst jedes Museum ein passender Ansatz dabei ist,
haben wir die vorgestellten zwei Richtungen entwickelt.
Dabei muss eine gute Imagekampagne nicht zwingend
viel Geld kosten. Mit unseren Ansdtzen konnen wir —
Museen dazu befdhigen, eigene Exponate im passenden
Rahmen abzubilden und dann nach eigenen Wiinschen
im Printbereich oder digital einzusetzen.

Stefan Beuter
Inhaber kc-design
Albstrafie 52, 72764 Reutlingen
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Museen als Standortfaktor

Museen prigen das Image ihrer Standorte. Sie bewegen sich

im Zuge einer beachtlichen Finanzierungsakrobatik auf einer
Gratwanderung zwischen musealen Kernaufgaben und einer
moglichst erfolgreichen Standort- und Regionalvermarktung.
Das gilt auch fiir die Energiefabrik Knappenrode. Das Museum
befindet sich in einer stillgelegten Lausitzer Brikettfabrik in un-
mittelbarere Nachbarschaft zur Werkssiedlung Knappenrode.

Im Rahmen eines Standortumbaus samt neuer Dauer-
ausstellung gelang den Museumsmacher*innen in den
vergangenen Jahren, die Rolle der Energiefabrik als Image-
tragerin auszubauen. Dies war moglich, ohne angesichts
des Kommerzialisierungsdrucks die eigene Schwerpunkt-
setzung aus dem Auge zu verlieren: Die Energiefabrik als
Ort, der im Zuge des Lausitzer Strukturwandels zwischen
Vergangenheit und Zukunft vermittelt. So konnte das
Museum sein Profil als weicher Standortfaktor schérfen,
obwohl es im peripheren Abseits strukturwacher Raume
liegt. Wie kam es dazu?

DER WERDEGANG

Nach jahrzehntelanger Produktion erfolgte 1993 das Aus
fiir die Brikettfabrik. Bereits ein Jahr darauf nahm der
Forderverein Lausitzer Bergbaumuseum Knappenrode sei-
ne Arbeit auf. Das Ziel bestand darin, die Brikettfabrik zu
erhalten und samt Umfeld zu einem musealen Erinne-

rungsort zu gestalten. So galt es auch, all denen Kraft zu ge-
ben, die im Kohle- und Energiebezirk Cottbus als Bergleute
und Kraftwerker*innen gewirkt und im Zuge des Struktur-
bruchs der 1990er-Jahre ihre Arbeit verloren hatten.

Eine entscheidende Richtungskorrektur fiir das Museum
erfolgte 2009. Damals setzte Sachsen mit den Handlungs-
empfehlungen des Wissenschaftlichen Beirates fiir Industrie-
kultur in Sachsen neue kulturpolitische Schwerpunkte.' In
der Folge wurde das Thema Industriekultur im Freistaat im-
mer weiter ausgebaut. Davon profitierte auch Knappenrode.
Bereits seit Ende der 1990er-Jahre ist die Energiefab-
rik Knappenrode eine Einrichtung im Zweckverband
Sdchsisches Industriemuseum. Auf diesem Wege kon-
nen Mafinahmen vor Ort durch eine fiinfzigprozentige
Landesbeteiligung querfinanziert werden. Als Verbands-
mitglied mit landesweitem Stellenwert greift der Zweck-
verband seitdem Verdnderungsprozesse der Lausitz auf.

Auf diese Weise priasentiert das Museum den Ortsteil
Knappenrode, die Stadt Hoyerswerda und eine ganze Re-
gion, die von der Braunkohlenindustrie gepragt wurde.

Vor diesem Hintergrund begann schon 2016 die bauliche
und organisatorische Umgestaltung der Energiefabrik und
der benachbarten Werkssiedlung. Die von der deutschen
Bundesregierung eingesetzte Strukturwandelkommission

ABB.2 — Dauerausstellung Energiefabrik, Ausstellungs-
bereich Sorbisches Dorf, 2020.

ABB.3 — Ausstellungsbereich DDR, 2020.
Beide Fotos und ©: Artfm Krakéw, 2020.
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ABB.4 — Dauerausstellung Energiefabrik, Film
Prolog, 2020. Foto und ©: Artfm Krakéw, 2020.

ABB.5 — Dauerausstellung Energiefabrik, Einzel-
exponat, 2020. Foto und ©: Artfm Krakéw, 2020.

ABB. 6 — Brikettfabrik Knappenrode, historische
Ansicht. Foto und ©: Archiv Energiefabrik Knappenrode,
ZSIM, 2022.

ABB.7 — Energiefabrik Knappenrode, Rundgang.
Foto und ©: Energiefabrik Knappenrode/Ellen Schelbert.

ABB.8 — Brigade zum Bau der Brikettfabrik, 1915.
Foto und ©: Heinz Kockrick.



ABB.9 — Energiefabrik Knappenrode.
Foto und ©: Axel Heimken.

war noch nicht berufen und das Investitionsgesetz Kohle-
regionen in weiter Ferne. Dennoch setzte man in der Ener-
giefabrik auch auf die Zukunft nach der Kohle.

Im Rahmen des umfassenden Standortentwicklungspro-
jekts galt es, die Einordnung der historischen Industrie-
anlage in den Kontext des regionalen Umfeldes zu ver-
bessern. Gefordert wurde das Projekt im Rahmen des
Projektaufrufes 2015 — Férderung von Investitionen in
nationale Projekte des Stéidtebaus.?

DIE STRATEGIE

Unter der Leitung des Museumsdirektorin Kirsten Zinke
folgte die umfassende, denkmalgerechte Sanierung
und Umnutzung der Brikettfabrik. Ihr und ihrem Team
war klar, dass ein Museum mit zukunftsoptimistischer
Strahlkraft entscheidende Beitrige zum Ruf von Stadt
und Region leisten kann. Vor diesem Hintergrund wurde
2020 eine neue Dauerausstellung eroffnet, deren Erzéhl-
richtung durchaus unkonventionell war. Denn die Ge-
schichte beginnt in der Zukunft. In den historischen Ein-
gangshallen des méchtigen Industriekomplexes werden
die Besuchenden von einer ,Zeitmaschine“ empfangen,
die zundchst auf die aktuellen Gestaltungsmaoglichkeiten
des Kohleausstiegs und einer postfossilen Zukunft blickt.’
Erstdanach présentiert die Ausstellung, mit einem langen
und detaillierten Riickblick, die von der Kohle gepragte
Standort- und Regionalgeschichte.

So erzihlt die Energiefabrik Knappenrode eine Geschichte
von Mut, Tatendrang und dem unbeirrten Glauben an eine
bessere Zukunft: Die Entwicklung des alten Reviers von sei-
nen vorindustriellen Anféngen hin in die Gegenwart von
Kohleausstieg, Energiewende und Strukturwandel.

Das Projekt in Knappenrode hat Modellcharakter. Auch die

Museen als Standortfaktor

ABB. 10 — Die Energiehdfe zwischen Werkssiedlung und
Energiefabrik Knappenrode. Foto und ©: Axel Heimken.

Lausitzer Kulturpolitik erkennt am Beispiel der Energie-
fabrik, dass zwischen miihsamer Museumsfinanzie-
rung und aufpoliertem Standortimage regionalrelevante
Zusammenhinge bestehen und es sich lohnt, diese Zu-
sammenhédnge in Zeiten der Regionaltransformation mehr
und mehr auszubauen. Allméhlich wird man sich {iber die
Rolle der Lausitzer Museen als positive Standortfaktoren
klar, was auch im regionalen Umfeld von Knappenrode er-
kennbar ist: Die jiingste Betreiberiibernahme der Slawen-
burg Raddusch durch die Stadt Vetschau und der gegen-
wiértige Ausbau des Brandenburgischen Textilmuseums in
Forst (Lausitz) sind hoffungsvolle Indikatoren.

Heidi Pinkepank

Dr. Lars Scharnholz

Institut fiir Neue Industriekultur INIK GmbH
Levinestrafie 7, 03044 Cottbus

Anmerkungen

1 Wissenschaftlicher Beirat fiir Industriekultur in Sachsen (Hrsg.,
Redaktion: Helmuth Albrecht, Jorg Feldkamp, Lars Scharnholz),
Industriekultur in Sachsen — Handlungsempfehlungen des Wissen-
schaftlichen Beirates fiir Industriekultur in Sachsen, Dresden 2011.

2 Landkreis Bautzen mit der Stadt Hoyerswerda, Objekt
extrem, Energiefabrik Knappenrode, Industriedenkmal und
Werkssiedlung auf Kurskorrektur (Bewerbung im Rahmen des
Projektaufrufes 2015, Férderung von Investitionen in nationale
Projekte des Stddtebaus), Cottbus 2015.

3 Siehe hierzu auch: Sebastian Hettchen, Heidi Pinkepank und
Lars Scharnholz, , Perspektivwechsel — Industriekultur neu
denken’, in: Brandenburgische Gesellschaft fiir Kultur und
Geschichte (Hrsg.), Zukunft der Vergangenheit, Industriekultur
in Bewegung, Potsdam 2021, S. 31-36.
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Museen als Standortfaktor

Die qualitatvollen Sammlungen der Kolner Museen sind per se
Standortfaktor und sorgen fiir Géste aus Stadt, Land und Welt,
sind Ausflugs- und Bildungsorte fiir die Region. Zugleich spielen
die Museen in Koln, entgegen der von Kolsch und Karneval
geprigten Auflenwahrnehmung fiir Politik, Stadtgesellschaft

und Kreativwirtschaft eine nachhaltige Rolle. Dies fiihrt zu einem
Mosaik aus Faktoren und Herausforderungen, die die Position
der Museen als wichtigster Kulturplayer in Koln definieren.

Die einzige deutsche Millionenstadt mit antiken Wurzeln
besitzt neun kommunale Museen und drei museums-
nahe stidtische Institutionen.' Es handelt sich um elf
Regiebetriebe und einen Eigenbetrieb, jeweils mit eige-
nem Direktorat, Stab, Etat und Markenimage. Dank ihrer
Besuchszahlen gehéren acht stddtische Hauser zum be-
sucher*innen-stirksten Viertel der deutschen Museen.?
Daneben kennt Kéln Museen in Tragerschaft von Unter-
nehmen, Stiftungen und Hochschulen,® zwei weitere Mu-
seen sind im Entstehen,* zwei archiiologische Denkmiler
haben musealen Charakter. Welche Position haben sie in
der von Gegensitzen geprigten Rheinmetropole?’

RELEVANZ DER KOLNER ZIVILGESELLSCHAFT
Corboud,
Schniitgen, Wallraf — vier der neun stddtischen Museen tra-

Joest, Ludwig, Rautenstrauch, Richartz,
gen Stifternamen, manche auch mehrere. Fiinf stddtische
Museumsgriindungen gehen auf biirgerliche Griindungen
oder Sammlungen zuriick, das NS-Dokumentationszentrum
wurde als Ausdruck biirgerschaftlichen Engagements ge-
schaffen.® Wie allerorts sorgen Sammler*innen fiir Zuwachs,
lokales Mazenatentum fiir finanziellen Support, Freundes-
kreise fiir gesellschaftliche Verankerung. 11 von 12 Mit-
gliedern der stadtischen Museumsfamilie haben einen For-
derverein, manche mehrere, die Mitgliedschaften gehen in
die Tausende. Biirgerschaftliches Engagement steht in K6In
hoch im Kurs und sorgt bei den Museen fiir unmittelbare
Kontakte zu altem und neuem Geld, vor allem aber fiir Netz-
werke. Die Stadtgesellschaft, deren Traditionskultur trotz
karnevalesker Einkleidung tiefsinnige Beziige zur eigenen
Geschichte aufweist, kimmert sich um ,ihre Museen” und
macht sie zu Manifestationen zivilgesellschaftlicher Hand-
lungsfihigkeit und eigener Reprasentanz.

Koln ist eine wachsende Stadt. Damit gesellt sich zum
Traditionsbewusstein alter Prigung das Streben nach
Zugehorigkeit, vor allem aus Bevolkerungsteilen mit
migrantischem Background. Manifest wird das in Bauten
wie der Kélner Moschee, dem in Erinnerung an das NSU-
Attentat realisierte Festival Birlikte oder dem Vorhaben

ABB.2 — Darstellung der Schlacht bei Worringen 1288,
mit Gestalten des Kolner Bauer und Jungfrau, Grynage,
die Namen der 22 Gaffeln, die Wappen der Geschlechter
und Gonner der Stadt, um 1660. Foto und ©: Rheinisches
Bildarchiv K6ln, rba_003231.
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ABB.3 — Planung fiir das Haus der Einwanderungsgesellschaft auf dem ehemaligen Werksgelinde der Kléckner-Humboldt-Deutz AG

(KHD) in KéIn-Kalk. Foto: facts and fiction, © DOMIiD.

von DOMID, ein ,Haus der Einwanderungsgesellschaft*
als Museum zu errichten. Teilhabe steht dezidiert auf
der Agenda des Rautenstrauch-Joest-Museums, das fiir
People of Colour inzwischen eine wichtige Adresse ist,
oder auch des Museum Ludwig, dessen Ausstellungs-
politik nichteuropdische Kunst des 20. und 21. Jahrhun-
derts immer stirker beriicksichtigt. Zudem ist Partizipa-
tion eine Leitlinie der Vermittlungsarbeit, die in K6In vom
Museumsdienst verantwortet wird.”

LEITPLANKEN ZUKUNFTIGER STADTENTWICKLUNG
In Koln leben 1.079.301 Menschen (Stand, auch im Fol-
genden: 31. Dezember 2021), 40,4 Prozent davon mit

Migrationshintergrund.® Sie stammen aus knapp 130 Lan-
dern, wobei die Community tiirkischer Kélner*innen die
stdrkste ist (92.713), gefolgt von polnischen (40.577) und
italienischen (28.542). Der Mythos besagt, dass Koln seit
der Erhebung zur rémischen Colonia Claudia Ara Agrip-
pinensium (50 n. Chr.) von Zuwanderung geprégt und seit
alters her weltoffen sei. Tatsdchlich ist die Internationa-
litdt einer Stadt, die jahrhundertelang durch Handel und
Pilgertum, ihre Lage an einer europdischen Wasserstrafe,
die Nidhe zu Frankreich und dem Benelux-Raum, die Ver-

bindungen im Netzwerk der Hanse und die historische
Rolle des Erzbistums geprdgt wurde, immens. Daraus
eine immer geltende Toleranz abzuleiten, ist angesichts
der Vertreibung der jiidischen Bevilkerung (1424), der
Unterdriickung des Protestantismus und der Privilegien
der Kolner Kaufleute zwar kithn, doch in Selbstwahrneh-
mung, stddtischem Marketing, politischen Statements
und kélscher Popkultur ein Topos.? Der Rekurs auf Viel-
faltist eine wichtige Selbstzuschreibung.

Spielen die Museen fiir die Kolner Stadtgesellschaft eine
Hauptrolle, werden sie im stddtischen Haushalt aber zu
Statisten. Der Haushalt der Stadt hat 2022 ein Volumen
von knapp 5,18 Mrd. €, davon 267 Mio. € im Teilplan Kul-
tur und Wissenschaft und 106 Mio. € fiir die kulturellen
Eigenbetriebe, insgesamt 7,2 Prozent des stiddtischen
Gesamtbudgets. Die Museen haben einen Zuschussbe-
darfvon 68,5 Mio. €. Insgesamt sind dies 18,3 Prozent des
Kulturetats. Nicht eingerechnet sind dabei die grofien
Bau- und Sanierungsmafinahmen — allein fiir ein Zen-
traldepot sind zwischen 2022 und 2025 213 Mio. € ein-
geplant. Demgegeniiber stehen erwartete Einnahmen
durch Eintritte, Vermietungen und Drittmittel in Hohe
von 9,5 Mio. €.
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Angesichts allein der baulichen Aufgaben sind die Mittel
nichtiippig. Das Kélnische Stadtmuseum, das 2023 ein ehe-
maliges Kauthaus als Interim bezieht, soll am Dom einen
Neubau bekommen, das Wallraf deutlich erweitert werden.
Das Romisch-Germanische Museum (RGM) und das Mu-
seum fiir Angewandte Kunst K6ln (MAKK) werden bereits
saniert, andere Museen sollen folgen. Hinzu kommt das
oben erwihnte Zentraldepot, das in den nichsten Jahren
entstehen soll, die Revision der Digitallandschaft und die
Ausweitung der kulturellen Bildung. Erst seit 2022 existiert
ein fester Digitalisierungsetat fiir die Museen, zuvor ge-
schah die Finanzierung aus Bord- und Drittmitteln. Zudem
miissten die Personalstdnde aufgestockt werden — ange-
sichts kommunaler Finanzengpésse ein schwieriges Unter-
fangen. Zwar lautet § 3 des Kolschen Grundgesetzes: , Et
hétt noch immer jot jejange” — doch wie kann das gehen?

Die erste Moglichkeit bietet die Kulturentwicklungs-
planung (KEP) mit den Schwerpunktthemen Vielfalt,
Réiume, Marketing, Beteiligung, Offentliche Forderung und
Partizipation.'® Die KEP geschieht unter Beteiligung von
Politik, freier Szene, der Fordervereine des Kulturbereichs
sowie der Kulturverwaltung. Ein Lenkungskreis schligt
Ideen zur Umsetzung vor, deren Finanzierung der Rat der
Stadt beschlief3t. Hier wird ein Prinzip der Handlungslogik
fiir die K6lner Kultur deutlich: die gleichrangige Férderung
von institutioneller und freier Kultur. Das sorgt fiir eine
vielféltige freie Kunstszene, allerdings werden die Museen
als kultureller Standortfaktor an deren Agilitdt gemessen.

Die zweite Moglichkeit ist die Stadtstrategie Kélner Per-
spektiven 2030, mit der die Metropole den Herausforde-
rungen Bevélkerungswachstum, demografischer Wandel
sowie Klima- und Strukturwandel begegnen will. Die
Stadtstrategie enthdlt fiinf Leitlinien fiir zukunftsorien-
tiertes und nachhaltiges Handeln. Ein Blick auf die Ziele
dahinter offenbart, dass Museen und deren institutionelle
Forderung nirgendwo als Selbstzweck benannt werden,'
museales Aufgabensetting und Handeln sie jedoch zu Trei-

ABB.5 — Gamescom. © Koelnmesse GmbH.

bern machen kénnen. Indem die Museen ihre Ziele mit der
Stadtstrategie abgleichen, erh6hen sie ihre Relevanz.

MARKETING ZWISCHEN BUSINESS,
DESTINATION UND SHOPPING
Koéln betreibt kein ganzheitliches Standortmarketing,

sondern bearbeitet Einzelsegmente. Seit 2019 unterstiitzt
KoélnBusiness Unternehmen bei Griindungen und Pro-
jekten,'? dabei spielen Museen als Standortfaktor keine
Rolle. Die K6lnTourismus GmbH verantwortet das touris-
tische Destinationsmarketing.'® Im Zentrum steht Kélns
Attraktivitdt als eventorientierte Tourismusdestination
und als herausgehobener Messe- und Kongressstandort.
Die Interessen der Geschéftswelt vertritt Stadtmarketing
Kéln e. V.'* Ein ausgeprigtes Kulturmarketing fehlt.

Ko6ln konnte vor Corona 2019 das beste Jahr seiner Touris-
musgeschichte feiern. 3,83 Mio. Ankiinfte (+3,4 Prozent)
mit 6,58 Mio. Ubernachtungen (+4,6 Prozent) sorgten
fiir erhebliche Einnahmen. An erster Stelle standen Gés-
te aus Deutschland, gefolgt von UK, den USA und den
Niederlanden. Auch der Tagungsmarkt entwickelte sich
positiv: 2019 fanden 53.397 Veranstaltungen (+1,2 Pro-
zent) mit 4,44 Mio. Teilnehmenden (+2,2 Prozent) statt.
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ABB.6 — Schulklasse im
Rautenstrauch-Joest-Museum.
Foto: Nikolai Stabusch,

© Museumsdienst K6In.

Das Verhiltnis von Freizeit- zu Geschiftsreisenden war
weitgehend ausgewogen. Vom Tourismusboom konnten
auch die Museen profitieren. Die Kulturférderabgabe, die
Freizeitreisende pro Ubernachtung zahlen, fliefSt unter
anderem in die Museen. Zuletzt wurde hieraus der freie
Eintritt fiir Schulklassen gegenfinanziert, zuvor auch der
Sonderausstellungsetat erweitert. Die Kulturfoérderab-
gabe dient folgerichtig der Rollenstirkung Kolner Kul-
tur. Ein direkter Impact des Destinationsmarketings auf
Besuchszahlen ist hingegen nicht festzustellen. Die Be-
suchszahlen der stddtischen Museen bewegen sich seit
Jahren zwischen 950.000 und 1.050.000 Gésten, hinzu
kommt etwa die gleiche Zahl bei den nichtstddtischen
Hiusern. Zudem sind die ausldndischen Quellmirkte der
Museen (Benelux, F I) andere als die im reinen Stidte-
tourismus (UK, USA, NL). Insgesamt aber speist sich das
Kélner Museumspublikum zu drei Vierteln aus der Stadt
und der ndheren Region bis circa 50 Kilometer. Daher ist
es sinnvoll, auf diesen Nahbereich zu setzen. Hierin trifft
sich das Marketing fiir den Museumsstandort mit den Zie-
len der lokalen Geschéftswelt.

In dieser Marketinglandschaft bewegt sich der Museums-
standort mit der Dachmarke museen.koeln, unter der
sich tiber 25 stddtische und nichtstddtische Museen ver-
sammeln. Sie kommt mit eigenem Corporate Design in
zentral erstellten und finanzierten Publikationen zu Aus-
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stellungen und Veranstaltungen, einem Magazin, einem
gemeinsamen Webportal, bei Imageanzeigen und stand-
ortbezogen organisierten Events wie dem Internationalen
Museumstag im Mai und der Museumsnacht im Novem-
ber, aber auch hiuserverbindenden Bildungsangeboten
vor Ort, im Stadtraum und in der digitalen Welt zur An-
wendung. So profitieren die einzelnen Museen von ge-
meinsamen MafSnahmen, Verteilern und Kampagnen, die
sie im Einzelfall nicht umsetzen konnten.

BEDEUTUNG DER REGION
Vernetzung kennzeichnet auch die Region mit 3,6 Mio.

Menschen im Grofiraum Koln/Bonn. Sie ist Tragfliche
und Nidhrboden fiir Dienstleistungen und Gewerbe,
Kultur und moderne Produktionslandschaft mit starker
Ausstrahlung und Anziehungskraft als Kultur-, Touris-
mus-, Wirtschafts- und Innovationsregion. '

Regionale Dynamik, Alltagstauglichkeit und Zukunfts-
fahigkeit so zu steuern, dass das Nebeneinander von Kom-
munen und Kreisen zum Miteinander wird, ist Aufgabe
des Region Kéln/Bonn e. V. Ziel ist die Starkung der Zusam-
menarbeit und die gemeinschaftliche strategische Aus-
richtung in der Region. Hier werden regionalpolitische
Grundsatzfragen bearbeitet, die Zusammenarbeit mit der
Bezirksregierung Koéln und dem Land NRW abgestimmt
und Positionen gegeniiber Bund und EU definiert.
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ABB.7 — Restaurierung von Jaina-Miniaturen aus dem
Rautenstrauch-Joest Museum im Rahmen einer Bachelor-
arbeit. Foto: Maleen Wittich, © TH Koln.

Die wichtigste operative Mafinahme ist ein koordinier-
tes Fordermittelmanagement. In regelméfiigen Runden
stimmen sich die Mitglieder in der Kooperationsrunde
Kultur ab, arbeiten gemeinsam an Themenjahren wie
Beethoven 2020 oder 100 Jahre Bauhaus im Westen, an
kulturellen Wanderwegen oder in Gemeinschaftsprojek-
ten. Die Kélner Museen sind eingebunden, wenn es um
Rahmenthemen wie Romer im Rheinland geht, sind dabei
aber wegen ihrer Grofie und urbanen Fokussierung eher
Besuchsorte als Kooperationspartner. Als Destinationen
spielen sie eine grofie Rolle fiir das kulturinteressierte
Publikum und fiir die Bildungseinrichtungen der Region,
von der Forderschule aus dem Bergischen Land bis zur
Alanus Hochschule in Alfter bei Bonn.

HOCHSCHULLANDSCHAFT
Vor Ort hat die Verbindung zu den acht staatlichen und

zahlreichen privaten Hochschulen einen grofien Ein-
fluss auf die Entwicklung des Museumsstandortes.'®
Dies meint zunichst Studierende als Zielgruppe: Uber
ein Kultursemesterticket, das jeweils hochschulweit gel-
ten und zum Sommersemester 2023 eingefiihrt werden
soll, haben circa 100.000 Studierende leichten Zugang zu
den Dauerausstellungen der Museen. Ebenso wichtig ist
jedoch das wissenschaftliche Netzwerk zwischen Hoch-
schulen und Museen.

Aus den Lehr- und Forschungsdisziplinen erwachsen
zahlreiche Verbindungen in Lehre und Forschung, wie
die Kooperationsvereinbarung zwischen KMB und Uni-
versititsbibliothek, die enge Verbindung zum Institut

Museen als Standortfaktor

fiir Konservierungs- und Restaurierungswissenschaften
der TH Koln, die Verbindung zu den kleineren FHs bei
Besucher*innen-Forschung und gemeinsamen Tagungs-
themen. Das Reservoir an akademisch-kreativen Kopfen,
die sich fiir Museen als Materialquelle und als Perfor-
manceorte interessieren, ist grof3.

KULTURWIRTSCHAFT
Die Kultur- und Kreativwirtschaft mit ihren Teilmark-

ten'” zihlt zu den stirksten Wirtschaftszweigen in Kéln
und Region. Knapp 13.300 Selbststdndige und Unterneh-
men (mit 56.900 Erwerbstdtigen und 13.100 geringfiigig
Beschiftigten) setzten 2019 rund 9,5 Mrd. € um — fast
ein Viertel des Branchenumsatzes in NRW. Die umsatz-
starksten Teilmarkte der letzten zehn Jahre sind Werbung
(+7,4 Prozent), Presse (+39,9 Prozent), Software/Games
(+92,4 Prozent), und Film (+ 32,7 Prozent), aber auch die
kleinen Branchen sind binnen eines Jahrzehnts enorm
gewachsen: darstellende Kiinste (+92,2 Prozent), Archi-
tektur (+ 55,5 Prozent) und Musik (+ 44,9 Prozent).

Der Medien- und Kommunikationsstandort Koln hat
mit seinen Akteuren in Film, Fernsehen, Radio, Verlags-
welt, PR und IT deutschland-, manchmal weltwei-
te Relevanz. In den Kolner Studios, Agenturen und
Kreativschmieden entstehen Produktionen von hoher
Qualitdt und Reichweite. Im Branchenmix ist die Kultur-
und Kreativwirtschaft sicherlich der relevanteste Player.
Wie eng die Verbindungen sind, zeigt die Kolner Presse-
landschaft. Ausstellungen, Ankdufe, Bildungsprojekte,
aber auch Personalia und Baukosten erfahren eingehen-
de Berichterstattung — in dieser hohen Resonanz zeigt
sich die Relevanz der Museen fiir die Stadtgesellschaft.

Dr. Matthias Hamann

Direktor

Museumsdienst Kéln
Leonhard-Tietz-Strafde 10, 50676 Koln

Anmerkungen

1 Kolnisches Stadtmuseum (gegriindet 1888), MAKK — Museum
fiir Angewandte Kunst Koln (gegriindet 1888), Museum Ludwig
(gegriindet 1976), Museum fiir Ostasiatische Kunst (gegriindet
1913), Museum Schniitgen (gegriindet 1906), NS-Dokumenta-
tionszentrum (gegriindet 1987), Rautenstrauch-Joest-Museum
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(gegriindet 1901), R6misch-Germanisches Museum (gegriindet
1946), Wallraf-Richartz-Museum & Fondation Corboud (ge-
griindet 1824, erweitert 2001); Kunst- und Museumsbibliothek
(gegriindet 1957), Museumsdienst K6In (gegriindet 1965) und
Rheinisches Bildarchiv (gegriindet 1926).

Basierend auf der Systematik des Instituts fiir Museums-

Deutsches Sport & Olympia Museum (Tréger: Deutscher Olym-
pischer Sportbund); Domschatzkammer (Triger: Metropolitan-
kapitel der Hohen Domkirche); Duftmuseum im Farina-Haus
(Tréger: Johann Maria Farina gegeniiber dem Jiilichs-Platz
GmbH); GeoMuseum (Trager: Universitit zu Koln), Kdthe
Kollwitz Museum (Tréger: Kreissparkasse K6ln); Kélner Karne-
valsmuseum (Tréger: Festkomitee Kélner Karneval von 1823);
Kolumba (Trager: Erzbistum Koln); Photographische Samm-
lung (Trager: SK Stiftung Kultur); Schokoladenmuseum (Tréiger:
Schokoladenmuseum Kéln GmbH); Straffenbahnmuseum
(Tréger: Kolner Verkehrsbetriebe); Tanzmuseum des Deutschen
Tanzarchivs Koln (Trager: SK Stiftung Kultur); Theaterwissen-
schaftliche Sammlung (Tréger: Universitét zu Koln).

MiQua — LVR-Jiidisches Museum im Archéologischen Quartier

Ko6ln und Haus der Einwanderungsgesellschaft des DOMiD e. V.
Lorenz Abu Ayyash (Hrsg.): Koln (= Aus Politik und Zeit-
geschichte, Zeitschrift der Bundeszentrale fiir politische Bildung,
67. Jahrgang, 1-3/2017); Matthias Hamann, Kélngold,

Koéln 2021.

museenkoeln.de/ns-dokumentationszentrum/

(letzter Aufruf am 21. September 2022). Personen mit Migra-
tionshintergrund sind hierbei nichtdeutsche Staatsangehorige,
eingebiirgerte Deutsche, Aussiedler*innen, sowie Deutsche
unter 18 Jahren mit mindestens einem Elternteil mit Migrations-
hintergrund im Haushalt.

Vgl. pars pro toto den Refrain des Liedes Stammbaum der

Bléack Fooss, der als Kolnische Hymne gilt: ,Su simmer all he
hinjekumme, / Mir sprechen hiick all dieselve Sproch. / Mir han
dodurch su vill jewonne. / Mir sin wie mer sin, mir Jecke am
Rhing. / Dat es jet, wo mer stolz drop sin.

(letzter Aufruf am 21. September 2022).

Leitsatz 1:,,Koin sorgt fiir kompakte und lebenswerte Quartiere”;

Leitsatz 2: ,,Koin schafft Raum fiir eine dynamische und nach-
haltige Wirtschaft und fiir vielfiltige Arbeitswelten”; Leitsatz 3:
»Koln sorgt fiir Bildung, Chancengerechtigkeit und Teilhabe“;
Leitsatz 4: ,,Koin stdrkt seine Rolle als vielfiltig vernetzte Metro-
pole”; Leitsatz 5: ,,K6Iln wdchst klimagerecht und umweltfreund-
lich und sorgt fiir gesunde Lebensverhdltnisse”; siehe:

sind auch die Ziel definiert, vgl. vor allem: Ziel 1.3: ,,Koin sichert

und entwickelt seine Veedel zu Zentren des gemeinschaftlichen
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Lebens“; Ziel 1.5: ,Kéln entwickelt seine Infrastruktur und
offentlichen Dienstleistungen bedarfsgerecht’; Ziel 2.2: ,,Koln
baut seine Position als fiihrende Wissenschaftsstadt aus”; Ziel
2.4: ,Koln entwickelt Rdume und Strukturen fiir die Kultur- und
Kreativwirtschaft"; Ziel 3.3: ,,Kéln setzt sich aktiv fiir eine inklu-
sive Gesellschaft ein“; Ziel 3.4 ,,Koln fordert die kinder-, jugend-
und familienfreundliche Stadt"; Ziel 3.5. ,Ké6ln fordert den
Zugang zu Bildung und Qualifikation als Schliissel zur Teilhabe“;
Ziel 4.4: ,Koln stdrkt seine Rolle als Vorreiter in der Digitalisie-
rung” und Ziel 4.5: ,Koln stérkt die regionale Kooperation und
die internationale Zusammenarbeit".

2022). Zur Region Koln/Bonn gehoren die drei Stddte Bonn,
Ko6ln und Leverkusen sowie der Rhein-Erft-Kreis, der Ober-
bergische Kreis, der Rheinisch-Bergische Kreis, der Rhein-
Sieg-Kreis und der Rhein-Kreis Neuss, mit einer Gesamtfldche
von 4.415 km?, Hier leben ca. 3,6 Mio. Menschen (2019), davon
durchschnittlich 831 pro km? (Deutschland gesamt: 233/km?).
Nach der Metropole Ruhr ist es die einwohnerstédrkste Region in
Nordrhein-Westfalen.

KoIn hat acht staatliche Hochschulen, darunter die drittgrofte
Universitit und mit der TH Kéln die grofite Fachhochschule
Deutschlands. Weitere Sdulen des Hochschulstandortes Kéln
sind die Kunsthochschule fiir Medien, die Deutsche Sporthoch-
schule, die Hochschule fiir Musik und Tanz, eine Fachhochschule
fiir Verwaltung, die Rheinische Fachhochschule und die Katholi-
sche Fachhochschule. Dazu kommen private Fachhochschulen
in den Bereichen Wirtschaft und Gestaltung. In Studierenden-
zahlen (2019) heifst dies: CBS International Business School
(priv): 1.462; Deutsche Sporthochschule Kéln: 5.261; FH des
Mittelstandes, Standort K6In (priv.): 445; Europaische FH Rhein/
Erft, Standort Koln (priv.): 190; HS fiir Polizei und 6ffentliche
Verwaltung NRW, Standort Koln: 2.755; TH Kéln: 20.423; Hoch-
schule Dopfer, Standort Kéln (priv.): 636; HS Fresenius, Standort
Koln (priv.): 2.652; HS Medien, Kommunikation u. Wirtschaft
(priv.): 1.010; KatHo NRW, Standort Kéln: 2.027; KHM Koln: 375;
praxisHochschule, Standort K6ln (priv.): 73; FOM, Standort Koln
(priv.): 4.798; Rheinische FH, Standort Koln: 6.042; HIMT Koln:
1.158; Universitit zu K6ln: 52.661; HS Macromedia, Standort Kéln
(priv.): 759; HS fiir Gesundheit und Soziales, Standort Koln (priv.):
53; International School of Management (priv.): 350.

Musikwirtschaft, Buchmarkt, Kunstmarkt, Filmwirtschaft, Rund-
funkwirtschaft, Markt fiir darstellende Kiinste, Designwirtschatft,
Architekturmarkt, Pressemarkt, Werbemarkt, Software- und
Games-Industrie.
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Attraktivere Museen

Museum
und/oder Familie?

UMFRAGE UNTER BERUFSEINSTEIGER*INNEN IM MUSEUM

Von MATTHIAS J. BENSCH

|

ABB.1 —Familiengliick oder Karriere im Museum — eine Entscheidung? Foto: © iStock, Maja Mitrovic.
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Museen als attraktive Arbeitgeber

Attraktiv ist ein Arbeitgeber fiir viele erst dann, wenn er gute
Bedingungen fiir das Leben neben der Arbeit schafft. Eine
aktuelle Umfrage des AK Volontariat des Deutschen Museums-
bunds unter den wissenschaftlichen Volontar*innen an Museen
und anderen Kulturinstitutionen zeigt indes, dass die Berufs-
einsteiger*innen aufderordentlich skeptisch in Bezug auf eine
Vereinbarkeit von Familie und Beruf sind. Sie sehen sich zur
Entscheidung gezwungen. Die Attraktivitiat der Museen als

Arbeitgeber steht auf dem Spiel.

Jedes Jahr beginnen zahlreiche junge Akademiker*innen
ein wissenschaftliches Volontariat an Museen. Fiir sie ist
esin der Regel der Einstieg in das Berufsfeld Museum. Die
oft hohen Bewerber*innen-Zahlen auf diese Volontari-
ate lassen auf ein attraktives Berufsfeld schliefSien. Doch
wie beurteilen dies eigentlich diejenigen, die als aktuelle
Volontir*innen bereits erste Einblicke in die Arbeit ge-
wonnen haben? Sind Museen fiir sie tatsdchlich (noch)
attraktive Arbeitgeber? Eine neue Umfrage des AK Volon-
tariat des Deutschen Museumsbunds, die den Fokus spe-
ziell auf die Vereinbarkeit von Familie und Beruf in den
Augen der Berufseinsteiger*innen legt, erlaubt Zweifel
daran und sollte zum Nachdenken anregen.' Und zum
Handeln.

ERGEBNISSE DER UMFRAGE
Dieser Fokus wurde nicht ohne Grund gewdhlt: Die oder

der durchschnittliche Wissenschaftliche Volontir*in ist
zwischen 29 und 30 Jahre alt und tatsdchlich eine Volonta-
rin.2 Das entspricht nahezu exakt dem Durchschnittsalter
von Miittern in Deutschland bei der Geburt des ersten
Kindes (Quelle: Statistisches Bundesamt).® Zudem lieflen
Studien wie die von Julia Frohne (et al.) zur Generation Y
im Kultursektor bereits im Vorhinein erahnen, dass Fakto-
ren, die sehr unmittelbar mit dem tendenziell gesteiger-
ten Bediirfnis in dieser Bevolkerungskohorte nach einer
Work-Life-Balance zusammenhingen, mafigeblich fiir die
Attraktivitidt von Arbeitgebern sein kénnten.*

Von den 231 Teilnehmenden an der Umfrage sind rund
87 Prozent weiblich, 12 Prozent méannlich und 1 Pro-
zent divers. Familienplanung spielt fiir diese Menschen

durchaus eine Rolle, was angesichts des Durchschnitts-
alters kaum iiberraschen kann. Bemerkenswert ist, dass
fiir knapp 29 Prozent der Befragten das Thema sogar
brandaktuell ist. Entweder sie haben oder erwarten be-
reits Nachwuchs oder sie ziehen die Griindung einer
Familie noch wihrend ihrer Volontariatszeit in Betracht.
Fiir knapp die Hilfte der Volontédr*innen (46 Prozent) hat
Familienplanung indes vorerst keine Prioritdt. Und dabei
spielt ihre berufliche Situation offenbar eine mafigebli-
che Rolle. Denn mehr als drei Viertel geben an, dass sie in
einer anderen beruflichen Situation, etwa bei einer Fest-
anstellung, wahrscheinlich oder sogar ziemlich sicher
anders planen wiirden. Bei der Anschlussfrage, welche
Aspekte genau fiir die Planungen ausschlaggebend sind,
zeigt sich, dass insbesondere die Befristung fiir viele ein
mafSgeblicher Faktor ist. Viele rechnen damit, dass sie
nach dem Volontariat fiir eine neue Stelle den Wohnort
wechseln miissen und bewerten dies verstandlicherweise
als ungiinstige Umsténde fiir die Griindung einer Familie.
Ebenfalls ein wesentlicher Faktor ist das geringe Ein-
kommen.

Durchaus brisant wird es im Hinblick auf die Befiirch-
tungen, die manche Volontdr*innen offenbar hegen,
wenn sie wahrend des Volontariats schwanger werden
und / oder in Elternzeit gehen. Insbesondere Volontd-
rinnen rechnen mit negativen Konsequenzen fiir sich,
wenn dies tatsdchlich passiert (Midnner hingegen so gut
wie nie). Diese geschlechtsspezifischen Unterschiede
iiberraschen kaum, hat doch die jlingste Erhebung im
Rahmen der bereits erwdhnten jahrlichen Umfrage des
AK Volontariat ergeben, dass bereits mehr als jede zehnte

55



Ich m&chte keine Sonstige Antworten

Antwort geben. 2,6 %
1,3 % Das beschaftigt mich
(aktuell) gar nicht.
Ich habe bereits ein 21,6 %
Kind/Kinder oder erwarte T
derzeit ein Kind.
B% ————
n=23]

15,6 %
Das beschéftigt

mich sehr, ist ggf.
noch wéhrend meiner
Volontariatszeit

ein Thema.

L 459 %

Das beschéftigt mich ein wenig,
hat aber aktuell keine Prioritét.

Attraktivere Museen

Sonstige Antworten

1,4%

Das spielt bei meinen
Planungen eher
gar keine Rolle.

9,6 %
r Meine Planungen

‘ sind eher von anderen

Ich méchte keine
Antwort geben.

0,4 % ]

Faktoren abhéngig.
— 131 %

36,2 %
Entscheidende Rolle.
Ich wiirde in einer anderen
beruflichen Situation
ziemlich sicher anders
planen.

L 397 %

Spielt z.T. eine Rolle. Ich wiirde in
einer anderen beruflichen Situation
wahrscheinlich anders planen.

ABB.2 — Spielt Familienplanung fiir dich (aktuell) eine Rolle?

Volontérin (auf ein Gendern kann hier getrost verzichtet
werden!) nach eigenen Angaben Diskriminierungserfah-
rungen wahrend des Volontariats gemacht hat, die ganz
iiberwiegend sexistischer Natur waren.’

Fiir viele ergeben sich auch in den Jahren nach dem
Volontariat keine guten Bedingungen fiir einen neuen
Lebensabschnitt mit Familie, fiir den sie Stabilitat und
eine gesunde Work-Life-Balance bendétigen. Mitunter
erwarten sie jahrelanges Projekte-Hopping, befristete
Stellen, Teilzeitstellen, mehrfache Wohnortswechsel, ge-
gebenenfalls sogar noch die Notwendigkeit einer akade-
mischen Weiterqualifikation fiir bestimmte Berufsbilder
im Museum.

Die Konsequenz, die viele Volontar*innen daraus ziehen,
ist nur folgerichtig, aber hochst alarmierend, und sollte
kultur- und familienpolitische Entscheidungstriger*in-
nen sowie Museumsleitungen hellhérig werden lassen:
Nicht einmal jede*r Fiinfte (circa 19 Prozent) ist nicht be-
reit, die Familienplanung nétigenfalls aufzugeben, um
beruflich im Museum oder anderen Kultureinrichtungen
Fufl zu fassen. Eine erschreckend deutliche Mehrheit
zieht dies also in Betracht. Fast ein Viertel der Befragten
(circa 23 Prozent) hilt es angesichts der eigenen Ein-
schitzung der Arbeitsmarktsituation sogar fiir gut denk-
bar, dass eine Entscheidung gegen die Familie n6tig sein

ABB.3 — Inwieweit spielt deine derzeitige berufliche Situation
(Volontariat) eine Rolle bei deinen Entscheidungen zur (weiteren)
Familienplanung? (Antworten z.T. gekiirzt)

wird. Oder, wie eine der befragten Volontédrinnen die Ein-
schitzung vieler anderer auf den Punkt bringt: , Eine Ent-
scheidung fiir eine Karriere im Museum ist meiner Ansicht
nach aktuell eine Entscheidung gegen eine konventionelle
Familienplanung".

AUSBLICK

Trotz der bereits ertragreichen Bemiihungen des Deut-
schen Museumsbunds, die Situation der Volontir*in-
nen an Museen und anderen Kultureinrichtungen in
Deutschland stetig zu verbessern, namentlich etwa die
Initiative Vorbildliches Volontariat® oder das Engage-
ment des Arbeitskreises Volontariat um eine flichende-
ckende Etablierung von Verwaltungsvorschriften zum
Volontariat nach dem Vorbild jener der Staatlichen Mu-
seen Baden-Wiirttembergs,” bleibt weiterhin einiges zu
tun, um einem Trend entgegenzuwirken, der Museen
schon bald ein erhebliches Nachwuchsproblem besche-
ren kénnte. Und das im doppelten Sinne: Denn einerseits
droht ihnen, wie die Umfrage erahnen lésst, eine Situa-
tion, in der sie von hochqualifizierten jungen Kriften ver-
mehrtals Arbeitgeber fiir unattraktiv gehalten und gemie-
den werden, weil diese fiir sich dort keine Zukunft sehen,
in der sie ihre beruflichen Ziele und familidres Gliick mit-
einander vereinbaren kénnen. Und andererseits besteht
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Wissenschaftliches Volontariat
Promotion

Befristetes Arbeitsverhdltnis
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Museen als attraktive Arbeitgeber

Ich méchte keine
Antwort geben.

3,5%
Familienplanung wird
voraussichtlich ohnehin keine

Rolle fiir mich spielen.

Sonstige Antworten
1,7 %
Auf gar keinen Fall.

T18,7%

10,9 %
n=230
22,6 %
Unter Umsténden ja.
Und m.E. auch gut denkbar L
bei der Arbeitsmarktsituation 27,8 %
Eher nicht, aber
man weif} ja nie.
14,8 %

Unter Umstéinden ja.

ABB.4 — Welche Phase deiner akademischen / beruflichen
Qualifikation und weiteren beruflichen Laufbahn scheint dir
grundsitzlich am besten geeignet, um das Thema Familien-
planung anzugehen?

die gleichfalls kaum zu unterschédtzende Gefahr, dass die

ABB.5 — Wiirdest du eine evtl. in Betracht gezogene Familien-
planung nétigenfalls aufgeben, um beruflich im Museum (oder
in anderen Kultureinrichtungen) Fuf zu fassen? (Antworten z.T.
gekiirzt)

A49178140A94E7C2791D4.live741

(letzter Aufruf am 21. September 2022).

Museen ihre gesellschaftliche Anschlussfidhigkeit verlie-
ren, wenn sie die Perspektiven von Miittern und Vatern
personell nicht mehr zu integrieren imstande sind.?

Matthias J. Bensch

Wissenschaftlicher Volontéar
LWL-Romermuseum Haltern am See
Weseler Strafe 100, 45721 Haltern am See

Anmerkungen

Eine ausfiihrlichere Darstellung der Ergebnisse findet sich in
einem Online-Beitrag des Verfassers in Kulturmanagement Net-

Dies ergibt sich aus den jahrlichen Umfragen des AK Volonta-
riat des DMB e. V. zur Situation der Volontir*innen an Museen

Julia Frohne, Martin Griinter und Michaela Weyermanns, ,Was
Arbeitgeber wissen sollten. Erwartungen und Erfahrungen von
Berufsanfingern im Kultursektor, Kulturmanagement Network
(Beitrag vom 18. Mérz 2019), online unter:

Jacqueline Berl, Stephanie Vanessa Heck und Silke Hockmann,

»Arbeitskreis Volontariat. Neue Verwaltungsvorschrift Volon-
tariat des Landes Baden-Wiirttemberg’, in: Deutscher
Museumsbund, Bulletin 4, 2019, S. 36-38.

Der Dank des Autors gilt allen Teilnehmer*innen an der Umfra-
ge sowie Kristin Oswald und Johannes Hemminger, ferner den
Mitgliedern des AK Volontariat des Deutschen Museumsbunds
2021/2022, unter ihnen besonders Marvin Gedigk, die die Kon-
zeption und die Auswertung der Umfrage beratend unterstiitzt
und sich fiir ihre Verbreitung engagiert haben.
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Von Eichhdrnchen,
Elefanten und
Einhornern

INNOVATIVES DENKEN UND AGILES HANDELN
IM MUSEUM FUR KOMMUNIKATION IN BERN

Von JACQUELINE STRAUSS

ABB. 1 — Ein Museum mit Spielrdumen. © BernWelcom.
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Museen als attraktive Arbeitgeber

Eine Anfrage fiir ein Referat zum Museum als attraktiver Arbeit-
geber bringt uns erst einmal ins Griibeln. Dann stofden wir auf
drei Adjektive und drei Tiere — plotzlich formt sich eine Ge-
schichte, iiber Zusammenarbeit, Wertschitzung und ein unmog-
liches Einhorn. Das Museum als attraktiver Arbeitgeber, kein
Thema, iiber das man mal eben locker ein bisschen plaudert. Es
ist Friihling 2022 als mich David Vuillaume und Mara Hofmann
vom Deutschen Museumsbund fiir ein Referat an ihrer Jahres-
tagung im Saarland anfragen. Ein schones Kompliment, dass
ausgerechnet wir iiber dieses Thema sprechen sollen, aber was

habe ich zu erzdahlen?

Als erstes tausche ich mich dazu mit meiner Geschifts-
leitung aus und es kristallisieren sich zwei Fragen heraus:
zum einen Was macht uns denn zum attraktiven Arbeit-
geber? Im Fokus steht unsere Betriebskultur. Darum
herum gruppieren sich drei Adjektive, denen wir gerecht
werden wollen: kollaborativ, wertschdtzend und agil.
Und zum anderen Wieso lohnt es sich iiberhaupt, in die
Organisation zu investieren? Ich bin felsenfest iiberzeugt,
dass sich die Betriebskultur und Organisation im Ergeb-
nis und damit in der Qualitédt spiegeln. Sie wird direkt fiir
die Museumsbesuchenden spiirbar.

RATATOSK —
DAS KOLLABORATIVE MUSEUMSMASKOTTCHEN
Das Museum fiir Kommunikation in Bern hat ein Haus-

tier: Ratatosk. So heifit das Eichhornchen in der nordi-
schen Mythologie. Ratatdsk ist dort ein Kommunika-
tor und iibermittelt Nachrichten auf dem sagenhaften
Weltenbaum. Dank ihm unterhalten sich der Drache am
FuBl des Baums und der Adler in der Krone. Manchmal
verdreht Ratatdsk auch eine Botschalft, liigt oder vergisst
etwas. Also ganz wie im richtigen Leben.

Wir haben das vorwitzige Tierchen ins Museum geholt.
Unser Publikum begegnet Ratatdsk bereits drauflen auf
der Promenade. In der permanenten Ausstellung signali-
siert er spezielle Stationen fiir Kinder und wir verkaufen
ihn im Museumsshop. Ratatdsk ist unser Maskottchen,
weil er richtiger Kommunikator ist. Ohne ihn lauft gar

nichts. Er arbeitet und vermittelt vertikal iiber alle Hie-
rarchiestufen hinweg und horizontal iiber alle Bereiche
hinweg. Damit steht er symbolisch fiir das kollaborative
Arbeiten, das uns so wichtig ist.

Diese Form der Zusammenarbeit ist von Bedeutung, weil
Innovation in unserem Selbstverstindnis ein zentraler
Begriff ist. In unserer Arbeit und in allen Aktivtiten su-
chen wir stets neue Wege. Um dieses Versprechen der
Innovation uns selbst und unserem Publikum gegeniiber
einzulésen, haben wir begonnen, fiir neue Vorhaben
quer zur Linienorganisation zu denken und zu arbeiten.
Etwa beim Erarbeiten unserer digitalen Strategie oder der
Diversitdtsstrategie.

Kollaboratives Arbeiten ist aber auch bei unseren Ausstel-
lungen entscheidend. Von Beginn an sind im Projektteam
alle vertreten: Neben dem Kuratorium sind das die Ver-
mittlung, das Marketing und der Betrieb. Und sobald wir
das Szenografie-Biiro bestimmt haben, sind auch sie Teil
des Teams. Denn bei uns ist die Vermittlung nicht , die
Kirsche auf der Torte, sondern , das Backpulver im Teig"
Meine Erfahrung ist: Ein gemischtes Projektteam fiihrt
am Anfang zu mehr Diskussionen. Es kreiert aber am
Schluss eine innovative Ausstellung und eine, die auch
betrieblich funktioniert.

DER DIVERSE ELEFANT
Auch fiir das zweite Stichwort steht ein Tier. Es gibt die Pa-

rabel von fiinf Blinden, die einen Elefanten untersuchen.
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ABB.2 — Gliickliche Besucher*innen in der permanenten Ausstellung. © Museum fiir Kommunikation, Bern.

ABB.3 — Kommunikator*in-
nen-Team des Museums fiir
Kommunikation, Bern.

© Museum fiir Kommuni-
kation, Bern.




Museen als attraktive Arbeitgeber

ABB.4 — Kinderstation mit Ratatdsk in der permanenten
Ausstellung. © Museum fiir Kommunikation, Bern.

Sie kommen je nach Standpunkt zu unterschiedlichen
Ergebnissen: Ein Schlauch ... Ein Pinsel, ein Facher! Eine
Sdule? Ein Spiess. Der Elefant steht hier fiir die Perspek-
tivenvielfalt. Und noch wichtiger: Er steht fiir die Wert-
schitzung genau dieser Mischung im Team.

In unserem Team haben wir einige sehr langjdhrige Mit-
arbeitende, bis zu 30 Jahre sind sie schon im Museum fiir
Kommunikation. Und gleichzeitig auch junge und solche,
die uns nur kurzfristig unterstiitzen. Mit unserer neuen
Diversititsstrategie wollen wir kiinftig noch bewusster
auf ein vielfaltiges Team hinarbeiten.

Doch auch zuriickblickend gab es bei uns bereits ent-
scheidende Phasen. Zum Beispiel vor fiinf Jahren als wir
im Rahmen einer Gesamterneuerung unseres Museums
die gelangweilten Aufsichten abgeschafft haben. Statt-
dessen haben wir einen neuen Beruf erfunden, mit einer
griindlichen Ausbildung: die Kommunikator*innen. Sie
sind Gastgebende in der Ausstellung, immer priasent und
im Dialog mit den Besuchenden. Sie sind zu unserem
Alleinstellungsmerkmal geworden und mittlerweile er-
reichen uns dazu Schulungsanfragen aus den umliegen-
den Lindern. Wertschitzung der Kommunikator*innen
bedeutet fiir uns konkret:

— Feste Anstellung und eine Ausbildung, die das notige
Riistzeug mitgibt.

— Die Mdglichkeit, Ausstellungen mitzugestalten oder
inhaltliche Zusatzaufgaben zu iibernehmen.

Diese Wertschitzung motiviert bisherige wie neue Mit-
arbeitende. Was uns auch hilft, ist ein innovatives Image

ABB.5 — Ratatosk im Museumsshop. © Museum fiir

Kommunikation, Bern.

und uns verliehene Museumspreise. Darunter 2019
der Museumspreis des Europarats. Die Preise geben
Anerkennung von auflen. Und so macht es SpaB3 bei uns
zu arbeiten.

WENN DAS EINHORN ZUM ESEL WIRD
Fiir das dritte Adjektiv steht ein Tier, das alle kennen, ob-

schon es noch niemand gesehen hat: das Einhorn. Perfekt,
magisch — und nicht existent. Umgemiinzt auf das Pro-
jektmanagement heifit das, wir verabschieden uns davon,
ein fertiges Produkt zu entwickeln, das zu 100 Prozent per-
fektist. Hier haben wir vom agilen Management gelernt.
Unstimmigkeiten zu erkennen ist eine Stérke. Es ist ndm-
lich viel erfolgversprechender, wenn wir frith wissen, dass
wir ein Problem haben. Fiir unsere Projekte sind wir sehr
wohl ambitioniert. Und genau deshalb arbeiten wir mog-
lichst agil. Wir wollen aus Fehlern lernen und organisie-
ren Projekte von vorneherein so, dass wir etwas anpassen
und korrigieren kénnen. Unter Umstdnden realisieren
wir dann, dass ein Esel gute Dienste tut — und dass er
unser Einhorn ist.

Wir sind nicht durchgehend agil, viel mehr arbeiten wir mit
Elementen des agilen Managements. Hier drei Beispiele:

— Personlich wende ich in Projekten die Sprint-Retro-
spektive an. Eine Feedback-Runde in fiinf Schritten.
Aber wichtig ist, dass sie sehr konsequent Schritt fiir
Schritt durchgefiihrt wird. Vom Check-in iiber die
Ursachenanalyse bis zu konkreten Mafnahmen.

— In der permanenten Ausstellung haben wir das Prin-
zip des dynamischen Kuratierens im Konzept mit-
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ABB.6 — Dynamisch
kuratierte Ausstellung im
Museum fiir Kommuni-
kation. © BernWelcom.

gedacht. Die Ausstellung bleibt {iber Jahre flexibel
und frisch. Das Bewegliche ist damit von Beginn an
eingeplant.

— Wir lernen aus Projekten und iibernehmen bewusst
Erkenntnisse fiir die Linienorganisation.

Kurz: Innovationen miissen nicht immer minutiés ge-
plant sein. Wir konnen auch mal starten, ausprobieren
und dann anpassen und schleifen.

WARUM SICH DER AUFWAND LOHNT
Was also macht Museen zu attraktiven Arbeitgebern? Und

wieso legen wir so viel Wert auf die Organisation und das
Projektmanagement?

Wenn wir als Arbeitgeber kollaborativ, wertschdtzend und
agil unterwegs sind, haben wir weniger Widerstdnde im
Team. Das Team ist stirker involviert. Das fiihrt zu mehr
Qualitdt und macht uns zu einem attraktiven Arbeitgeber.
Die Methoden bringen auch Raum fiir Kreativitdt und
damit fiir bessere Losungen.

Und noch ein letztes Beispiel: Wenn ich anderswo eine an
sich gute Ausstellung besuche, fallt mir manchmal etwas
auf, das ich komisch finde und das ich nicht nachvollzie-
hen kann. Zum Beispiel ist die Wegleitung im Haus un-
klar oder improvisiert. Wenn ich dann im Austausch mit

Attraktivere Museen

Kolleg*innen nachfrage, wieso das so ist, kommt oft eine
Erklarung zur Organisation. Zum Beispiel: ,, Weil sich der
Kurator und die Architektin nicht verstanden haben, ist
das jetzt leider so .. — oder so dhnlich.

Diese Erkenntnis haben wir uns zu Herzen genommen.
Das Projektmanagement spiegelt sich im Ergebnis und in
der Qualitdt. Das Publikum nimmt das wahr und schitzt
es. Wenn wir Exzellenz wollen, miissen wir an der Orga-
nisation arbeiten.

Das Team des Museums fiir Kommunikation ist we-
der perfekt noch unfehlbar. Wir sind nicht am Ziel,
aber wir sind auf einem Weg und lernen konstant dazu.
Was wir suchen ist Win-win-win fiir alle: Fiir entspann-
te Arbeitgeber, fiir motivierte Teams und ein zufriede-
nes Publikum. Interessant ist ja, dass das eine nicht auf
Kosten des anderen geschieht.

Jacqueline Strauss

Direktorin

Museum fiir Kommunikation
Helvetiastrasse 16, 3000 Bern, Schweiz
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English Summaries

English Summaries

(NON-)VISITOR RESEARCH

USING LIFESTYLES TO UNDERSTAND
CULTURAL PARTICIPATION MUCH BETTER
THAN WITH SOCIODEMOGRAPHICS
Vera Allmanritter, p. 6

Attracting as many and as diverse

population groups as possible to their
offerings is a central goal for many mu-
seums and memorial sites. In order to
achieve this, however, in-depth knowl-
edge about their (potential) visitors is
elementary. They provide important
information for the development of
new offers, mediation and marketing
strategies and help to show to what
extent these achieve the desired suc-
cess. Thus, quite a few houses have
already been experimenting with visi-
tor research for years, and research on
non-visitors is also becoming more
and more widespread.

To explain visits or non-visits or
to determine target groups, socio-
demographic explanatory factors such
as formal education, age, and some-
times also gender and income are of-
ten used. Such data are comparatively
easy to collect and can also be com-
pared well with the composition of the
population in the vicinity of the facility.

DATA COLLECTION
AND PERSONALIZATION
Sofia Widmann, Olga Tykhonova,p. 12

Museum Booster and its research part-

ners set as a goal in the Future Mu-
seum and Doors projects to explore the
potential of digital technologies and
possible innovations in the cultural
sector. One of the findings was that
visitors, shaped by framework indus-
tries such as tourism, expect a seam-
less museum experience. To make this
possible, it is necessary to analyze the
potential audience and create a hybrid
visitor journey with different touch-
points. For this, a cultural institution
needs a digital culture as well as hy-
brid management structures.

THE CULTURE EVALUATION TOOL
Nicolas Dittgen, p. 16

o4

To learn more about digital audiences,
the Klassik Stiftung Weimar has de-
veloped an evaluation tool for digital
cultural offerings as part of the mu-
seum4punkt0 network. The k:evatool
allows surveys to be more varied and
entertaining. Surveys can be adapted
to different mediation formats and
integrated into existing applications.
Evaluation processes should be con-
sidered in the development and the
questioning should be oriented to-
wards which information is relevant
for the further development of digital
offers.

OPEN!

NEW OPEN AREAS

IN HAMBURG MUSEUMS
Anja Dauschek, p. 20

In many museums, visitors encounter

a ticket office at the entrance, a barri-
er that prevents museums from be-
ing perceived and used by everyone
as an inviting public space, a “home
away from home” or so-called “third
place” In Hamburg, four museums
have set out to change this. They want
to contribute to the co-creation of



urban co-existence with new, open
and above all admission-free spaces.
This common approach is developed
differently in each house. The rooms
were conceived separately, but with
an awareness of each other. The cura-
tors responsible for the operation have
now networked and organized a first
joint series of events with the OPEN
festival. In addition to the active ex-
change of learning experiences, they
see above all the potential to work to-
gether in a more coordinated and stra-
tegic way on a changing understand-

ing of the museum as an institution.

MUSEUM VISITS: EXTREMELY RARE
HOW WE USE A DIGITAL CAMPAIGN
TO BRING YOUNG PEOPLE INTO
THE ANALOG MUSEUM WORLD
Vivienne Wilsdorf, p. 24

The German Museums Association is

to carry out a fictitious social media
campaign whose goal is to make the
museum image more interesting for
the young target group. For this pur-
pose, the challenge Discover Museums
is to be carried out. Four Youtubers
will each use a hashtag to promote
the museum landscape in Germa-
ny. The choices are #Kulturschaffen,
#Naturschaffen, #Kunstschaffen or
#Technikschaffen. Your fans should
now visit various museums and write
a post with one of these hashtags. You
can win a museum night with the ad-
vertising Youtubers.

English Summaries

THE MORE ATTRACTIVE MUSEUM
PARTICIPATION AND INTERACTION
AS THE KEY TO SUCCESS

Julia Meyer-Brehm,
Alexandra Koronkai-Kiss,
Nils Martin Miiller, p. 28

Boring and dusty? No way! Museums

are places of discovery and learning
and are as diverse as their visitors. The
fact that a visit to a museum can be ex-
perienced actively offers great oppor-
tunities, especially when the visitor’s
own interaction comes into play. The
success of an identity-forming and
trend-setting cultural institution is:
away from the spiritualization of art
and towards participation in cultur-
al life, in order to make the “positive
potential of art and culture usable for
society” As part of the Call for Posters
for the 2022 annual conference of the
German Museums Association, the
Bréhan Museum is presenting a post-
er campaign that links analog with
digital and encourages participation.

THE MUSEUM IS YOURS!

IMAGES — SIMPLE AND ATTRACTIVE
Ana Maria Rios Garcia,

Markus Jéger, p. 30
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We think that in a time of crises and
the
these presented images could be a

transformation, simplicity of
trademark for museums. Singular
exhibitions and events of museums
can be best promoted through strik-
ing images and accurate description.
An image campaign for all museums
would need clear trademarks. It is
about recognizability, trust, and sym-
pathy. For a professionally planned
image and marketing campaign with
text and translation work, target
group analysis and much more, these

signs and our claims are ready.

REALLY NOWI2 TO THE MUSEUM?
HOW AN IMAGE CAMPAIGN
CAN AWAKEN PASSION FOR

A VISIT TO A MUSEUM

Stefan Beuter, p. 38

Museums exert a timeless attraction

on people, because here inventions,
art and culture become tangible like
nowhere else. Past, present and fu-
ture form an inimitable liaison here.
However, the worries and hardships
of those responsible for exhibitions
are great, not least because of the dai-
ly struggle for perception and atten-
tion in a consumer-oriented everyday
world, as well as tight budgets that
make nationwide advertising difficult.
The presented image campaign wants
to express the special features that
museums are able to offer.



MUSEUMS AS A SOFT LOCATION FACTOR
Heidi Pinkepank, Lars Scharnhorst,
p. 42

In the course of considerable finan-

cial acrobatics, museums often walk a
tightrope between core museum tasks
and the most successful possible mar-
keting of the location and the region.
This also applies to the Knappenrode
Energy Factory. The museum is located
in a disused Lusatian briquette factory
in the immediate vicinity of the Knap-
penrode company housing estate. In
recent years, the museum'’s creators
have succeeded in expanding the role
of the energy factory as an image car-
rier within the framework of a site con-
version including a new permanent
exhibition. This was possible without
losing sight of the museum’s own focus
in the face of commercialization pres-
sure: The Energy Factory as a place that
mediates between the past and the fu-
ture in the course of Lusatia’s structural
change enabled the museum to sharp-
en its profile as a softlocation factor.

MUSEEN.KOELN —
CITY, COUNTRY, WORLD
Matthias Hamann, p. 46

English Summaries

Germany’s only city of over a million
inhabitants with ancientroots has nine
municipal museums and three mu-
seum-related municipal institutions.
Thanks to their attendance figures,
eight municipal museums belong to
the most visited quarter of German
museums. In addition, Cologne has
museums run by companies, foun-
dations and universities, two further
museums are in the process of being
established, and two archaeological
monuments have museum character.
The high-quality collections of Co-
logne’s museums are a location factor
per se. At the same time, Cologne’s
museums play a sustainable role for
politics, urban society and the creative
industries. This leads to a mosaic of
factors and challenges that define the
position of museums as the most im-

portant cultural player in Cologne.

MUSEUM AND/OR FAMILY?
SURVEY AMONG YOUNG
PROFESSIONALS IN MUSEUMS
Matthias Bensch, p. 54

This article presents the results of a

recent survey conducted by the AK
Volontariat (Working Group Trainee-
ship) of the German Museums Associ-
ation among academic trainees at mu-
seums and other cultural institutions
in Germany. It shows that these young
professionals are extremely skeptical
about the compatibility of family and
career. The trainees, who are predomi-
nantly female, are more likely to feel

66

forced to make a decision. The attrac-
tiveness of museums as employers
threatens to decline rapidly in the eyes
of these young academics.

OF SQUIRRELS, ELEPHANTS AND
UNICORNS

INNOVATIVE THINKING AND AGILE
ACTION AT THE MUSEUM OF
COMMUNICATION IN BERN
Jacqueline Strauss, p. 58

“An attractive and innovative Museum

of Communication is sustained by all
employees who identify with it.” That’s
how we put it in our 2018 fundamen-
tals. But with which organizational
structure do we tackle current topics
such as digitality and diversity? How
do we leverage the diverse skills and
perspectives of our employees? How
do we achieve surprising and compel-
ling results? Collaborative, apprecia-
tive, agile: to these keywords, T'll give
a brief insight into the working culture
of the Museum of Communication.
Not everything is perfect and we can-
not be infallible. Nevertheless, we are
openly and exploratively on a journey,
constantly developing the museum.
When employees can contribute and
implement their ideas, the museum
has a motivated team and is an attrac-
tive employer. As a result, this leads to
excellent quality that museum visitors
feel and appreciate.

Ubersetzung ins Englische:
Marcel Buehler
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