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Vorwort

Mit dieser Publikation einer ganz besonders gelungenen Magisterarbeit von Hannah
Brockers greift das Institut far Museumsforschung ein sehr aktuelles
museumspolitisches Thema auf. Events werden als Heilmittel gegen sinkende
Besuchszahlen, gegen Lageweile in Museen, aber auch als plebiszitdres Beiwerk der
eigentlichen Museumsaufgaben sehr kontrovers diskutiert, wobei den Museen oft
genug von Seiten der Kulturpolitik Rlckstandigkeit und Verweigerungshaltung
gegenuber einem modernen Trend vorgeworfen wird.

Es ist das Verdienst von Hannah Brockers, mit sehr fundierten und prazise
formulierten Begriffskldrungen zunachst eine Basis flr eine sachliche Diskussion
geschaffen zu haben. Die theoretische Basis der Arbeit ist ausgezeichnet;
insbesondere die Bearbeitung der Lebensstil-Theorien als Erklarungsmodelle flr die
Teilnahme an wund die Wirkung von Events ist excellent gelungen. Ihren
abschlieBenden museumspraktischen Uberlegungen, unter welchen Voraussetzungen
und Bedingungen Events zum Schaden oder aber zum Segen klassischer Museen
werden koénnten, Uberzeugt durchgehend und kann als Handlungsanleitung flr
Museen bei Planung, Akzeptanz, aber auch Ablehnung bestimmter
Veranstaltungsformen dienen.

Das Institut fir Museumsforschung gratuliert Frau Hannah Brdckers zu dieser Arbeit

und hofft, mit ihrer Publikation zur Versachlichung einer sehr kontroversen Diskussion
beizutragen.

Bernhard Graf Berlin 2007
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Der Museumsbesuch als Event- Museen in der Erlebnisgesellschaft

Durch stetige Veranderungen in der Gesellschaft wandeln sich auch die
Rahmenbedingungen der Museen kontinuierlich. In der heutigen Zeit bringt dieser
Wandel vielfédltige Herausforderungen flr das Museum mit sich. Auf der einen Seite
nehmen die 6konomischen Zwange zu, zum anderen sorgt ein genereller Anstieg
kultureller Angebote fur verstarkte Konkurrenz und Erfolgsdruck innerhalb des
Kultursektors. Parallel dazu verandern sich Werte und Erwartungen der Menschen an
die Freizeit insgesamt und damit auch an kulturelle Einrichtungen. Die Forderung nach
Unterhaltung und Erlebnissen nimmt standig zu, dieser Wertewandel wird aus
soziologischer Sicht als ,Erlebnisgesellschaft® beschrieben (vgl. Schulze, 1992). In
diesem Zusammenhang ist von einer ,Eventisierung" des Alltags und der Freizeit die
Rede. Die Antwort auf den ,Erlebniswunsch® der Konsumenten, Besucher oder

Rezipienten scheint der ,,Event®™ zu sein.

Um nicht mit dem Image des , verstaubten Museumstempels"™ abgestempelt zu werden
oder gar in Vergessenheit zu geraten, ist flir das Museum eine Orientierung an diesen
veranderten Bedingungen unerlasslich. Andererseits werden immer wieder Stimmen
laut, die darauf hinweisen, dass sich Museen gerade in Zeiten rasanter Veranderungen
als Gegenpol zu verstehen hatten und sich ausschlieBlich auf ihre originaren Aufgaben
(Sammeln, Bewahren, Erforschen und Prasentieren) besinnen sollten.

So stellt sich die Frage, ,Wie reagieren Museen auf die Herausforderungen der
Erlebnisgesellschaft? Im Zusammenhang mit dieser Fragestellung tun sich weitere
Diskussionspunkte auf, wie etwa die Frage: inwieweit Museen sich gesellschaftlichen
Trends anpassen sollen und wo moégliche Grenzen liegen. Sowie die Frage, inwieweit
der gesellschaftliche Erlebniswunsch mit der Kultureinrichtung Museum zu vereinbaren
ist und wie konkrete Konzepte flir Museen in Hinblick auf das gewiinschte Erlebnis
aussehen kdnnten.

Diese Fragestellungen werden im Folgenden aufgegriffen und beleuchtet. Zunachst
aber wird kurz die Entwicklungsgeschichte des Museums und das Verhaltnis von
Erlebnis und Museum skizziert. Zugleich werden die aktuellen Rahmenbedingungen
des Museums aufgezeigt, die komplexen Herausforderungen flir Museen in der
heutigen Zeit verdeutlicht, sowie die Notwendigkeiten und Mdoglichkeiten einer
zeitgemaBen Positionsbestimmung illustriert. Der Wunsch nach Erlebnis und Event in
der Gesellschaft wird dabei im Mittelpunkt stehen sowie die Frage, inwieweit der
»~Erlebnishunger® eine Neu-Positionierung des Museums erfordert. In diesem
Zusammenhang werden die Konzepte der Besucherorientierung und des

Museumsmarketings besprochen. Dabei wird der Event als ein zentrales Instrument
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betrachtet, mit dem die Museen auf die veranderten gesellschaftlichen Bedingungen
angemessen reagieren kdnnen. Eine Definition und Einordnung des Begriffes Event
wird erarbeitet, seine Funktionen, Auspragungen und Wirkungsmadglichkeiten
diskutiert. AbschlieBend wird dann der Versuch unternommen, einen geeigneten
Umgang mit der Eventherausforderung als Mdglichkeit zu skizzieren, mit der sich das

Museum den Ansprichen der ,Erlebnisgesellschaft" auf addquate Weise stellen kann.

1. Grundlegende Uberlegungen zu Museen
Um eine angemessene Verortung des Museums in der Gegenwart vorzunehmen, ist es

zunéchst notwendig, zumindest eine Ubersicht iber die Entstehung, Entwicklung und
Wandlung des Museums zu geben. Nur so ist es mdglich, die heutige Position des
Museums in Deutschland nachzuvollziehen. Ein Blick auf die Vergangenheit hilft auch
bei der Beantwortung der Frage, wie sich Museen zu gesellschaftlicher Veranderung
verhalten (sollten). Zeichnet man den Weg des Museums von curiositas Uber die
memoria bis hin zur systematischen Wissensvermittlung nach, wird damit zugleich
deutlich, dass die Bedeutung des ,Erlebnisses® flur das Museum keine neue

Erscheinung ist.

1.1 Der Ursprung des Museums und sein Wandel

Die Anfange des Museums, wie wir es heute kennen, setzten im ausgehenden 15.
Jahrhundert an. Zu dieser Zeit beginnt man sich vermehrt mit Geschichte zu
beschaftigen und bemiht sich um die (wissenschaftliche) Erfassung der Welt. Reiche
und Gelehrte, Adel und Patriziertum, Kunstfreunde beginnen Relikte der klassischen
Antike, Manuskripte, Inschriften, Minzen und Statuen zu sammeln, aber auch
zeitgendssische Kunst. Diese Entwicklung setzt in Italien ein und verbreitet sich dann
auf dem europdischen Kontinent. In Deutschland des 16. Jahrhunderts entstehen die
berihmten Kunst- und Wunderkammern, in denen von ,Naturalia® bis ,Artificilia®
verschiedenste Gegenstande gesammelt werden und die den Grundstock flr viele
Museen bilden (vgl. Klein/Bachmayer 1981: 16; Vieregg 1994: 6ff.). Doch sind diese
Sammlungen zundchst nur fur einen exklusiven Kreis der Aristokratie zuganglich. In
den Kunst- und Wunderkammern des 16. und 17. Jahrhunderts ist noch der Geist der
vormusealen Epoche zu erkennen. In den musealen Vorlaufern dienen Sammlungen
primar dem emotionalen Erlebnis des Betrachters, sie werden ,Zum Staunen der
Menschheit" (Waidacher, 2005: 284) angelegt, eine wissenschaftliche Betrachtung

und Aufarbeitung fehlt. Die Kuriositaten (curiositas= Neugierde), die in den
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Wunderkammern und Kunstkabinetten zu finden sind, sollen ebenso dem Ergétzen
und Staunen der Besucher dienen (Hoppe, 1994: 242ff.).

,Die Eigenschaft der seltsamen, zur Entdeckung einladenden, die Aufmerksamkeit
eines Betrachters erregenden Erscheinung ist ein wesentliches Element der

Kunstkammern und der frihzeitlichen Naturalienkabinette." (Hoppe, 1994: 244)

Die Empfindung des Staunens und Bewunderns ist im damaligen Verstandnis der
Ausldser fur Wissbegierde (vgl. Daston, 1994:44f.). Museen und Kabinette werden
also zur Ergdtzung und zu Studienzwecken eingerichtet (vgl. Hoppe, 1994: 244).
Vergnigen und Unterhaltung steht hier flr die Besucher im Vordergrund. Das
emotionale Erlebnis ist in dieser Zeit von vornehmlicher Bedeutung, doch nimmt
dieses mit der zunehmend wissenschaftlichen Herangehensweise an die Sammlungen
stetig ab. ,Die alten Kunst- und Wunderkammern mit ihrer Betonung von
Merkwiirdigem und Ungeheuerlichem (werden) schrittweise in Sammlungen neuer
Prdgung umgewandelt;, nach dem Prinzip vom Staunen zum Wissen und Erkennen."
(Waidacher, 2005: 296).Damit rlickt das Museum immer weiter davon ab, ein Ort flr
sinnliches Erleben und Staunen zu sein und wendet sich verstarkt der Vermittlung von
Wissen zu. So werden dann wahrend der Barockzeit die musealen Sammlungen zum
Zwecke der Lehre und Forschung genutzt. Die Sammlungen sollen nun als

Bildungsstatte und nicht zur Befriedigung der Sensationslust dienen.

Das Museum des 18. Jahrhunderts wird immer mehr vom ,wissenschaftlichen Geist"
(Klemm, 1973: 32) gepragt. Grundbedingungen flir museale Sammlungen waren die
sachgemaBe Aufbewahrung, die wissenschaftliche Ordnung und eine asthetisch
befriedigende Erscheinung. Unter Museum versteht man nun vorrangig die
Studierstube. Die damalige Grundauffassung, das Museum als Bildungsstatte, ist bis
heute erhalten geblieben (vgl. Klein/Bachmayer, 1981: 16f.; Ulbricht, 1994: 82). Der
Aspekt, Studierstube und elitare Einrichtung zu sein, haftet dem Museum noch immer
an. Daraus resultiert die zum Teil bis heute nicht ganz einfache Stellung des Museums
in Deutschland gegeniiber der breiten Offentlichkeit und der Unterhaltung.

Im 18. Jahrhundert hat das Museum bereits einen klar formulierten Auftrag, den es
bis heute hat: Sammeln, Konservieren, Forschen und Verdéffentlichen (vgl.
Meier/Reust, 2000: 20). Nachdem der Museumsbesuch zundachst nur einer Elite
vorbehalten ist, wird mit der beginnenden Emanzipation des Birgertums die
Forderung einer allgemeinen Zuganglichkeit immer starker. Seinen Ereignischarakter

erhalt der Museumsbesuch hier durch die ,Exklusivitat®, die ein Besuch bedeutet. Den
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entscheidenden Wendepunkt in der Museumsgeschichte zur Offnung fiir die breite
Offentlichkeit markiert die franzdsische Revolution. Nach 1848 entstehen biirgerliche
Museumsbauten, die nur anfangs durch Flrsten unterstitzt, gréoBtenteils mit Spenden

finanziert, spater den Stadten libergeben werden (vgl. Hense, 1985: 38).

Das Verstandnis von Museen hat sich von einer privaten zu einer o6ffentlichen
Institution gewandelt (vgl. Hense, 1985: 29). Neben neuen Funktionen und Aufgaben
des Museums, die sich durch gesellschaftliche, soziale, 6konomische und technische
Veranderungen ergeben, entwickeln sich auch immer weitere Museumsarten (vgl.
Klein/Bachmayer, 1981: 22ff). ,Jede Epoche hat ihre Wissenschaft und jede Epoche
schafft ihre Museen." (Kuhn, zit. n: Klein/Bachmayer, 1981: 22.)

Fir das 20. Jahrhundert, macht der Historiker Harris (1990) vier Phasen fir den
Wandel des Museum aus und zeigt, dass der Wandel des Museums im 20. Jahrhundert
vom zeitgeschichtlichen Wertewandel und Wandel der Ideen abhangig ist (vgl. Harris,
1990: S.46ff.). Die erste Phase setzt er zu Anfang des 20. Jahrhunderts an, diese
nennt er authoritarian condescension, in der primar die soziale Distinktion von
Menschen mit wenigeren Kenntnissen uUber die Museumswelt betrieben wird. Fir Harris
ist in den 1920er Jahren die zweite Phase (authoritarian experimentalism)
auszumachen, in der nun die bisher wenig geférderten Menschen an das Museum und
damit an die Hochkultur herangefihrt werden sollen. Die dritte Phase beginnt in den
1970er Jahren des 20. Jahrhunderts, hier werden sich Museen (besonders in den USA)
ihrer Aufgabe der Offentlichkeit gegeniiber bewusst, eine ,Wertschitzung des
Populdren" (Kirchberg, 2005: 35) ist festzustellen (popular deference). Inwiefern dies
fir die Museen in Deutschland in umfassendem MaBe Giltigkeit besitzt, ist fraglich.
Doch verlagern auch die deutschen Museen, bedingt durch gesellschaftliche
Strukturveranderungen, ihren Schwerpunkt hin zur Aufgabe des Prasentierens und der
Vermittlung. Im Vordergrund steht nun die Frage der Nutzenstiftung flr die
Gesellschaft. Das Museum soll sowohl ein Ort der Information, der Bildung und des
Lernens sein, aber auch der Begegnung und Unterhaltung (vgl. Baumann, 2000: 5).
FUr Harris setzt in den 1990er Jahren die vierte Phase ein, die noch immer anhalt, er
beschreibt sie als existential scrutiny, eine existenzielle Uberpriifung des
Selbstverstandnisses. Erst seit einigen Jahren sei der GroBteil der Museen dabei, ihre
kulturelle Hegemonie aufzugeben und zu versuchen, ohne Vorbehalte alle

Bevoélkerungsschichten zu erreichen (vgl. Kirchberg, 2005: 35).
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Mit dem historischen Abriss ist deutlich geworden, dass die Diskussion um die
Positionsbestimmung des Museums durchaus keine neue ist und ein kontinuierlicher
Wandel des Selbstverstandnisses von Museum stattgefunden hat. Dieser zeigt
darliber hinaus auch, dass gesellschaftliche Prozesse und Veranderungen des
Museums stets in Beziehung zueinander stehen. Der danische Kinstler Kirkeby
(1978: 112) bringt dies pointiert zum Ausdruck:

,Die alte Museumsform ist in sich selbst ein Zeitbild. Ein besseres Bild von der Zeit
und der Haltung, die diese Museen geschaffen haben, als von den Kulturen, von

denen die Museumsgegenstidnde herstammen."

Der Museumswandel kann als ,(...) Wandel der bilateralen Beziehung zwischen dem
Museum und der durch das Museum infiltrierten und das Museum infiltrierenden

Gesellschaft verstanden werden." (Kirchberg, 2005: 35)

1.2 Was ist ein Museum heute?

Angesichts der verschiedenen Arten und Formen eines Museums ist eine eng gefasste
Definition des Begriffs Museum schwierig und muss so relativ allgemein bleiben. Am
besten kann das heutige Museum wohl durch seine Aufgaben und Funktionen
beschreiben werden. Die folgende Abbildung fasst die origindaren Aufgaben und

Funktionen des heutigen Museums zusammen:

Ausstellen und
Vermitteln

Aufgaben eines Museums
| A

Sammeln Bewahren Forschen

Funktionen eines Museums

Bildung, Information & Steht im Dienste
Erziehung & Unterhaltung der Gesellschaft &
Kulturvermittlung breites Publikum

Abb. 1 Aufgaben und Funktionen des Museums (Quelle: eigene Darstellung, vgl. ICOM-Kodex der Berufsethik 1999,
98-110, vgl. Waidacher, 2005: 17, 49ff.)

Bis hierher wurde ersichtlich, dass sich das Selbstbild und damit die Aufgaben und
Funktionen des Museums im Laufe der Zeit verandert haben bzw. eine

Prioritatenverschiebung (hin zum Publikum) und Erweiterung stattgefunden hat. Um
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ein moglichst umfassendes Verstandnis vom Museum zu erhalten, reicht es aber

nicht aus, nur das Selbstverstandnis des Museums zu betrachten.

1.3 Verschiedene Perspektiven auf das Museum

Wenn Museen in Interdependenz mit ihrem Umfeld stehen, ist es flr eine
Funktionsbestimmung des Museums notwendig, auch diese auBeren Faktoren in den
Blick zu nehmen. Daflr bietet sich an (in Anlehnung an Kirchberg, 2005), eine

Einteilung in makro-, meso- und mikrosoziologische Perspektiven vorzunehmen.

1.3.1 Die makrosoziologische Perspektive: Das Museum und sein Umfeld

Bei der Betrachtung des Museums auf makrosoziologischer Ebene geht es darum,
welchen Entwicklungen sich das Museum als 6ffentliche Einrichtung stellen muss. Als
Offentliche Einrichtung hat das Museum eine Verpflichtung gegenliber der
Offentlichkeit. Fiir das Museum besteht diese Gewéhrleistungsaufgabe in der Sicherung
und Weitergabe kultureller Werte. Verandern sich die Rahmenbedingungen flr
Museen, wandeln sich damit auch die Anforderungen flr die Erflllung dieses Auftrages.
Von verschiedenen Autoren wird ein weltweiter, gesellschaftlicher Wandel
prognostiziert, (vgl. Kirchberg, 2005: 49; Terlutter, 2000: 21ff.). Viele
unterschiedliche Herausforderungen werden von diesen ausgemacht, denen sich auch

das Museum zu stellen hat.

Das Museumsumfeld

Das Museum existiert unter verschiedenen Rahmenbedingungen, die sich zum einen
gegenseitig beeinflussen, zum anderen aber als Gestaltungskrafte das Museum und

seine Aufgaben durchdringen.

Okonomisches
Umfeld

Gesellschaftliches Politisches &
Umfeld Museum Rechtliches Umfeld

Technologisches
Umfeld

Abb. 2 Das Museumsumfeld
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1.3.1.1 Das gesellschaftliche Umfeld des Museums
Das Museum befindet sich heute mit seiner ,kulturellen Schlisselfunktion™ in einer
Gesellschaft, die mit Attributen wie Erlebnis, SpaB und Unterhaltung beschrieben
werden kann, in der Freizeit, Flexibilitat, Innovation, Information und Medien immer
mehr an Bedeutung gewinnen. Damit verandern sich die Werte der Menschen
insgesamt, aber auch die Werte und damit Anforderungen gegenlber der Institution

Museum.

1.3.1.1.1 Wertewandel: Diagnose Erlebnisgesellschaft

Die Analyse von bestehenden Werten und Wertvorstellungen in der Gesellschaft ist flr
Kulturbetriebe ebenso von Bedeutung wie flr die Wirtschaft. Als unumstritten gilt,
dass sich in den letzten Jahren Umfang und Art des Konsums verandert hat und damit
auch der ,Kulturkonsum® (Kirchberg, 2005: 220). Die Ursachen daflir werden
kontrovers diskutiert. Ein Erkldarungsansatz, dem viel Bedeutung zugeschrieben wird,
ist der des Politikwissenschaftlers Inglehart (1977). Seine Kernaussage ist, dass es in
der Gesellschaft zu einer Verschiebung von materialistischen zu postmaterialistischen
Werten gekommen ist. Dem liegt die Annahme zugrunde, dass die Wertprioritaten
eines Individuums von seiner soziobkonomischen Lage abhangig sind und den Dingen,
die knapp sind, der hdchste subjektive Wert zugeschrieben wird. Materialistische Werte
sind nach Inglehart 6konomisch begriindete Forderungen nach Sicherheit und
Stabilitat. Unter postmaterialistischen Werten versteht er Bedlrfnisse nach
Selbstverwirklichung und Partizipation (vgl. Schléder, 1993: 176; Terlutter, 2000: 29).

Eine weitere These, die in dieser Diskussion grundlegend ist, ist die
Individualisierungsthese. Die Individualisierungsthese, die in Bezug auf die
Beschreibung der heutigen Lebenskonditionen wesentlich von dem Soziologen Beck
(1986) gepragt wurde, geht davon aus, dass sich durch einen allgemein relativ hohen
materiellen Lebensstandard und einer vergleichsweise guten sozialen Sicherung und
Steigerung der Bildung das Individuum aus Verblnden (wie Familie) und Klassen
herausgelést hat und damit Uber Werte, Einstellungen und Orientierungen autonom
entscheidet. Die gesellschaftlichen Zuordnungen der Klasse oder des Standes sind
nicht mehr hinreichend, da eine zunehmend reflexive Lebensflihrung stattfindet und

damit eine Pluralisierung von Lebensstilen einhergeht (vgl. Beck, 1986: 116ff.).

Die Theorie der ,Erlebnisgesellschaft" von Schulze (1992) hat groBe Aufmerksamkeit

erzielt. Wobei sich Schulze priméar mit der Beschreibung der in der Gesellschaft
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vorzufindenden Werte und deren Auswirkungen beschaftigt, weniger mit den
Ursachen. Der kultursoziologischen Theorie der ,Erlebnisgesellschaft" liegen die
Wertewandelthese (vgl. Inglehart, 1977) und die Individualisierungsthese (vgl. Beck,
1986) =zugrunde. Gerhard Schulze beschreibt die heutige Gesellschaft als eine
~Erlebnisgesellschaft" (Schulze, 1992: 35). In dieser sei die Erlebnisorientierung von
groBter Bedeutung, emotionale und sinnliche MaBstdabe stiinden im Vordergrund der
Beurteilung. Der Wunsch nach Erlebnis sei in allen Bereichen des Lebens zu
verzeichnen. Die Erlebnisgesellschaft zeichnet sich durch die Ablésung von reiner
Konsum- bzw. Gewinnorientierung hin zum Verlangen nach einer emotionalen
Erlebnisorientierung aus, ein Wandel vom ,homo oeconomicus zum homo eventicus"
(Kramer, 1999: 136). Seit den 1950er Jahren hat nach Schulze (1998) eine
kontinuierliche ,Mdéglichkeitssteigerung® bei gleichzeitiger ,Subjektorientierung"
(Schulze, 1998: 35) stattgefunden. Die ,Sozialwelt der Erlebnisgesellschaft™ (Schulze,
1998: 305), deren Lebensphilosophie die ,Erlebnisrationalitat™ (Schulze, 1998: 35) ist,
ist fur Schulze die Antwort auf die vielen sich eréffnenden Handlungsmdglichkeiten.
Die Erlebnisrationalitat ist die ,Systematisierung der Erlebnisorientierung" (Schulze,
1998: 40), was bedeutet, dass alle Situationen zu Erlebniszwecken instrumentalisiert
werden. Nach Schulze ist zwar auf den ersten Blick eine zunehmende
Verschiedenartigkeit der Menschen auszumachen, aber darin gerade spiegelt sich die
neue Gemeinsamkeit. Eine auBenorientierte Lebensauffassung wird verdrangt, das
Subjekt steht im Zentrum von Denken und Handeln. Der gemeinsame Nenner der
Individuen ist die ,Erlebnisrationalitdt" (Schulze, 1998: 35), mit der eine
,Funktionalisierung der duBeren Umstédnde flir das Innenleben" (Schulze, 1998: 35)
stattfindet. Die Erlebnisorientierung richtet sich auf ,das Schéne" (Schulze, 1992: 39),
darunter sind in diesem Zusammenhang positiv bewertete Erlebnisse zu verstehen.
Erlebnisanspriiche wandern in das Zentrum der persdnlichen Werte. Erlebnisse werden
nicht vom Subjekt empfangen, sondern von ihm gemacht. Was von auBen kommt,
wird erst durch Verarbeitung zum Erlebnis. Elemente des Erlebnisses sind die
Subjektbestimmtheit, die Reflexion und die Unwillkirlichkeit. Sie sind in singulare
subjektive Kontexte eingebunden und verandern sich durch Reflektion. Erlebnisse
haben immer psychophysische Qualitat, sie sind verknipfte Prozesse in Kdérper und
Bewusstsein (vgl. Schulze, 1998: 41ff.).

Immer h&ufiger wird neben der Erlebnisgesellschaft auch von der Wissensgesellschaft!

gesprochen. Diese liegt nicht im Fokus der Betrachtung dieser Arbeit, soll hier aber

! Wissensgesellschaft wird haufig auch mit der Informationsgesellschaft gleichgesetzt. Wersig fiihrt an, dass die
~Informationsgesellschaft die Wissensgesellschaft als Reaktion hervorbringt" (Wersig, 18.9.2000: 5)
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zumindest in Kurze Erwahnung finden. Die bereits genannten Entwicklungen in
unserer Gesellschaft werden hier ebenfalls als Ursache fir die Entwicklung hin zu einer
Wissensgesellschaft angeflihrt. So etwa die Zunahme von Komplexitdt, durch den
Wegfall von bekannten Klassenstrukturen, die mit einer gewissen Ungewissheit und
Uberforderung des Einzelnen verbunden ist. Bei gleichzeitiger Zunahme von
Flexibilitat, also wachsender Handlungsspielraume (vgl. Wersig, 1996: 11). Die These
der Wissensgesellschaft besagt, dass Wissen stetig an Bedeutung zunimmt, Wissen
wird in allen Bereichen ,zunehmende Grundlage und Richtschnur menschlichen
Handelns" (Stehr, 2001: 10). Der Begriff der Wissensgesellschaft verweist auf die
wissensbasierte Verfasstheit moderner Gesellschaften, Wissen ist hier nicht mehr nur
ein konstitutives Merkmal fiir die moderne Okonomie und deren Produktionsprozesse,
sondern wird zum Organisationsprinzip und zugleich zur Problemquelle moderner
Gesellschaften. An Stelle von Klassenstrukturen treten selbst produzierte und
selbstbestimmte Strukturen, die vergleichsweise zerbrechlich sind (vgl. Stehr, 2001:
10ff.). Die Ausweitung des Wissens bringt damit sowohl ein ,befreiendes
Handlungspotenzial®™ (Stehr, 2001: 13) flUr viele soziale Gruppen und Individuen mit
sich, aber auch Risiken und Unsicherheiten.

Gesellschaften produzieren unterschiedliche Selbstbeschreibungen, die zum Teil auch
parallel zutreffend sind. Auch wenn die Erlebnisgesellschaft und die
Wissensgesellschaft in ihren Anlagen gegenlaufig sind. So scheinen sie beide aus
ahnlichen Gegebenheiten zu resultieren und werden durch selbstbestimmte Strukturen
(Lebensstile), auf die spater noch eingegangen werden wird, zum Ausdruck gebracht,

die die gegebene Komplexitat zu verringern versuchen.

1.3.1.1.2 Wertewandel und Freizeitverhalten

Der Wertewandel spiegelt sich besonders deutlich im Freizeitverhalten wieder. Dieses
hat sich damit in den letzten Jahrzehnten verandert. Dabei spielen Uber den
Wertewandel hinaus weitere Faktoren eine Rolle. Zum einen hat sich das Verhaltnis
zwischen Arbeitszeit und Freizeit zugunsten eines erweiterten Freizeitvolumens
verschoben, damit nimmt grundsatzlich die Bedeutung von Freizeiteinrichtungen zu.
Zum anderen gab es nie eine Generation mit einem so hohen MaB an Bildung und
Wohlstand (vgl. Opaschowski, 1994: 25ff.; 279ff.).

Im Zuge des eben beschrieben Wertewandels zeichnet sich eine neue Balance

zwischen Freizeit und Arbeits- oder Berufszeit ab. ,Arbeitorientierte Lebenskonzepte™"
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(Opaschowski, 1993: 20) gibt es kaum noch. Im Freizeitbereich wird nach
LErfillung® gesucht, vermehrt bilden sich ,freizeitorientierte Lebensstile®
(Opaschowski, 1993: 21) aus. Damit verandert sich der Stellenwert von Freizeit, die
Menschen stellen qualitativ andere Forderungen an die Art und Weise, wie sie ihre
freie Zeit verbringen mochten. ,Das Erlebnis gilt heute als Schlisselwort der
Freizeitforschung" (Opaschowski, 1998: 26), Freizeitbereiche stellen so genannte
Erlebniswerte dar. Zunehmend wird die Attraktivitat eines Angebots durch seinen
Erlebnischarakter bestimmt. Ein Wandel vom Versorgungs- zum Erlebniskonsum hat
stattgefunden, eine Verschiebung der Konsumprioritdten. Dabei spielt die eben
erlauterte Bedeutungszunahme von Erlebnis und Hedonismus, der Wunsch nach
Selbstentfaltung, Aktivitdt und Unterhaltung eine Rolle. Erlebnisqualitat wird heute als
Lebensqualitat empfunden (vgl. Opaschowski, 1998: 28ff.). Das bedeutet fur die
Freizeiteinrichtungen, dass sie auf die sich veranderten Anspriche und Winsche der
Besucher oder Konsumenten mit geeigneten MaBnahmen und Instrumenten reagieren

mussen.

1.3.1.2 Das okonomische, rechtliche und technologische Umfeld des
Museums

Eine schon langer zu verzeichnende Entwicklung im d&konomischen Umfeld des
Museums stellen finanzielle EinbuBen durch knappere o6ffentliche Mittel dar. Auch in
Zukunft ist mit weiteren Restriktionen zu rechnen. Immer haufiger zwingt der
0konomische Druck auf kulturelle Einrichtungen diese dazu, alternative
Finanzierungskonzepte und -modelle zu etablieren (vgl. Beck, 1997: 2ff). Das Museum
ist gezwungen, sich immer starker den GesetzmaBigkeiten des Marktes auszusetzen.
Zudem hat die allgemeine wirtschaftliche Schieflage dazu geflihrt, dass das Budget,
welches dem Einzelnen flr Kultur- und Freizeitausgaben zur Verfligung steht, in den
letzten Jahren gesunken ist (vgl. Beck, 1997: 20ff.). Des Weiteren ist das 6konomische
Umfeld des Museums durch steigende Konkurrenz mit anderen Kulturstatten und
Freizeitangeboten gekennzeichnet. Die Freizeitindustrie ist eine der wichtigsten
Wachstumsbranchen der letzten Jahre und wandelt sich immer starker in Richtung
,Erlebnisindustrie"™ (Opaschowski, 1993: 23). Diese Entwicklungen deuten an, dass das
Museum eigene Wege finden und Fahigkeiten entwickeln muss, um nicht ins Abseits zu

geraten.

Ein weiterer Aspekt, der das Umfeld des Museums bestimmt, ist seine Rechtsform. Die
Museen in Deutschland unterscheiden sich hinsichtlich ihrer Tragerschafts- bzw.

Finanzierungsstrukturen. Nur in Einzelfdllen findet eine Vollfinanzierung von Museen
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durch die Bundesregierung statt. Meist sind die jeweiligen Lander und Gemeinden in
die Finanzierung und Tragerschaft des Museums mit eingebunden. Staatsferne
Tragerschaftsformen sichern durch einen Finanzierungsmix ihre Gelder. Vermehrt sind
Tendenzen zur Entstaatlichung oder Uberfiihrung in neue Rechtsformen auszumachen,
um sich den finanziellen Rahmenbedingungen anzupassen und bessere
,Uberlebenschancen® zu schaffen (vgl. Strachwitz, 1996: 133ff.). Auch wenn sich
Museen immer haufiger alternativen Tragerschaften zuwenden, also Stiftung, Verein
oder GmbH werden, bleiben sie weiter Non-Profit-Unternehmen, die noch immer auf
Zuwendungen, Spenden und Subventionen angewiesen sind (vgl. Zimmer, 1996: 13).
Die finanzielle Misslage der Museen wird also damit lediglich entscharft, nicht aber
geldst.

Ebenso verandern technische Entwicklungen die Anforderungen an das Museum Die
Verbreitung von Informations- und Kommunikationstechnologien, die Durch-dringung
der Medien in alle Lebensbereiche schreitet voran. Die neuen Informations- und
Kommunikationstechnologien schaffen raumliche und zeitliche Unabhangigkeit (vgl.
Wersig, 1993: 29). Wissen und Information durch Technologien zu erwerben und
abzufragen, ist zur Gewohnheit geworden und nimmt an Bedeutung zu. Medien
dringen in alle Spharen menschlichen Lebens ein und dies mit einer enormen
Pragekraft. Die weite Verbreitung von Medien im Alttag fuhrt zu einem neuen
Verstandnis von Freizeit, das Rezeptionsverhalten der Menschen verandert sich und
der Anspruch an das Umfeld insgesamt (vgl. Meier/Bonfadelli, 2002: 70). Im
Zusammenhang mit der Medialisierung ist eine zunehmende Inszenierung

auszumachen (vgl. Wersig, 1993: 224).

1.3.2 Die mesosoziologische Perspektive: Das Museum und die Stadt

In den letzen 15-20 Jahren wurde zunehmend die Bedeutung der Museen fir die
Stadte und Kommunen besprochen, dies ist die mesosoziologische Perspektive. Die
Museumsexperten Ambrose/Paine (1993) teilen die Funktionen der Museen in der

Stadt nach sozialen, 6konomischen und politischen Vorteilen ein.

Tab. 1 Funktionen des Museums in der Stadt (nach Ambrose/Paine, 1993)

Soziale Vorteile z.B. Verbesserung lokaler Lebensqualitat, Fokus des zentralen Lebens -
Zentrum kultureller Erfahrungen, Ort kultureller Ereignisse und Erlebnisse

Regionale z.B. Entwicklung neuer und Starkung alter Stadtzentren, positive
6konomische Imageschaffung in der Wirtschaftsregion

Vorteile

Politische z.B. Positive Reprasentation lokaler staatlicher und privater Macht,

Vorteile Unterstlitzung lokaler Regierungen durch Schaffung lokaler Identitat

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung Kirchberg, 2005: 102.)
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1.3.3 Die mikrosoziologische Perspektive: Das Museum und der Besucher

In der mikrosoziologischen Perspektive geht es um den Besucher bzw. darum, welche
Funktion das Museum flir diese hat und welche Herausforderungen hier bestehen. Die
Besucherforschung ermdéglicht es, die Winsche und Vorstellungen der Besucher an
Museen zu ermitteln. Die herkdmmliche Besucherforschung erhebt demographische
und soziobkonomische Merkmale der Besucher, um Aufschllsse Uber Motive, Wiinsche
und Vorstellung der Besucher eines Museums zu erhalten.

Die differenzierte Betrachtung der Ergebnisse verschiedener Studien® macht deutlich,
dass die Struktur der Besucher je nach Museumsart, -lage, -gréBe, Jahreszeit,
Wochentag etc. teilweise stark variieren. Damit wird auch ersichtlich, dass es den
~typischen Besucher" eines Museums nicht gibt und damit wohl auch nicht ,die"
Funktion, die ein Museum fir den Besucher erflillen muss (vgl. Treinen, 1988: 27).
Aus den Daten zur Besucherstruktur kann eine grobe Vorstellung von Motivation,
Nutzen und Wilnschen der Besucher bei einem Museumsbesuch abgeleitet werden.
Vorab sei bemerkt, dass nur etwa ein Viertel der Gesamtbevélkerung Uberhaupt
Museen besucht (vgl. Nuissl/ Schulze, 1991: 29). Bei einem Museumsbesuch scheint
Geselligkeit von groBer Bedeutung zu sein, dieser wird namlich haufig in Begleitung
durchgefiihrt. Primare Motivation zum Museumsbesuch ist die Wissensbestatigung
und -erweiterung. Der Museumsbesuch wird aber auch als gemeinsames
Kulturerlebnis angesehen, ebenso sind Schaulust und Neugier von Bedeutung. Mehr
als die Halfte der Besucher sehen in ihrem Besuch eine Kombination von Wunsch
nach Wissenserweiterung und Unterhaltung (vgl. Klein, 1990: 280ff.). Die Mehrzahl
der Befragten betont den ,Kontrast zu Alltagswelt" (Klein/ Bachmayer, 1981: 136).
Der Museumsgast sieht den Besuch eines Museums neben dem Wunsch nach der
Erweiterung des (Allgemein-)wissens auch als ,willkommene Gelegenheit geselligen
Beisammenseins" (Klein, 1990: 280) oder als Rickzugsraum aus Problemen des
Alltags (vgl. Klein, 1990: 280). Museumsbesucher gehen laut dem Soziologen Treinen
(1991) in ein Museum, um sich zu ,zerstreuen", es ist die Suche nach
,~Daueranregung mit gratifiziertem Gehalt" (Treinen, 1991: 44). Auch werden die
Statussymbolisierung und der Wunsch nach Erholung, Unterhaltung und sozialer
Atmosphdre als Besuchermotive genannt (vgl. Graburn, 1998: 13ff.). Neben diesen
positiven Merkmalen kénnen auch Kenntnisse lGber eventuelle Barrieren hilfreich sein,
um Nicht-Besucher oder Probleme beim Besuch zu erkennen und zu beheben. Zu
denken ist hier an physische, psychische, soziale und 6konomische Hindernisse. Die

Mehrheit der Nicht-Besucher schreckt vor vermeintlichen Verstandnisschwierigkeiten

2 z.B. Graf/ Treinen: Besucher im Technischen Museum, 1983; Klein, H.-].: Der gldserne Besucher, 1990.
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zurick. Viele geben auch eine mangelnde Unterhaltsamkeit als Zugangshindernis
zum Museum an (vgl. Klein/ Bachmeyer, 1981: 198). Die Verteilung dieser
Meinungen hangt eng mit dem tatsachlichen Besuch eines Museums zusammen, denn
Besucher geben meist an, zufrieden mit ihrem Besuch gewesen zu sein. Der
Museumsgast ist sowohl von Besuchern als auch Nicht-Besuchern haufig als
Lanspruchsvoll* beschrieben worden (ebd.: 199ff.). Die Betrachtung der
unterschiedlichen Barrieren macht deutlich, dass es eine Vielzahl von
Wechselwirkungen und Uberlappungen verschiedener Hindernisse fiir einen Besuch im

Museum geben kann.

Nach Ansicht des Besuchers dient das Museum also der Wissenserweiterung, soll aber
gleichzeitig auch unterhalten. Es fungiert dariber hinaus als Ort der sozialen
Begegnungen und der Geselligkeit. Der Museumsbesuch ist ein kulturelles Erlebnis, in
dem Schaulust und Neugierde befriedigt werden. Es wir genutzt als Kontrast zur
alltaglichen Lebenswelt. Hier zeigt sich, dass der Museumsbesuch Freizeitaktivitat und
Kulturerlebnis ist, aber auch eine Bildungsaktivitat darstellt. Festzuhalten ist, dass
Besucher mit unterschiedlichen Interessen ins Museum kommen, zugleich aber auch

viele Erwartungen und Winsche teilen.

1.4 Diskussion um das Selbstverstdandnis des Museums

Die Darstellung der verschiedenen Umwelten oder Rahmenbedingungen des Museums
haben gezeigt dass Uber die Kernaufgaben und den damit verbundenen Funktionen
hinaus, weitere vielfdltige Anspriche an das Museum auszumachen sind. Damit wird
der komplexe Zusammenhang in dem Museen in der Gesellschaft stehen deutlich und
das weist wiederum daraufhin, in welchem Spannungsfeld sich das Museum befindet.
Das Museum muss dieses Umfeld wahrnehmen und sich als Teil dieses Umfelds
begreifen (vgl. Schuck-Wersig/Wersig, 1996: 162). Neben finanziellen Anforderungen
scheint hier besonders der gesellschaftliche Wertewandel flir das Museum von
Bedeutung. In der von Schulze beschriebenen ,Erlebnisgesellschaft® wandelt sich mit
dem Freizeitverhalten auch der ,Kulturkonsum" und somit der Anspruch der Menschen
an die Museen. Insofern besteht Handlungsbedarf flr die Institution Museum.
Inwieweit sich Museen dabei auf ihre klassischen Kernaufgaben besinnen oder einen

Paradigmenwechsel anstreben sollten, wird kontrovers eingeschatzt.

Die aktuelle Diskussion Uuber die Institution Museum ist gekennzeichnet von

Begriffspaaren, wie ,gesellschaftlicher Lernort" (Hense, zit. n. Herles, 1990: 26) oder
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,Geschéftsstelle eines auf Hochtouren laufenden Amlisierbetriebes",
~Animieranstalt" oder ,Ort historischer Erfahrungen" (Torff, zit. n. Herles: 1990: 26f.).
Einige Stimmen in diesem Diskurs pladieren fir die Besinnung auf die klassischen
Kernaufgaben des Museums, andere fordern eine klare Orientierung an der
Zeitdiagnose Erlebnisgesellschaft. Vielen ,Museumsmachern®™ scheint die Erlebnis- und
Eventkultur in gewisser Weise suspekt (vgl. Kallinich, 2002: 9). Das Museum, wird
von dieser Seite verlautbart, sei kein ,Rummelplatz" (Gottmann, 1998: 17) und die
Auseinandersetzung mit der Eventkultur bestehe in der Abgrenzung von dieser.
Museen seien schlieBlich ,wertstiftende und wertbewahrende" Instanzen (Zwirner,
1999: 97), so heiBt es, die nicht dem Markt unterworfen werden dirfen, da ihre
Unabhangigkeit dann gefdhrdet werde. AuBerdem wird das Argument angeflhrt,
Museen durften sich nicht als Teil der Unterhaltungs- und Freizeitindustrie begreifen,
da sie sonst ihre gesellschaftliche Legitimation und Rechtfertigung verléren. Das
Gegenargument dazu pladiert fir Eventmuseen (vgl. Kallinich, 2003: 9), da heute
SpalBl Vorrang vor der Aurakomponente habe und (vgl. Heinze, 1997: 177ff.) auf
diesen Umstand miusse sich das Museum einstellen.
Auch wenn keine Einigkeit herrscht, so zeigt doch die Diskussion, dass sich die
Museumsmacher zumindest den wartenden Herausforderungen bewusst sind, der
Umgang mit ihnen bleibt ,lediglich® strittig. Mit der Vielzahl an Fragen und
Anforderungen die sich dem Museum stellen, missen auch die Anforderungen
vielfaltiger werden, ,daher ist der egoistische Fachgelehrte, dem das Museum nichts
anderes ist als eine 6kologische Nische, in der er seinen Spezialinteressen nachgehen
kann, in dieser Welt ebenso wenig tragbar wie der Showmaster, der das Museum als
Zerstreuungsunternehmen der Verbrauchsorganisation ansieht und Popularisierung
mit Populismus verwechselt(.)" (Waidacher, 2005: 20). Weder ein starres Festhalten
an den alten Bildungsaufgaben noch die einseitige Fixierung an gesellschaftlichen
Trends erscheint sinnvoll. Nur eine multivariante Ausrichtung, eine Art ,Mittelweg"
also, kann die Grundwerte des Museums bewahren und gleichzeitig die Mdglichkeit
eréffnen, sich an gesellschaftlichen Veranderungen zu orientieren. Museen regieren
langsamer als andere Institutionen auf die Veranderungen der Gesellschaft und haben
in der Vergangenheit nicht alle ,Modetrends" mitgemacht, dies ist strukturell bedingt
(vgl. Graf, 1996: 123). Das Museum muss sich jedoch den gesellschaftlichen
Herausforderungen stellen, da ,sich anders deren Fortbestand ideell und materiell
nicht garantieren Idsst" (Vitali, 2000: 104).

Sowohl der Bildungswert als auch der Freizeitwert bestimmen die Aufgaben des

Museums und missen sich nicht zwangsweise im Weg stehen. SchlieBlich kann das
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Museum auch als Freizeiteinrichtung seinen Bildungsanspruch einlésen. ,Sein
gesellschaftliches Gewicht scheint das Museum nur wahren und seinen
Bildungsauftrag weitreichend nur erflllen zu kénnen, wenn es sich permanent von
innen heraus zu erneuern vermag, ohne seine verpflichtende Tradition aufzugeben™
(Schneede, 2000: 15). Das Museum muss sich der Erlebnisorientierung stellen, was
nicht bedeutet, in ,billigem Amisement" (Kallinich, 2004: 75) unterzugehen, sondern
vielmehr indem es ein eigenstéandiges Profil gestaltet, das in der ,spezifisch
inhaltlichen Substanz und kulturellen Kompetenz" (ebd.: 75) der Museen liegt. So
kdnnen die klassischen Kernaufgaben bewahrt bleiben, aber gleichzeitig auch eine

Erweiterung erfahren.

1.5 Die Besucher im Blick: Museen positionieren sich neu

Die neuen Herausforderungen, die auf das Museums zukommen, miissen von den
Museen selbst eruiert werden. Daflr ist es notwendig, dass die Museen ihr Umfeld
maoglichst genau kennen und das heiBt vor allem, dass sie detaillierte Informationen
Uber ihre (potenziellen) Besucher gewinnen missen. Das Museum hat seine
klassischen Aufgaben weiterhin zu verfolgen, aber unter dem ,Aspekt des Dienstes am
Publikum"™ (Schneede 1999: 101). ,Das Museum ist eine Briicke zwischen Publikum
und Kultur" (van Tuyl, 1999: 98). Dieses Zitat pointiert, was die Aufgabe des
Museums ist und bringt zugleich die wichtige Bedeutung des Publikums fiir das
Museum zum Ausdruck. Als Ergebnis der Diskussion um das Selbstverstandnis
zeichnet sich also eine Orientierung am Besucher ab. Neben der Verantwortung fiir die
Bewahrung des kulturellen Erbes gerat damit verstarkt die Verantwortung flr die
Gesellschaft und fir die Besucher in das Bewusstsein (vgl. Herles, 1990: 25). Einige
Stimmen innerhalb der Diskussion um die Museumsposition sehen die
Besucherorientierung als gréBten Mangel und zugleich bedeutendste Herausforderung
fir die Museen (z.B. Terlutter, 2000). Wie bereits angemerkt, ist die
Besucherorientierung oder -forschung als Basis flir eine ,Neu-Positionierung" des
Museums zu verstehen. Die Besucherforschung ist in Fachkreisen kaum noch strittig,
wahrend andere Ansatze, die einen Schritt weiter gehen, um das Museum an die
heutigen Rahmenbedingungen heranzufiihren, noch kontrovers diskutiert werden. So
etwa das Museumsmarketing (vgl. Oettle, zit. n. Lenders, 1995a: 81). Die
Besucherforschung stellt die Grundlage flr die Besucherorientierung dar, mit der die
Mdglichkeit erdffnet wird, den gréBtmdglichen Nutzen flir Museumsbesucher und
damit indirekt fir die Gesellschaft zu stiften. Daflir aber missen die Informationen der
Besucherforschung genutzt, die museale Arbeit muss nach ihnen bzw. mit ihnen

gestaltet werden, dies wird mit dem Museumsmarketing maéglich.
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1.5.1 Was ist Museumsmarketing?

Das Museumsmarketing ist als Teil des Kulturmarketing zu verstehen. Kaum in einem
anderen Bereich wurde das Marketing kontroverser diskutiert als im kulturellen
Sektor. Diese Diskussion resultiert aus den verschiedenen Vorstellungen dariber, was
Marketing eigentlich ist. Marketing st allgemein als eine integrierte
Fihrungskonzeption zu verstehen, die alle Bereiche des Unternehmens auf den Markt
ausrichtet. Der amerikanische Wirtschaftswissenschaftler Kotler gilt als Pionier in der
Diskussion dartber, ob der Marketingbegriff auch auf nichtkommerzielle Bereiche
erweiterbar ist. Nach Ansicht von Kotler stellten sich fur viele Non-Profit-Institutionen
dhnliche Probleme wir fiir Unternehmen. Eine Ubertragung sei auch deshalb mdglich,
da die Kernidee des Marketings namlich nicht darin liege Gewinn zu erzielen, sondern
freiwillige Austauschbeziehungen herzustellen (vgl. Milller-Hagedorn, 1990: 14).

Noch immer besteht eine breite Abneigung von Kultureinrichtungen gegen die
Verknlipfung von Kultur und Marketing, da damit stets eine Kommerzialisierung der
Kultur verbunden wird. Marketing wird als manipulativ. wahrgenommen. Diese
verbreitete Begriffsauffassung geht an der eigentlichen Absicht, der Einleitung und
Gestaltung von Austauschbeziehungen, voéllig vorbei. Der Marketinggedanke hat sich
verandert und wird nicht mehr nur als reines Verkaufskonzept angesehen, das sich
primar auf den Umsatz richtet, sondern wird heute meist als ein Fihrungskonzept
verstanden, dass die Steuerung des Unternehmens in Richtung der Kundenbedirfnisse
leitet (vgl. Terlutter, 2000: 14ff.). Das heiBt, Marketingansatze bewegen sich weg von
einer kurzfristigen und direkten Absatzorientierung hin zu einer auf Kontinuitat
tendierenden Anbieter- Nachfrager-Beziehung (vgl. Schuck-Wersig/Wersig, 1988: 1).
Eine solche Bindung scheint flir Museen, ebenso wie fur Unternehmen, von Interesse

ZUu sein.
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1.5.2 Die Aufgaben des Museumsmarketings
Es bestehen vielfdltige Anknlipfungspunkte flir ein gezieltes Museums- Marketing.

Uberall dort, wo potenzielle Austauschprozesse mdglich sind, kénnen

Marketingaspekte eingebracht werden (vgl. Terlutter, 2000: 13).

Besucher ) .
/A Universiat |
Andere

Galerien
Museen Museum

Sammler |
Spbonsoren

| Auktionshaus

| Férderverein | | Klnstler || Mitarbeiter || Medien |

Abb. 3 Interessengruppen eines Museums (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Miller- Hagedorn, 1993: 22)

Museen befinden sich somit in einem Spannungsfeld unterschiedlicher Interessen- und
Anspruchsgruppen, die Besucher stellen jedoch das Kernstlick dar, sie sind schlieBlich
die Rechtfertigung ihrer Existenz (vgl. Baumann, 2000: 7). Es wurde bereits erlautert,
dass es einer neuen Qualitdt bzw. Ausrichtung in der Leitung kultureller Institutionen
bedarf. Im Folgenden soll nun verdeutlicht werden, weshalb sich gerade das
Museumsmarketing dafiir eignet. Das (Marketing-)Umfeld des Museums besteht aus
externen Gestaltungskraften (vgl. Schuck-Wersig/ Wersig, 1988: 2f.). Kotler/Bliemel
(1992: 42) beschreiben die Problematik in ihrem Standardwerk zum Marketing flr

Non-Profit-Unternehmen wie folgt:

,Diese Organisationen haben allesamt ein Marktproblem. Ihre Leistungsgremien
ringen darum, wie sie die Organisation trotz des Wandels in der Verbraucher-
einstellung und schrumpfender Geldmittel am Leben erhalten kénnen, und wenden

sich verstérkt an das Marketing, um mdgliche Antworten auf ihre Probleme zu finden."

Museen stehen zum einen in Wettbewerb mit anderen Museen und kulturellen
Einrichtungen, sie konkurrieren aber vor allem um die Ressourcen Aufmerksamkeit,
Zeit und Geld. Um sich in der kulturellen Landschaft zum eigenen Vorteil zu
positionieren, muss sich das Museum so genannte Kundenvorteile erarbeiten und
Alleinstellungsmerkmale etablieren. Dies kann mit dem Museumsmarketing erreicht
werden. Die Positionierung oder Profilierung muss so gestaltet werden, dass die Ziele
des Museums erflllt werden. Das Museumsmarketing ist stets eng verbunden mit den

konstitutiven Museumszielen, liegt im Kern jedoch in der Prasentations- und
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Vermittlungsaufgabe (vgl. Glinter/Hausmann, 2005: 17). Das Museumsmarketing
dient dazu, ,Existenz und Ausbau des Museums entsprechend seine(r) finf
Zielsetzungen zu bewerkstelligen und zu sichern. Museen missen ihr Dasein
legitimieren, ihre Sammlung(en) strukturieren, ihre Prdsentation gestalten, Besucher
finden und Unterstitzer um sich scharen." (GlUnter/Hausmann, 2005: 21). Damit
kommt es flr ein Museum ebenso wie fiir ein Wirtschaftsunternehmen darauf an, die
Aufmerksamkeit der Zielgruppe(n) zu erwecken. Somit ist die Frage, inwiefern das
Museums ein Angebot bietet, dass flir seine Zielgruppe attraktiv ist, von Bedeutung.
Dabei geht es nicht nur um die Verwirklichung von quantitativen Zielen (Anzahl der
Besucher), sondern vor allem um qualitative Ziele (Vermittlung kultureller Werte,
Bildung und Unterhaltung). Es ist ,nicht nur entscheidend wie viele Besucher
kommen, sondern insbesondere auch, wie sie wieder gehen" (Lenders, 1995b: 23).
Museummarketing ermdglicht, die Sicherung der eigenen Ziele, bei gleichzeitiger

Befriedigung der Besucherbedirfnisse. Das Marketing bedient sich dabei folgender

Instrumente:
Kommunikationspolitik Vertragspolitik
Mengenpolitik Museumsmarketing Preispolitik
Distributionspolitik Leltungspolitik

Abb. 4 Marketinginstrumente im Uberblick (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Giinter/ Hausmann, 2005:
79; Erber, 2000: 37)

Dem Museumsmarketing stehen unterschiedliche Instrumente zur Verfligung, um auf
die Probleme der Museen zu reagieren. Dabei muss allerdings beachtet werden, dass
Museen nur bis zu einem gewissen Punkt als marktorientierte Einrichtungen
verstanden werden koénnen und sich weiterhin in entscheidenden Punkten von
privatwirtschaftlichen Unternehmen unterscheiden. Die Fihrung und Steuerung eines
Museums bezieht sich nicht nur auf technische, administrative und wirtschaftliche
Tatigkeiten, sondern darlber hinaus, wenn nicht als herausragendes Moment, auf die
kiinstlerische Leitung. Die Zielanordnung ist hier auf kulturelle und kulnstlerische
Belange ausgestellt (vgl. Lenders, 1995a: 63). Primares Ziel der Museen ist es, eine
kulturelle Botschaft zu vermitteln (vgl. Schuck-Wersig/Wersig, 1988: 4). Nur eine

eigenstandiger Marketingansatz flr Kulturbetriebe kann auf die spezifischen
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Bedingungen der Einrichtungen eingehen und 6konomische Implikationen damit

weiterhin ,in ihrem dienenden Charakter" (Lenders, 1995a: 145) belassen werden.

1.6 Zwischenfazit I (zum Museum)

Das Museum, seine Aufgaben und Funktionen haben sich, wie der historische Abriss
verdeutlicht, stetig gewandelt. Neue Herausforderungen, denen sich das Museum
stellen muss, sind kein Novum. Erlebnis und Unterhaltung sind dabei langer mit dem
Museum verbunden als sein Auftrag der Wissensvermittlung. Doch hat das Erlebnis
zunehmend an Bedeutung verloren. Die skizzierten gesellschaftlichen Veranderungen
weisen darauf hin, dass dieser Aspekt des Museums in Zukunft wieder mehr beachtet
werden muss.

Der Blick auf die heutige Lage der Museen hat deutlich gemacht, dass die Bedeutung
des Museums flr die Gesellschaft eine Veranderung vollzogen hat. Die klassische
dreifache Aufgabengliederung der Museen - Sammeln, Bewahren, Forschen - sind
zwar nach wie vor grundlegend, reichen aber nicht mehr aus, um der Komplexitat des
Museums als Betrieb zur Erflullung kultureller Zwecke gerecht zu werden. Hierbei ist
die Hinwendung auf die Bedlrfnisse der Besucher und somit auch des ,Marktes" von
zentraler Bedeutung. Diese erweiterten Bereiche sind nicht isoliert von den musealen
Kernaufgaben, sondern vielmehr durch vielfdltige Beziehungen mit ihnen verbunden.
Diese Vielfdltigkeit des Aufgabenspektrums erfordert systematische, strukturierte,

organisierte Ablaufe, die ,gemanagt" werden missen (vgl. Wiese, 1994: 14).

Das Museum braucht ein eigenstandiges, auf die Belange des Museums abgestimmtes
Marketing, um zeitgemaB arbeiten zu kénnen und seine Position in der Gesellschaft zu
bewahren. Mit dem Museumsmarketing besteht die Mdoglichkeit einer besseren
Umsetzung der Museumsziele, vor allem in ihrer Vermittlungsleistung (vgl. Lenders,
1995a: 162). Den Besucher im Blick zu haben ist dabei von grundsatzlicher und
auBerordentlicher Bedeutung. Eine konsequente Besucherforschung heiBt dabei auch,
die Nicht-Besucher kennen zu lernen.

Der Zwang zur Wirtschaftlichkeit, der durch schrumpfende Kulturetats immer starker
wird, erfordert, dass Museen Handlungsalternativen entwickeln und sich weitere
Finanzierungsquellen erschlieBen (vgl. Wiese, 1994: 10). Aufgrund der Konkurrenz im
Freizeitsektor mit einer Vielzahl von anderen Angeboten, sind die Museen zudem
verstarkt dazu angehalten, die vorhandenen Ressourcen bestmdéglich zu nutzen.
Marketing kann kein fehlendes Museumskonzept ersetzen, es braucht Wissen uber

den Besucher und die Museumsziele. Mit der Beachtung kulturspezifischer bzw.
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museumsspezifischer Besonderheiten kdnnen Marketingkonzepte genutzt werden,
ohne die Beschwdérungen der Kritiker, namlich die Kommerzialisierung der Kultur, zu
bewahrheiten (vgl. Schuck-Wersig/Wersig, 1994: 146ff.).

Rekapituliert man nun die Erkenntnisse der Besucherforschung und die Aussagen zum
Wertewandel in der Gesellschaft, wird deutlich, wie die Wiinsche der (potenziellen)
Museumsbesucher ausfallen, das Stichwort ,Erlebnis™ beschreibt diese. Dies gibt einen
Hinweis darauf, wie ein besucherorientiertes Angebot von Museen gestaltet werden
kdnnte. Das Erlebnis im Museum, das einst seinen Ursprung in den vormusealen
Sammlungen hatte, gewinnt damit flir unsere heutige Zeit wieder an Bedeutung. Es
scheint ein entscheidender Baustein flir eine prosperierende Zukunft des Museums zu

sein.

2. Grundlegende Uberlegungen zu Events

Eine dauerhafte Bindung des Publikums wird sowohl schwieriger als auch zugleich
immer wichtiger. Darlber hinaus gestaltet sich auch die Neuansprache immer
komplizierter. Um auf diese mehrfachen Herausforderungen zu reagieren, scheint vor

allem der Event ein geeignetes Instrument, da er Erlebnisse mdéglich macht.

2.1 Der Event: eine Begriffsklarung

Der Begriff Event wird inflationar gebraucht und taucht in den unterschiedlichsten
Lebensbereichen auf. Es gibt ganz verschiedene Arten von Events, die Bandbreite
reicht von hochkulturellen Veranstaltungen bis hin zur Popkultur. Was aber genau
haben alle diese Veranstaltungen gemeinsam, dass sie alle als Event bezeichnet
werden? Dies soll im Folgenden sowohl im soziologischen wie auch ékonomischen

Kontext betrachtet werden.

2.1.1 Was ist ein Event? Ein soziologischer Erklarungsversuch

Allgemein lasst sich feststellen, dass das primare Ziel eines Events die Herstellung von
emotionalen Bindungen ist (vgl. Gebhardt/Hitzler/Pfadenhauer, 2000: 9). Nach den
Soziologen Gebhardt/Hitzler/Pfadenhauer (2000: 10) bestehen die Gemeinsamkeiten
und Funktionen von Events aus dem ,(...)Versprechen eines ,totalen Erlebnisses", das
- perfekt organisiert und zumeist monothematisch zentriert - unterschiedlichste
Erlebnisinhalte und Erlebnisformen zu einem nach &sthetischen Kriterien konstruierten

Ganzen zusammenbindet. In einer sich zunehmend differenzierenden, ja
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partikularisierenden Welt scheinen Events eine der wenigen Méglichkeiten zu sein,
die dem spdtmodernen Menschen noch die - situative, also zeitlich und rdumlich
begrenzte - Erfahrung von ,Einheit" und ,Ganzheit" erlauben, vor allem dadurch, dass
sie Erlebnisformen anbieten, die nicht nur den ,Intellekt", sondern auch alle Sinne

ansprechen."

Ist der Event Uberhaupt etwas Neues oder nur ein neuer Begriff flir etwas eigentlich
Altbekanntes? Feste und Feiern gab es schlieBlich schon immer. Auch sie sind mehr
oder weniger geplante Ereignisse, heben sich klar vom Alttaglichen ab, sprechen
Sinne und Geflhle an und starken die Gemeinschaft. Sie haben insofern den selben
Erlebniswert wie der heutige Event. Events als soziale Gebilde gab es also in gewisser
Weise schon seit es Menschen als ,Kulturwesen" gibt (vgl. Willems, 2000: 51). Das
legt den Schluss nahe, dass Events eher eine ,spezifische Variante des Festlichen"
(Gebhardt, 2000: 24) darstellten, als etwas wirklich Neues zu sein. Das Spezifische,
das den heute so bezeichneten Event ausmacht, besteht fir Gebhardt in funf

miteinander korrespondierenden Entwicklungen.

Tab. 2 Das Spezifikum des Events

Entwicklungen in der modernen , Festkultur®

Deinstitutionalisierung Feste klassischer politischer, kultureller,
kirchlicher, 6konomischer Institutionen
verlieren an Bedeutung, lockere,
unverbindliche Gemeinschaftserlebnisse
nehmen an Bedeutung zu

Entstrukturierung Die soziale Homogenitat der Teilnehmer 18st
sich auf, so vermischen sich auch die
Veranstaltungen selbst
(Hochkultur/Volkskultur)

Profanisierung Erwartungen an ein ,Fest"(Event) verandern
sich, subjektive Freiheit ist bedeutend, also

individuelle, emotionale Erlebnisse, weniger
formale Regeln

Multiplizierung Angebot solcher Ereignisse nimmt zu

Kommerzialisierung .Feste" unterliegen vermehrt der
Kommerzialisierung, der Gewinnmaximierung

(Quelle eigene Darstellung in Anlehnung an Gebhardt, 2000: 24ff.)

Selbst wenn also der Event keine eigentliche Neuerung darstellt, zeigen diese
Entwicklungen, dass mit der Eventisierung eine ,Veralltdglichung des festlichen
Erlebnisses" (Gebhardt, 2000: 26) einhergeht. Der Event ist Teil der alltdglichen
Lebenswelt geworden. Nicht mehr die Gemeinschaft feiert ein Fest, sondern das Fest
(der Event) stellt fir den Moment eine Gemeinschaft her. In diesem Zusammenhang
lassen sich Events als ,spezifische Feste und Feiern einer individualisierenden,
pluralisierenden und zunehmend verzerrenden Konsum- und Erlebnisgesellschaft"

(Gebhardt, 2000: 29) beschreiben. Bei einem Event trifft also eine zundachst relativ
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anonyme Offentlichkeit aufeinander. Die Gemeinsamkeit dieser Personen zeigt sich
erst im Event selbst. Die Beteiligten an einem Event gehen keine dauerhafte
Gemeinschaft ein. Der Event stiftet nur flir eine bestimmte Zeit eine gewilinschte
Gemeinschaft, wobei die Motive und Ziele in individuellen Erfahrungen und Emotionen
liegen (vgl. Knoblauch, 2000: 47). Der Event ermdglicht eine freiwillige und nicht-
verpflichtende Gemeinschaft, die problematische Erscheinungen der Individualisierung
schnell kompensieren kann und gleichzeitig bietet er eine Buhne fir die eigene
Individualitat und deren Ausdrucksmadglichkeiten. Die fundamentalen Bedurfnisse der
Menschen scheinen mit dem Event heute zumindest temporar befriedigt werden zu
kdnnen. Mehr als die Halfte der Bevdlkerung in Deutschland zahlt sich selbst zur
Gruppe der Erlebniskonsumenten (vgl. Opaschowski, 1998: 29). Die weite
Eventisierung in den Lebensbereichen ist als Antwort auf die Anliegen der Individuen

zu verstehen.?

2.1.2 Was ist ein Event? Ein 6konomischer Erklarungsversuch

Die Definition des Deutschen Kommunikationsverbandes (BDW) von Event lautet:

~Unter Events werden inszenierte Ereignisse sowie deren Planung und Organisation im
Rahmen der Unternehmenskommunikation verstanden, die durch erlebnisorientierte
firmen- oder produktbezogene Veranstaltungen emotionale und physische Reize
darbieten und einen starken Aktivierungsprozess auslésen. Event-Ziele kénnen sowohl
image-profilbildender oder motivierender Art sein als auch zur Unterstltzung des
Verkaufs dienen." (BDW, zit. n. Inden, 1993: 28)

Events werden nicht als zufédllige Ereignisse definiert, sondern sie sind immer
inszeniert, das heiBt geplant. Jedes Ereignis, das ein Unternehmen im Rahmen seiner
Kommunikation inszeniert, tragt den Oberbegriff Event. Events  sind
Kommunikationsmittel (vgl. Inden, 1993: 29). Sie sind nicht nur als
verkaufsféordernde MaBnahme zu verstehen, sondern ein eigenstandiges Instrument
innerhalb der Gesamtkommunikation eines Unternehmens oder einer Institution. Im
Mittelpunkt eines Events steht das Produkt oder die Dienstleistung bzw. das Angebot
des jeweiligen Veranstalters, darlber hinaus koénnen auch bestimmte Anldsse
kommuniziert werden (vgl. Inden, 1993: 29ff.). Das heiBt, Events sind Transportmittel
fir Botschaften und diese Botschaften sollen planmaBig und systematisch an die

Zielgruppe(n) geleitet werden. Mehrere Ziele kénnen mit dem Event verfolgt werden,

3 Wobei darauf hinzuweisen ist, dass der ,Produzent" nur die Rahmenbedingungen fiir ein ,auBergewdhnliches
Ereignis" schaffen kann, das Erlebnis eines solchen bleibt stets subjektiv (vgl. Hitzler, 2000: 404f.).
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diese mulssen jedoch von vornherein festgelegt werden. Events sind ,Mittel zum

Zweck" (Bremshey/ Domning, 2001: 46) und dienen Marketingzielen.

Diese soziologischen und dkonomischen Vorstellungen zum Event legen den Schluss
nahe, dass dieser dazu dienen kann, die Ziele von Unternehmen bzw. Institutionen
systematisch zu verfolgen und dabei gleichzeitig auf die Bedirfnisse der Besucher
reagiert. Wobei eine inflationare Nutzung des Events auch Nachteile mit sich bringt,
damit beispielsweise eine Art ,Erlebnis-Spirale" in Gang gesetzt wird. Es wird immer
schwieriger, die Menschen zu begeistern, da Erlebnisse von gestern jeweils gesteigert
werden mussen, um erneut Aufmerksamkeit zu erhalten und Befriedigung zu stiften.
Die Erwartungen der Individuen steigen durch den wiederholten ,Erlebniskonsum"
stetig an und damit gerat der ,Erlebnis-Produzent® immer mehr unter Druck neue

einzigartige Erlebnisse zu schaffen.

2.1.3 Das Wesen des Events

Nach dieser allgemeinen Beschreibung des Events sollen hier nun die grundlegenden
Merkmale und Kennzeichen des Events herausgearbeitet, sowie Unterschiede und
Gemeinsamkeiten illustriert werden. Events lassen sich durch die folgenden Punkte

beschreiben (vgl. Bremshey/Domning, 2001: 48):

e planmé&Big erzeugte Ereignisse

e werden als einzigartige Erlebnisse geplant und erlebt

e bedienen sich einer Formsprache aus verschiedenen kulturellen und
dsthetischen Bereichen

e stehen im Schnittpunkt aller méglichen Existenzbereichen (Emotionen
auslésend)

e vermitteln ein Gefihl von exklusiver Gemeinschaft und Zusammengehdrigkeit
(durch gemeinsames Handeln)

e monothematisch fokussiert (Botschaft verlangt Eindeutigkeit)

Ubertragt man nun diese Punkte auf ein Unternehmen oder eine Institution, sind
damit die folgenden Merkmale fur Events konstitutiv (vgl. Zanger/Sistenich, 1998:
40ff.):

e vom Unternehmen initiierte Veranstaltungen ohne (reinen)Verkaufscharakter

e unterscheiden sich bewusst von der Alltagswirklichkeit

e setzen (Werbe-)Botschaften in tatsdchlich erlebbare Ereignisse um
(Interaktivitat)

e werden zielgruppenfokussiert ausgerichtet und stehen fir eine hohe
Kontaktintensitat
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° sind Bestandteil des Konzeptes integrierter Unternehmenskommunikation
(inhaltlich gebunden, organisatorisch selbstdndig)
Die wichtigsten Leitziele von Events aus Sicht der Unternehmen und Agenturen lassen
sich wie folgt zusammenfassen (vgl. Przybylsky, 2005: 25):

e Kundenbindung e Kontaktpflege zur Zielgruppe
e Motivation e Verbesserung des Images

e Erh6hung des Bekanntheitsgrades e Neukundengewinnung

e Kurzfristige Erh6hung des Umsatzes eHéandlermotivation

e Emotionale Zielgruppenansprache e Aktivierung der Zielgruppe

Aus den Leitzielen kdnnen so genannte Sekundarziele abgeleitet werden. Typische
Sekundarziele waren beispielsweise eine hohe Teilnehmerzahl oder eine umfangreiche
Aufmerksamkeit in den Medien (vgl. Holzbaur et al., 2002: 14). Der Event muss
systematisch eingesetzt werden, nur der professionelle Einsatz dieses Instrumentes
verspricht Erfolg. Eventmarketing oder Eventmanagement sind dafiir notwendige

Voraussetzungen.

2.2 Eventmarketing und Eventmanagement

Haufig werden die Begriffe Eventmarketing oder Eventmanagement synonym
verwendet. Eventmarketing wird verstanden als ein Instrument der
Kommunikationspolitik. Weithin besteht Einigkeit dartber, dass Eventmarketing ein
integrierter Bestandteil der Kommunikationspolitik ist und damit eine strategische
Einbindung in die gesamte Unternehmenskommunikation erforderlich ist.
Eventmarketing ist also ein Instrument des Marketings (vgl. Erber, 2000: 39ff).

Eventmarketing wird definiert als:

,~Unter Eventmarketing wird die zielgerichtete, systematische Planung, Organisation,
Inszenierung und Kontrolle von Events als Plattform einer erlebnis- und
dialogorientierten Prédsentation eines Produktes, einer Dienstleistung oder eines
Unternehmens verstanden, so dass durch emotionale und physische Stimulanz starke
Aktivierungsprozesse in Bezug auf Produkt, Dienstleistung oder Unternehmen mit dem
Ziel der Vermittlung von unternehmensgesteuerten Botschaften ausgelést werden."
(Bruhn, 1997: 778, zit. n. Erber, 2000: 42)



33

Eventmarketing ist mit den klassischen Kommunikationsinstrumenten (Werbung,

Public Relations) vernetzt und erweist sich als besonders flexibel.

Marketinginstrumente

| . || Preispolitik | Produkt-/ Vertriebspolitik Kommunikationspolitik
| Leistungspolitik
I

Eintrittsgeld l Werbung
| Museumsshob
[

[

Events | Public Relations

' I

Event- Marketing
I

Sponsoring

Abb. 5 Eventmarketing als Instrument der Kommunikationspolitik (Quelle: veranderte Darstellung in Anlehnung an
Erber, 2000: 41)

Beim Einsatz von Events geht es um Kontakt- aufbau zu und —pflege der Zielgruppe.
Darum, einen Dialog mit dem Kunden herzustellen, um die Steigerung des
Bekanntheitsgrades und die Pflege des Images (vgl. Safken, 1999: 14.).
Eventmarketing darf nicht als losgelést vom Gesamtkonzept betrachtet werden,
sondern muss vielmehr integrierter Bestandteil der Kommunikationsstrategie sein
(vgl. Graf, 1998: 35).* Eventmarketing ist eine Art Erlebnis-Kommunikation, mit der
Produkte oder Dienstleistungen in die Erlebniswelt der Konsumenten ,verankert" und
Emotionen vermittelt werden, damit sollen dauerhafte Erinnerungswerte geschaffen

werden.

2.2.1 Vorteile des Events gegeniiber klassischen kommunikativen
Marketinginstrumenten

Um aktuellen Erfordernissen zu entsprechen, muss Marketing-Kommunikation

persénlicher und direkter werden, da es flir Unternehmen immer schwieriger wird,

ihre Kunden dauerhaft zu binden. Damit ist flir das Eventmarketing ein positiver Trend

zu verzeichnen, fur klassische Werbeformen hingegen stellt sich die Lage eher

problematisch dar (vgl. Eckel, 2003: 7f.). Als Griinde fir die zunehmende Bedeutung

4 In der Marketingliteratur wird der Event in einigen Fallen als ein Teil der Leistungspolitik eingeordnet. Da es Events
moglich machen, ,Bediirfnisse des Nachfragers zu befriedigen™ (vgl. Ginter/Hausmann, 2005: 80) und damit eine
Leistung erbringen.
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des Kommunikationsinstrumentes Eventmarketing geben Eventagenturen und deren

Kunden in Deutschland folgendes an:

Tab. 3 Das Kommunikationsinstrument Event

Agenturen Kunden

(33 Statements) | (54 Statements)
Bedeutungsverlust klassischer 33 % 24 %
Kommunikationsinstrumente
Event ermdglicht starkere Kundenbindung, persénliche 27 o 35 o
Kontakte, direkte Kommunikation mit der Zielgruppe 0 0
Notwendigkeit der Err_10t|onaI|5|erung von Marken, 24 % 22 %
Schaffung von Erlebnissen
nachhaltige Wirkung, starke Erinnerungswirkung des 12 % 2 %
Events
Wenig Streuverluste durch Event 3% 2%
Notwendigkeit der Differenzierung von der Konkurrenz 0 % 7 %
Steigende Austauschbarkeit der Produkte 0 % 7 %

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Zanger/Drengner, 2001: 833ff.)

Das lange Zeit mit hohen Kosten eingesetzte Instrument der Werbung hat
anscheinend an Wirkkraft verloren. Folgende Vorteile des Eventmarketing ergeben

sich in Gegenuberstellung mit dem Instrument der klassischen Werbung.

Eventmarketing

Klassische Werbung |

Passives Verhalten Aktives Verhalten
Werbemonolog Kundendialog

Einseitig Direktes Feedback/responsge
Anonymitat Individuum

Medialer Auftritt Live-Erlebnis

Information Emotion (+Information)
Streuverluste Fokussierte Ansprache
Begrenzte Einsetzbarkeit Vielfaltige Einsetzbarkeit

Abb. 6 Vorteile des Eventmarketings gegeniiber der Werbung (Quelle: verdnderte Darstellung in Anlehnung an Eckel,
2003: 20)

In einem Event besteht fiir den Rezipienten die Mdglichkeit selbst aktiv zu werden. Fur
den Veranstalter ermdéglicht der Event, mit den Kunden zu sprechen, anstatt ihn nur
anzusprechen. In der dialogischen Kommunikation des Events kann unmittelbar ein
Feedback UUber Gefallen oder Missfallen ausgedrickt werden. Eine erlebte
Gemeinsamkeit kann hergestellt werden, in der Information (Botschaft) und Emotion
verbunden sind. Des Weiteren sind Events sehr breit und vielseitig einsetzbar, flir die
jeweiligen Zielgruppen und Ziele lassen sich unterschiedlichste Events gestalten. Die
Zielgruppe kann sehr direkt angesprochen werden und damit gehen Streuverluste
verloren. Im Zusammenhang mit den Vor- und Nachteilen des Events wird auch

immer wieder die Frage nach dem finanziellen Aufwand gestellt. Viele Unternehmen
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fihren Events im ,low budget"-Bereich (bis zu 25.000 €) durch (vgl. Zanger, 2001:
831ff.). Nicht der hohe Mitteleinsatz entscheidet Uber den Erfolg des Events, sondern
die professionelle und strategische Inszenierung des Events in Hinblick auf die
Kommunikationsziele des Unternehmens entscheidet (ber den Erfolg von

Marketingevents.

2.2.2 Nachteile und Probleme: Event- Kritik

Neben diesen positiven Aspekten gibt es auch einige Kritikpunkte gegenliber dem
Event.

Tab. 4 Event-Kritik

Befragte in Prozent |Genannte
Kritikpunkte/Stérungen
21 % ,Geschaftemacherei®
13 % ~Anspruchslosigkeit"
13 % »mangelnde Phantasie®
12 % »ZU viel Kitsch"
9 % »Sterilitat®

(Quelle: veranderte Darstellung in Anlehnung an Opaschowski, 2000: 60) >

Die individuellen Vorstellungen des Publikums zum Event machen deutlich, dass
Events nicht durchweg Erfolge versprechen. Dies zeigt, dass Events nur auf Grundlage
genauer Kenntnisse der Zielgruppe und der Ziele des Veranstalters geplant und
umgesetzt werden kdénnen. Events miuissen eine gewisse Authentizitdt an den Tag
legen, sonst sind sie eher schadlich, als dass sie Erfolge bringen. In Bezug auf das
Museum verweist dies einmal mehr auf die Wichtigkeit der Besucherforschung (vgl.
Holzbaur et al., 2002: 15).

2.3 Anforderungen und Erwartungen an einen Event

Bestimmte Erwartungen werden an Events gestellt, die sicherlich nicht jeder Event
erflillen kann. Jedoch gibt es einige Merkmale des Events, die ihn zu einem Erfolg
versprechenden Instrument des Marketings machen.

Um den Event modglichst genau auf die Zielgruppe abzustimmen, spielen also
Kenntnisse Uber die Menschen (Besucher), ihre Winsche und Vorstellungen eine Rolle.
In einer von Opaschowski (2000) durchgefiihrten Untersuchung wird deutlich, dass
Singles und Familien mit Kindern das meiste Interesse an Events bekunden. Auch

zeigt sich, dass mit steigendem Einkommen haufiger Events besucht werden (vgl.

5 Ergebnisse nach einer Représentativbefragung von 3.000 Personen in Deutschland 1998, ab 14 Jahren
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Opaschowski, 2000: 64). Eine beschwingte Stimmung, Unterhaltung und
Amisement und Reize flir mehrere Sinne gepaart mit einer direkt erlebten
AuBergewohnlichkeit rangieren in den Erwartungen der Gaste an ein Event ganz weit

vorne. ®

2.3.1 Erfolgsgriinde des Events

Die Moglichkeit der direkten, emotionalen und dialogischen Ansprache sind die
Vorteile, die der Event im Gegensatz zu anderen Kommunikationsinstrumenten
mitbringt. Nach Schulze (1998: 308) sind es darUber hinaus stets die gleichen vier

Faktoren, die den Event so erfolgreich machen.

e Einzigartigkeit: bestimmte(r) Zeit und Ort, verbunden mit seltener Erfahrung, ein
Event ist nicht reproduzierbar

e Episodenhaftigkeit: Der Ablauf weist einen gewissen Spannungsbogen auf,
Ereignis folgt einer Dramaturgie, besitzt einen Anfang und ein Ende

e Gemeinschaftlichkeit: Eine Art Gemeinschaftserlebnis wird herausgearbeitet, z.B.
durch gemeinsame Applause, Zwischenrufe etc.

e Beteiligung: Forderung eines Minimums an aktiver Beteiligung der Besucher,
Teilnehmer, ,Mitmachen"

Im ersten Teil der Arbeit wurden die Rahmenbedingungen des Museums aus makro-,
meso-, und mikrosoziologischer Perspektive betrachtet. Dieses Vorgehen wird hier in
Bezug auf den Event wiederholt, um zu verdeutlichen, warum es gerade der Event ist,
der heute Erfolg verspricht. Dazu werden die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen

den Merkmalen bzw. Funktionen des Events gegentbergestellt.

6 Erwartungen der Besucher an ein Event nach einerdBeptativbefragung von 3.000 Personen ab 14 Jahren
Deutschland, 1998, Angaben in Prozent, Mehrfachmegen mdglich (vgl. Opaschowski, 2000, 60).



Tab. 5 Gesellschaftliche Veranderungen und Eventfunktion

Perspektiven

Gesell. Rahmenbedingungen

Funktion

Makro-
soziologische
Perspektive

Wertewandel: Erlebnisqualitat =
Lebensqualitat

Schafft AuBeralltaglichkeit, ist einzigartig,
erzeugt Gemeinsamkeit und Méglichkeit
individueller emotionaler Erlebnisse

Meso-
soziologische
Perspektive

Schwindende lokale und
regionale Haushalte

Wachsende Konkurrenz als
Tourismus-Objekt

Imageverbesserung und
Attraktivitatssteigerung

Bildungs- und kulturpolitische Funktion
Soziale und ékonomische Funktion

Mikrosoziologische Perspektive

Unternehmen | Forderung nach Erlebnis (ber Bringt notwendige Emotionalisierung
eigentliches Produkt hinaus Okonomische Funktion
Effizienzverlust klassischer Nicht-6konomische Ziele (Image,
Kommunikationsinstrumente Bekanntheit, Zielgruppenbindung)
Gesattigte Markte und steigende | operative Funktion (Kontakt herstellen)
Konkurrenz Strategische Funktion (Beeinflussung)
Individuum Voranschreitende Schaffen Erlebniswerte und damit

Individualisierung, zugleich
Wunsch nach temporarer
Gemeinschaft

Suche nach emotionaler
Befriedigung

Befriedigung des Erlebniswunsches

Kognitiver, sozialer und emotionaler
Nutzen

Schafft Gemeinschaft
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Der Event verspricht zu bieten, wonach das Individuum der Erlebnisgesellschaft
verlangt. Auf der einen Seite machen Events individuelles Erleben mdglich, gleichzeitig
leisten sie eine enorme Unterstlitzung bei der ,Erlebnisarbeit® und stiften eine
temporare und exklusive Gemeinschaft. Doch ist nicht jeder Event flr jeden
Veranstalter geeignet. So miussen bei der Etablierung von Events stets die folgenden

Kernfragen beriicksichtigt werden:

e Passen die Events (Erlebnisse) zum bereits vorhandenen Angebotsimage?

e Entsprechen die Events (Erlebnisse) den Lebensstilen, die die Zielgruppe
langfristig bindet?

e Welche Events (Erlebnisse) machen eine Abgrenzung zur Konkurrenz méglich?

e Mit welchen Events (Erlebnissen) kann langfristig ein , Wettbewerbsvorteil"
erreicht werden?

e st eine prdgnante Umsetzung der gewlinschten Erlebnisse mit Events
méglich?

e Kénnen Angebot und Information glaubhaft mit dem Event (Erlebnis)
abgestimmt werden? (vgl. Weinberg/Nickel, 1998: 68)

Mit dem Event soll und darf kein neues Angebot gestaltet werden, sondern vielmehr
geht es darum, in einer integrierten und langfristigen Planung das Angebot der

Einrichtung/des Unternehmens durch Events in der ,emotionalen Erfahrungswelt der

Empfiénger"(Weinberg/Nickel, 1998: 74) zu verankern.
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2.3.2 Die Vielfalt des Events: Eine Eventkategorisierung
Hier wird nun eine systematische Kategorisierung von Events vorgenommen.’ Eine

Differenzierung hinsichtlich verschiedener Merkmale des Events wird in der Event-
oder Marketing- Literatur nicht bzw. nur ansatzweise und sehr unsystematisch
vorgenommen. Eine genaue Betrachtung der Vielfalt von Events macht deutlich, dass
Events viel genauer voneinander abgrenzbar sind, als das bisher in der Literatur getan
wurde. Mit einer feineren Differenzierung lassen sich Events besser an die Zielgruppen
anpassen, was wiederum die Erfolgschancen des Events steigen lasst.

Events kdénnen Uber ihr Ziel und die Zielgruppe hinaus nach ihrem Inhalt, ihrer Form,
nach Anlass und Veranstalter differenziert werden. Die folgende Tabelle soll zeigen

nach welchen Auspragungen Events unterschieden werden kénnen.

Tab. 6 Eventkategorisierung

Ziel Operative Ziele/Kontaktziele; strategische Ziele/Kommunikationsziele,
6konomische Ziele/Nicht-6konomische Ziele

Zielgruppe Interne und externe, primare und sekundare Zielgruppen

Inhalt Objektbereich & thematische Ausrichtung (im Museum: Museumsbezug o.
interdisziplinar)

Form Prozess- und Qualitatspotenzial, Art der Reizdarbietung, Raum und Zeit

Anlass Ohne Anlass (inszeniert), intern (Jubildum), extern (Kalender, Termine)

Veranstalter | Intern: eigene Veranstaltung; extern: fremde Veranstaltung (nur Location)

In wenigen Féllen werden Events exakt nach diesen Merkmalen abgrenzbar sein,
vielmehr sind verschiedene Kombinationen und Mischformen in der Praxis
wahrscheinlich. So kénnen beispielsweise mehre Zielgruppen angesprochen, Inhalte

vermischt und Formen variiert werden.

2.3.3 Auspragungen des Events

Hier soll nun noch einmal auf die einzelnen Merkmale von Events und deren
Auspragungen eingegangen werden.

Event-Ziele

Events kdnnen in unterschiedliche Ziele unterteilt werden, in operative und
strategische Ziele, in 6konomische und nicht-6konomische Ziele. Die operativen Ziele
richten sich primar auf kurzfristige Wirkungen. Es handelt sich um Kontaktziele, wie z.
B. die Anzahl der Eventteilnehmer, die Direktkontakte zwischen Eventteilnehmern und

Unternehmen sowie kurzfristige Kommunikationsziele, wie beispielsweise die

7 In der Literatur zum Event wird wenig genau und systematisch mit dem Thema umgegangen. Meist handelt es sich
um Handblicher zum Event, die wie praktische Event-Ratgeber gestaltet sind. Eigene Erfahrungen von Praktikern
werden weitergegeben. Kaum findet ein theoretischer und definitorisch genauer Umgang mit dem Begriff des Events
statt, eine Systematisierung wird nicht vorgenommen.
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Dialogbereitschaft der Teilnehmer, aber auch die Zufriedenheit und geschaffene
Atmosphdre. Strategische Ziele hingegen richten sich auf die mittel- bis langfristige
Beeinflussung der Bekanntheit und der Einstellung zum Unternehmen und auf die
emotionale Kundenbindung (vgl. Zanger, 1998: 78). Doch liegt eben der Vorteil des
Events darin, dass er ,multisensitiv" ist und mit ihm mehrere der genannten Ziele

gleichzeitig erreichen kénnen (vgl. Inden, 2002: 66ff.).

Tab.7 Event-Ziele

Operative Ziele/ Der Event wird eingesetzt, um einen (bis dahin fehlenden) direkten
Kontaktziel Kontakt zwischen Unternehmen/Institution und Zielgruppe herzustellen
Strategische Ziele/ Eine konkrete Beeinflussungswirkung wird erzielt. Denkbar als

Kommunikationsziel | mdgliche Kommunikationsziele eines Events waren: informieren,
motivieren (kurzfristige und langfristige Motivation), weiterbilden,
padagogische Arbeit leisten oder unterhalten

okonomische Ziele Primar wird die Steigerung von Umsatz und Gewinn verfolgt, also dient
hier der Event als Unterstlitzung des Verkaufs

Nicht-6konomische Der Bekanntheitsgrad& Image verbessern, die Selbstdarstellung und

Ziele Selbstorientierung soll durch einen Event bekannt gemacht und

verbessert werden- die Ziele sind image- und/oder profilbildender Art

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Inden, 2002: 66ff.; Nickel, 1998: 8)

Event-Zielgruppen

In der Marketingpraxis wird primar in zwei Zielgruppenbeziige unterschieden. Einmal
gerichtet auf einen breiten 6ffentlichen Teilnehmerkreis (Public Events). Hier stehen
die Konsumenten oder Meinungsfuhrer als Multiplikatoren im Mittelpunkt. Zum
anderen zielt der Event auf einen genau bestimmten und eingeschrankten
Teilnehmerkreis (Corporate Events) (vgl. Erber, 2000: 24). Des Weiteren kann eine
Einteilung in primare und sekundare Zielgruppen, in interne und externe Zielgruppen
vorgenommen werden.

Tab. 8 Event-Zielgruppen

Mitarbeiter eines Unternehmens (intern)

Partner oder Lieferanten eines Unternehmens (intern)
Meinungsbildner (extern)

Kunden und Interessenten eines Unternehmens (extern)
Breite Offentlichkeit (extern)

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Inden, 1993: 56f.; Erber, 2000: 24)

Event-Inhalte

Events unterscheiden sich durch unterschiedliche Inhalte. Dabei kann unterschieden

werden nach Objektbereich und nach thematischer Ausrichtung.
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Tab. 9 Objektbereiche des Events

Bildung und wissenschaftliche | Tagungen, Kongresse, Vorlesungen, Lesungen,
Dimension Versammlungen, Seminare, Filhrungen, Workshops,
Wettbewerb

Wirtschaftliche Dimension Messen, Ausstellungen, Lesungen, Markte,

Produktprasentationen

Unterhaltungs- und Erlebnisdimension | Ausstellungen, Filme, Konzerte, Tanz, Lesungen,
Festivals, Markte, Show, Preisverleihung

Des Weiteren gestalten sich Events ganz verschieden, je nach ihrer thematischen

Ausrichtung.

Event-Formen

Auch die Form der Events ist recht variabel. Unterschiede gibt es hier einmal in der
Prozessqualitat, hinsichtlich der Potenzialqualitat, (vgl. Gaf, 1998: 29; 71; Bremshey,
2001: 51) und nach Art der Reizdarbietung (welche Sinnesorgane werden dominant
angesprochen). Auch ist eine Differenzierung hinsichtlich der Erlebnisqualitat, der
raumlichen und zeitlichen Gestaltung durchflihrbar(vgl. Graf, 1998: 64). Die folgende

Tabelle wird das verdeutlichen:

Tab. 10 Formen des Events

Prozessqualitat Sind die Besucher aktiv oder passiv (Kommunikation oder
Performance), raumliche und zeitliche Gestaltung (Lange,
Wiederholung)

Potenzialqualitat Dramaturgie offen oder geschlossen, flexibel oder starr
Art der Reizdarbietung Welche Sinnesorgane werden dominant angesprochen, visuelle,
akustische ,Arbeit" etc.?
Erlebnisqualitéat (Nutzen) | Kognitiver Nutzen Information und Bildung
Sozialer Nutzen Unterhaltung und Bildung
Emotionaler Nutzen Kommunikation/Geselligkeit und
Unterhaltung

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Wochnowski, 1995: 69ff.)

Auch hier sind Verknlpfungen denkbar, z. B. von Primar- und Sekundarnutzen, so
kann beispielsweise Unterhaltung mit Bildung kombiniert werden, damit sowohl der

emotionale sowie auch der kognitive Nutzen bedient werden (vgl. Probst, 2000: 110).

Event-Anlass und Veranstalter

Des Weiteren ist zu differenzieren in Hinblick auf Anlass und Veranstalter des

Events.
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Tab. 11 Anlass und Veranstalter von Events

Anlass Inszenierung (ohne Anlass)

externe/interne kalendarische und terminliche Vorgaben

Bezug nehmend auf lokale, nationale oder internationale Ereignisse

Veranstalter |Intern (hier Museum selbst)

Extern (Raumlichkeiten werden zur Verfligung gestellt)

Diese Kategorisierung zeigt die Vielfaltigkeit des Event und damit seine Fahigkeit, als
multifunktionales Instrument sozusagen ,maBgeschneidert® und fir die jeweilige

Einrichtung und deren Zielgruppen angepasst und optimiert zu werden.

2.4 Zwischenfazit II (zum Event)

Events kdnnen als inszenierte Ereignisse verstanden werden, die dem Adressaten,
also der Zielgruppe firmen- oder produktbezogene Kommunikationsinhalte
erlebnisorientiert vermitteln, ,Erlebniswerte™ schaffen und so der Umsetzung der
Marketingziele des Unternehmens dienen. Vor dem Hintergrund veranderter
Rahmenbedingungen wurden erlebnisorientierte Veranstaltungen in den letzten Jahren
erfolgreich als Instrument zur Realisierung kommunikationspolitischer Ziele von
Unternehmen genutzt. Waren es bis vor einiger Zeit vor allem die Anbieter bekannter
Konsumguter und die Medien, die Aufmerksamkeit mit erfolgreichem Eventmarketing
erlangten, findet Eventmarketing als Kommunikationsinstrument vermehrt in anderen
Branchen und GréBenordnungen Eingang. Kontinuierliche Zuwachsraten des Umsatzes
verdeutlichen die Dynamik und Attraktivitdit des Eventmarktes. Events scheinen
besser als andere Kommunikationsinstrumente, Marketingziele erlebnisorientiert
umsetzen zu kénnen. Neben der Inszenierung von Erlebnissen flir die eigene Marke
wird mit ihnen eine starkere Zielgruppenaktivierung realisiert, die emotionale
Kundenbindung verbessert und eine nachhaltigere Erinnerungswirkung erreicht.
Events ermdéglichen, im Gegensatz zu anderen Marketinginstrumenten, eine direkte
Kommunikation und zwar in Form eines Dialoges, sie sind auch bei geringem
Mitteleinsatz durchzufihren. Mit der Eventkommunikation kdnnen potenziell alle
Sinnesmodalitaten angeregt werden. Dies flihrt zu einer Intensivierung des Erlebten
und einer Ubertragung in die Alltagswirklichkeit (vgl. Nickel, 1998: 137ff.). Emotionale
Vorgange wirken auf kognitive Prozesse und koénnen damit die Beurteilung von
Angeboten (vgl. Weinberg/Nickel, 1998: 62ff.) beeinflussen. Der Einsatz von
~Erlebnisstrategien® kann damit eine wichtige Determinante bei der Bewertung eines
Produktes oder Angebotes sein. Durch die breiten Gestaltungsmdéglichkeiten und die

Multisensitivitat von Events, kdénnen diese besser als andere Marketinginstrumente
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mehrere Zielsetzungen zugleich erreichen (vgl. Inden, 1993: 66). Mit Events
kdnnen weniger Menschen erreicht werden, als beispielsweise mit Werbung, doch
kann mit einem Event bei wenigen viel erreicht werden, die Streuverluste sind gering.
Der Event scheint nicht nur eine kurzfristige Mode zu sein, sondern ein innovatives
Kommunikationsinstrument mit Wachstumschancen. Es stellt eine sinnvolle Erganzung
der bereits bekannten und etablierten Instrumente der Kommunikation dar. Es ist
anzunehmen, dass sich Events weiter als organisatorisch selbstandiges, aber inhaltlich
gebundenes Instrument der integrierten Unternehmenskommunikation etablieren (vgl.
Thiemer, 2004: 67).

Insbesondere die Event-Kategorisierung hat gezeigt, wie unterschiedlich Events zu
gestalten und damit auch einzusetzen sind. Auch wurde deutlich gemacht, dass
Events mit dieser Differenzierung genau abgestimmt werden kénnen und missen, um
die Ziele zu erreichen. Beim Einsatz von Events missen die Ziele genau definiert, die

Zielgruppe klar formuliert sein, Form und Inhalt auf beides ausgerichtet werden.

3. Der Museumsbesuch als Event: Museen in der Erlebnisgesellschaft

Der gesellschaftliche Wandel und die Herausforderungen, die sich an gesellschaftliche
Institutionen ebenso wie an privatwirtschaftliche Unternehmen stellen, wurden bis
hierher hinreichend erldutert. Als zentrales Problem er6ffnet sich dabei die
Kundenbindung bzw. Besucherbindung. Die Kernfrage, die sich hierbei auftut, ist ob es
Strategien flir Museen gibt, die den Nutzen flr potenzielle Besucher erhéhen und
damit eine Bindung wahrscheinlicher machen; sowie, wenn es solche Strategien gibt,
ob und wie sie von den Museen realisiert werden kénnen bzw. mussen.

Anhand der Ausfuhrungen zum Museumsmarketing wurde gezeigt, dass es flir das
Museum Konzepte gibt, die adaquate Mdglichkeiten eréffnen, auf die beschriebenen
Veranderungen zu reagieren. Auch wurde deutlich, dass besucherorientierte
Strategien nicht grundsatzlich im Widerspruch zu den traditionell wissenschaftlichen
und bildungsbezogenen Aufgaben des Museums darstellen Die Darstellung der
Rahmenbedingungen (Akzeleration von Konkurrenz, Konvergenz von Kultur und
Unterhaltung, Event-Orientierung) flir Museen haben einschlagig verdeutlicht, dass ein

dringender Handlungsbedarf flr innovative Konzepte besteht.

3.1. Das Museum und der Event- eine Liaison?
Die Beschreibung der Erlebnisgesellschaft legt nahe, dass Museen auf diese reagieren,

indem sie ebenfalls Erlebnisse schaffen und ihre Besucher unterhalten. Die
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Erlebnisorientierung der Besucher bildet die zentrale Herausforderung flir das
Museum, womit der Event zu einem wichtigen Instrument wird. Noch immer aber
herrscht eine breite Ablehnung gegen Unterhaltung von Seiten der Museen, da
vielerorts offenbar noch immer angenommen wird, dass Unterhaltung dem
institutionellen Bildungsauftrag des Museums entgegen steht (vgl. Kallinich, 2004:
71f.). Auch wenn Unterhaltung als eine wahrzunehmende Museumsaufgabe in
vergangenen ,Museumsdiskursen™ immer wieder aufgegriffen wurde und auch Einzug
in die internationalen Statuten gehalten hat, ist ihre Bedeutung, verglichen mit dem
Bildungsanspruch, fur das heutige Museum gering. Diese Marginalisierung der
Unterhaltung hat sicherlich damit zu tun, dass das Museum seine
Legitimationsgrundlage als eine Institution offentlicher Bildung erhalt und
Unterhaltung als Gegensatz zur Bildung verstanden wird (vgl. Baumler, 2003: 49).
Doch die Dbeschriebenen Veranderungen zwingen zu einer verstarkten
Auseinandersetzung mit der Bedeutung der Unterhaltung fur die Institution Museum.
Eine Akzentverschiebung im Selbstverstandnis scheint dafiir notwendig und eine
(Wieder-)Offnung zum Erlebnis und der Unterhaltung ein wichtiger Schritt zur
Anpassung an die gesellschaftlichen Tendenzen. Die kulturelle Debatte ist noch immer
stark gepragt von der Unterscheidung in Hochkultur und Trivialkultur. Der populdren
Unterhaltung haftet bis heute noch der Geschmack des Trivialen, das Stigma der
Oberflachlichkeit an (vgl. ebd.: 51). Die Mehrzahl der Museen versteht sich noch
immer als eine ,elitdre Weihestéatte" (Gogg/Weimer, 1994: 19). Doch ist festzustellen,
dass in den letzten Jahren durchaus eine Veranderung, sowohl auf Besucher- als auch
auf Museumsseite stattgefunden hat. Der Kulturwissenschaftler Maase beschreibt es
wie folgt: ,Der Habitus des Akademikers und der Geschmack der »einfachen Leute«
sind (...) verbunden wie zwei Pole eines Magnetfeldes (...) weil Akademiker Momente
populdren Geschmackes in ihre Freizeit aufgenommen haben" (Maase, zit. n. Kallinich,
2004: 73). Auch auf Seiten des Museums ist eine Veranderung feststellbar, so fordert
zum Beispiel Kallinich (Direktor am Museum fur Kommunikation Berlin)
~Museumsbesuche miissen zum kulturellen Vergnigen werden" (Kallinich, 2004: 75).
Mit der postmodernen Zeitdiagnose geht anscheinend eine Krise des elitaren
Bildungsbegriffs einher oder anders formuliert, es findet eine Pluralisierung der
zentralen Aufgaben des Museum statt. Museen missen ihre Position zwischen
Bildungs- und Unterhaltungsansprichen finden und gleichzeitig kulturelle und

wirtschaftliche Faktoren mit einbeziehen.

Um den Unterhaltungsbegriff erfolgreich in die Diskussion um das Selbstverstandnis

einzubringen, ist es von Bedeutung, dass er in einer additiven Weise verwendet wird.
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Das hei8t, dass die Orientierung an Unterhaltsamkeit als etwas Zusatzliches
verstanden wird (vgl. Baumler, 2003: 62). Dagegen darf der Begriff der Unterhaltung
nicht distinktiv verwendet werden, das heiBt als negativ belegter Begriff und
Gegenstlick zum musealen Bildungsbegriff. Damit wirde sich das Museum wichtigen

Veranderungen entziehen und so den Anschluss an die Gesellschaft verlieren.

Ruckblickend hat sich das Verstandnis des Museums kontinuierlich gewandelt. Zu allen
Zeiten wurden Probleme von den Museen erkannt und fur innovative Lésungen
gekampft (vgl. Klein, 1996: 81) So ist doch auch denkbar, dass das Museum in seiner
Entwicklung vom erhabenen Tempel zum Lernort, nun auch zu einem Ort der
Unterhaltung und des Erlebnisses werden kann, ohne dass damit zwangsweise ein
Verlust der Kern-Aufgaben und Funktionen einhergeht. Sich den Anforderungen der
Erlebniswelten stellen, heiBt nicht, ,mit billigem Amisement darin auf- und
untergehen" (Kallinich, 2004: 75), sondern vielmehr ein eigenstandiges Profil
entwickeln und Alleinstellungsmerkmale herausarbeiten, die in der ,spezifisch
kulturellen Substanz und kulturellen Kompetenz" (ebd.: 75) des Museums liegen. Mit
einer ,Spektakularisierung™ im Sinne von Unterhaltung geht nicht zwangsweise ein
Identitatsverlust einher. Auch muss das Museum nicht zu einem Ort der Unterhaltung
~verkommen" (vgl. ebd.: 71). Vielmehr muss die Rolle des Museums in der
Gesellschaft weiterentwickelt und den vorfindbaren Bedingungen angepasst werden,
ohne die ,verpflichtende Tradition aufzugeben" (Schneede, 2004: 74).
Museumsbesuche kdnnen zu einem Ereignis gemacht werden, und zwar zu einem

~Kulturellen™ Ereignis. Dabei sind jedoch einige Hirden zu nehmen.

Die Auseinandersetzung mit dem Museumsmarketing hat gezeigt, dass es im Kern
darum geht, die Austauschbeziehungen der Museen mit ihren Interessengruppen zu
optimieren. Einher damit geht das Ziel, flir das Museum ein von anderen
Einrichtungen zu unterscheidendes, unverwechselbares und attraktives Angebot zu
gestalten. Die Aufgabenstellung ist hier, Wettbewerbsvorteile flir das Museum
herauszuarbeiten. Herausragende Voraussetzung zum Ausbau des
Alleinstellungsmerkmales stellt fir das Museum die Mdoglichkeit der Verknipfung
kultureller Bildung und einer Freizeitkomponente dar, die Vereinigung von Information
und Bildung (vgl. Terlutter, 2000: 38). Des Weiteren besitzt das Museum gegenuber
Freizeitparks und reinen Amdsierbetrieben einen weiteren Vorteil, die Aura der
Authentizitat und der historisch wissenschaftlichen Korrektheit, einen Nutzen, den es
durch Unterhaltung und Amisement nicht aufs Spiel setzen, sondern vielmehr

ausbauen sollte (vgl. Hége, 2004: 52). Dabei muss immer im Auge behalten werden,
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dass das Museum kein gewerbliches Unternehmen ist, auch wenn es sich
Marktbeziehungen stellt und in ihnen agiert. Auch wenn die Notwendigkeit der
Besucherorientierung erkannt und eine Sensibilisierung in Richtung
Museumsmarketing stattgefunden hat und somit auch die Unterhaltung nicht mehr
ganz im Abseits steht, ist bisher offen geblieben, wie eine praktische Umsetzung in
Hinblick auf Unterhaltung und Erlebnis aussehen kénnte. Die Suche nach Formen der
Unterhaltung in Rahmen eines Museumsbesuches steht erst am Anfang. Einige
museumspadagogische Konzepte gehen in diese Richtung (vgl. Nahrstedt, 2004: 29;
Hoge, 2004: 39). Ein regelrechter Trend zum Event in verschiedenen
gesellschaftlichen Bereichen vorzufinden, darauf wurde bereits eingegangen.
Sicherlich ist der Event nur eine mégliche Reaktion, um auf die Herausforderung der
Erlebnisgesellschaft, auf die sich wandelnden Rahmenbedingungen zu reagieren. Mit
dem Event wird die Erlebnisgesellschaft sozusagen mit ,den eigenen Mitteln
geschlagen®. Der Event vermag so dem Museum zu einer Balance zwischen den
oftmals divergierenden Bildungs- und Freizeitanspriichen verhelfen. Eine Liaison von
Museum und Event scheint so durchaus nuatzlich, wie beide zusammenzubringen sind,

ist jedoch bisher unklar.

3.1.1 Der Event im Museum

Die Betrachtung des Museums mit seinen standigen Sammlungen legen zunachst den
Schluss nahe, dass Museen ihrer Anlage nach ,anti-ereignishaft" sind. Doch besteht
auch flr sie die Madoglichkeit, Abwechslung zu schaffen, durch Sonder- und
Wanderausstellungen und spezielle Veranstaltungen. Gerade die Durchfiihrung von
,erlebnisorientierten Sonderveranstaltungen" bringt in Zeiten von ,Erlebnishunger"
(Klein, 1996: 72) einen groBen Publikumszulauf. In diesem Zusammenhang fordert
der Soziologe Treinen, dass Museumsfachleute nicht nur den herkdmmlichen
professionellen Regeln folgen, ,sondern Ausnahmesituationen in Museen schaffen und
aufrechterhalten sollen, die den Stellenwert musealer Darbietungen im Bewusstsein
von Menschen erhéhen(.)" (Treinen 1990, 163). Das Museum und der Event werden

nun gemeinsam betrachtet.
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Tab. 12

mikrosoziologischer Perspektive

Das Museum und der Event aus makro-, meso- und

Makrosoziologische
Perspektive

Mesosoziologische
Perspektive

Mikrosoziologische
Perspektive

Museumsfunktion

Sicherung kultureller
Werte (Bildung)

Stadtgestaltung
Wirtschaftsfaktor
Begegnungsort

Bildungs- und
Freizeiteinrichtung

Rahmenbedingungen/
Herausforderungen

Wertewandel:
Erlebnisgesellschaft

Erfordert Diskussion
um Selbstverstandnis

Konkurrenz und
finanzielle sinkende
Mittel

Wandelnde
Besucherwiinsche,
Diskrepanz zwischen
Museumsauftrag und

Akonomische Besucherwiinschen
Bedingungen
Politisch-rechtliche,
technologische
Bedingungen
Reaktionen/ Antwort Besucherorientierung
MaBnahme Besucherforschung Besucherforschung Besucherforschung
Marketing Marketing Marketing
Instrument Event Event Event
Event-Funktion Reagiert auf Image- und Zielt auf Bedurfnisse
Wertewandel: profilbildend, und Wiinsche der
Befriedigt Attraktivitats- Besucher ab, bietet

Erlebniswunsch und
sichert zugleich
Bildungsanspruch des
Museums

Kann finanzielle
Zusatzeinnahme
leisten und
Alleinstellungs-
merkmal bilden,
Technologische
Winsche werden
integriert

steigerung fur Stadt,
Region und Land
Lasst soziale
Komponente des
Museums als
Begegnungsort groBer
werden

Okonomische
Funktion

eine emotionale
Erlebnisansprache,
damit Aktivierung,
Befriedigung und
Bindung der Besucher
Vereint Bildungs- und
Informationsanspruch
der Museen mit
starker werdendem
Unterhaltungswunsch
der Besucher

3.1.2 Die makrosoziologische Perspektive: Museum und Event

Der Event ist ein Mittel, das im Umfeld der Erlebnisorientierung sowohl die Bedlrfnisse
die Die

erlebnisorientierten Veranstaltungen binden die verschiedenen Teilsysteme von

der Besucher als auch Ziele des Museums befriedigen kann.

Bildungswelt und Freizeitwelt zusammen. Mit dem Event kann sich das Museum den

postmodernen Lernbedirfnissen und Unterhaltungsbedlirfnissen gleichermaBen
stellen. Die Kernkompetenz Bildung und die Vermittlung kultureller Werte bleiben
gesichert. Damit, so beschreibt es Nahrstedt (2004: 31), wird ,fir »klassische«
Museen, gelegentlich jedoch auch bereits »verstaubte« Lernorte die kultivierte

Gestaltung von »Erlebnis« (...) zu einer neuen Herausforderung."
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3.1.3 Die mesosoziologische Perspektive: Museum und Event

Das Museum ist zu einem Wirtschaftfaktor flUr Stadte und Regionen geworden. Es
steht hier zum einen in Funktion einer touristischen ,Attraktion", aber auch als
Begegnungsort flir Anwohner (vgl. Lenders, 1995a: 45). Die Konkurrenz an
attraktiven Angeboten wachst stetig. Die Entwicklung und Inszenierung von Events
tragen aufgrund ihrer AuBergewo6hnlichkeit zur Erhéhung des Bekanntheitsgrades und
Imageprofilierung einer Region oder Stadt bei, dies wiederum bringt finanzielle
Vorteile mit sich. Auch kdnnen mit Events kulturelle Identitaten gestarkt und die

soziale Bedeutung des Museums weiter ausgebaut werden.

3.1.4 Die mikrosoziologische Perspektive: Museum und Event

Der Besucher ist untrennbar mit der Institution Museum verbunden. Es reicht nicht
aus, den Besucher in die museale Arbeit mit einzubeziehen, sondern er sollte vielmehr
Fokus der Arbeit sein. Die Ausfihrungen zur Besucherforschung haben verdeutlicht,
dass die Anspriche und Winsche der (potenziellen) Besucher an ein Museum
differieren. Unterhaltung ist ebenso wie Bildung Motiv flr einen Museumsbesuch. Auch
sind Geselligkeit und Kommunikation von Bedeutung. Nach Angaben von
Museumsbesuchern ist die eigene Aktivitat von Bedeutung, dariber hinaus jedoch ist
es entscheidender, dass ,Uberhaupt etwas passiert" (Hége, 2004: 43). Dem Besucher
geht es darum, ein gewisses Ereignisniveau zu erreichen. Menschen brauchen
anscheinend besondere Anlasse, um (Erlebnis-) Orte zu besuchen, aber sie brauchen
sie auch, um eine emotionale und intellektuelle Befriedigung zu erhalten. Der Event
kann als ,Klebstoff der Besucherbindung" (Ginter/Hausmann, 2005: 165) eingesetzt
werden. Der Event erweist sich als ein tragendes Element, wenn es darum geht, die
Besucherherausforderung anzunehmen. Er macht es madglich, eine Balance flr das
Museum zwischen den Ansprichen, die an es als Bildungsinstitution mit
gesellschaftlicher Verpflichtung gestellt werden und den Ansprichen der

Erlebnisgesellschaft herzustellen.

3.2 Der Event und die Besucherforschung in Museen

Das Gelingen eines Events (wie jede MarketingmaBnahme) ist stets abhdangig von den
Besuchern. Der Einsatz von Events muss auf detaillierten Informationen uber
Besucher und Nicht-Besucher beruhen Die Besucherforschung wirkt dabei nicht nur
unterstitzend, sondern ist vielmehr als Grundlage fur diese Bemihungen zu

verstehen. Um einen sinnvollen und flir das Museum erfolgreichen Umgang mit Events
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erarbeiten zu kénnen, muss hier noch einmal genauer auf die Besucherforschung

eingegangen bzw. muss diese erganzt werden.

3.2.1 Erweiterte Besucherforschung & Besucherorientierung in Museen

Die ,traditionelle® Besucherforschung, die sich auf die Untersuchung
soziobkonomischer und demographischer Merkmale stutzt, wird z. T. kritisch
betrachtet bzw. als unzureichend angesehen. Die Kritik richtet sich darauf, dass die
Besucherforschung bisher nur Aussagen zur Besucherstruktur zuldsst, aber keine
Darlegungen zu Nicht-Besuchern gemacht werden kdénnen. AuBerdem, so die Kritik,
geben die Daten nur beschrankt Auskunft zu Motiven und Grinden der Besuche.
Darliber hinaus wirden kaum psychographische Variablen erhoben, die mehr
Aussagekraft flr die Erklarung und Prognosen des Museumsbesuches hatten (vgl.
Terlutter, 2000: 39). Gerade das erscheint flir das Museum aber von besonderem
Interesse zu sein, insbesondere wenn es um eine besucherorientierte
Angebotsgestaltung geht. Deshalb missen weitere Ansatze zur bisher beschriebenen
Besucherforschung betrachtet werden, die gerade diese Defizite zu beheben

versuchen.

Einen wichtigen Beitrag, um die Defizite der herkdmmlichen Besucherforschung zu
mindern, der zugleich die Mdglichkeit erdffnet, Aussagen Uber Nicht-Besucher zu
treffen, liefert die aus der Sozialforschung stammende Lebensstildiskussion, die eine
Vielzahl von unterschiedlichen Lebensstil- und Milieutypologisierungen vornimmt.
Lebensstile bzw. Erkenntnisse Uuber verschiedene Lebensstile werden in der
beschriebenen Erlebnisgesellschaft, die in Zusammenhang mit einer starker

werdenden Individualisierung steht, immer bedeutender.

3.2.2 Die Lebensstilforschung

Seit den 1980er Jahren tritt die deutsche Lebensstilforschung mit dem Anspruch auf,
Typologien verschiedener Lebensstile als Erganzung oder sogar als Alternative zu
klassischen Konzepten der Strukturanalysen zu etablieren, um damit soziale
Phéanomene untersuchen zu koénnen (vgl. Otte, 2005: 442). Von zahlreichen
Sozialwissenschaftlern wird die Auffassung geteilt, dass die herkémmlichen
sozialstrukturellen und lebenszyklischen Erklarungsmuster fir individuelles Verhalten
nicht mehr ausreichend greifen. Hauptsachlich resultiert diese Annahme aus der
Feststellung, dass immer mehr Handlungsoptionen bestehen, es zu einer

voranschreitenden Ausdifferenzierung der Sozialstruktur kommt und damit ganz
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individuelle Lebensstile entstehen (vgl. Gluchowski, 1988: 10). Aufgrund immer
umfangreicherer individueller Wahlmdglichkeiten und einer relativen Freiheit von
Rollenzwangen ist besonders die Freizeit der Bereich, in dem die individuellen
Lebensstile ausgelebt werden (vgl. Gluchowski, 1988: 10). Lebensstile zeigen sich
gerade im Freizeitverhalten expressiv, sie kommen dort symbolisch zum Ausdruck
(vgl. Spellerberg, 1996: 57). Daruber hinaus besteht die Annahme, dass kulturelle
Verhaltensweisen nur in indirektem Zusammenhang mit ,Klassen" oder ,Schichten®
stehen. Diese Gegebenheiten lassen den Ansatz der Lebensstilforschung flir den
Museumsbereich nutzbar machen. Im kommerziellen Bereich wird der Lebensstil als
Untersuchungsvariable bereits anerkannt und haufig verwendet. Die Bedeutung flr
den kulturellen Bereich wird jedoch erst vereinzelt erkannt. Die Lebensstildiskussion
hat zumindest darauf aufmerksam gemacht, dass die Besucherdaten, die aus dem
demographischen Material gewonnen werden, zu erganzen sind (vgl. Terlutter, 2000:
40). Mit der Verwendung des Konzepts des Lebensstils in der Besucherforschung wird
es moaglich, Winsche und Motive und vor allem Prognosen flir Museumsbesuche zu
treffen. Die Ergebnisse der Lebensstilforschung kénnen fir Marketinguberlegungen im
Museum sinnvoll eingesetzt werden und sind insbesondere flir erfolgreiche Events
hilfreich. Im Folgenden soll hun der Museumsbesuch als Lebensstilkomponente ndaher

betrachtet werden.

3.2.3 Lebensstile im Vergleich

Der Soziologe Otte (2005) benennt in seiner Ubersicht 17 verschiedene (empirische)
Lebensstiltypologien. Auf unterschiedliche Ansatze aus der Lebensstilforschung, die
geeignet erscheinen zur Erkldarung von Museumsbesuchern, wird nun Kkurz
eingegangen. Mit diesen Ansatzen soll exemplarisch gezeigt werden, dass kulturelles
Verhalten wie hier der Museumsbesuch, nicht nur beschreibbar ist, sondern dass es
bis zu einem gewissen Punkt auch zu erklaren und prognostizierbar ist.

Bei den vorgestellten Typologien handelt es sich einmal um die Erlebnismilieu-
Typologie von Schulze (1992). Die Lebensstiltypologie von Schulze differenziert
unterschiedliche Lebensstile auf Grundlage der Konstruktion von Erlebnismilieus und
zeigt den Einfluss, den die unterschiedlichen Milieuzugehdérigkeiten auf die praferierten
Freizeitbeschaftigungen haben. Die Einteilung von Schulze ist eine der am starksten
rezipierten Typologien, da die Typen sehr eingdngig erscheinen.® Des Weiteren wird

die Lebensstiltypologisierung von Gluchowski (1988) vorgestellt, sein Ansatz geht von

8 Schulzes Ansatz wird von Kirchberg (2005) verwendet, der darauf verweist, dass sich die Erkldrung eines
Museumsbesuches mit der Lebensstilklassifizierung von Schulze als aussagekréftiger als sozio6konomische und
demographische Erklarungsfaktoren erweist (vgl. Kirchberg, 2005: 296).
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bestimmten Wertorientierungen aus, die das Verhalten beeinflussen. Gluchowskis
Typologisierung ist bereits 1989 von der Kommunalen Gemeinschaftsstelle flr
Verwaltungsvereinfachung (KGST) als geeignet flr die Besucherforschung in Museen
vorgeschlagen worden. Sie gilt als eine der am besten dokumentierten
Untersuchungen von Lebensstilen. In der Anlage bereits konkret auf den Fokus
Museum bzw. Kultureinrichtung gerichtet ist der Ansatz von Terlutter (2000). Sein
Konzept des kulturspezifischen Lebensstils wird als dritte Lebensstiltypologie erlautert.
In seiner Dissertation entwirft Terlutter dieses Konzept, um dem Defizit der
mangelnden Besucherorientierung entgegen zu treten und flr Kulturinstitutionen die
Moéglichkeit zu schaffen, ihre Angebote nach den Bedirfnissen der Besucher zu
gestalten (vgl. Terlutter, 2000: 3). Im Anschluss daran wird anhand einer Studie von

Wersig Bezug auf die Sinus-Milieus genommen.

3.2.3.1 Die Erlebnismilieus: Eine Typologie von Schulze

Der Stil stellt flir Schulze eine Konkretisierung von Identitat dar, er ist expressiv und
wird zu einem situationsibergreifenden und stabilen Muster (vgl. Schulze, 1992:
102ff.). Uber individuelle Muster hinaus zeigt sich, dass es zur Bildung kollektiver
Schemata kommt. Durch (expressive) Affinitdten und Distanzen zu so genannten
»alltagsasthetischen Schemata" findet laut Schulze eine soziale Differenzierung statt.
Mit der Wahl bestimmter alltagsasthetischer Schemata formierten sich soziale
Kollektive, in denen eine gemeinsame Kodierung des Erlebens stattfindet (vgl. Schulze,
1992: 127f.). Alltagasthetische Kollektive stellen die soziale Komponente des Stils dar.
Durch eine expressive Abneigung oder Zustimmung zu bestimmten alltagsasthetischen
Merkmalen bzw. Mdglichkeiten wahlt der Mensch nach Schulze bewusst bestimmte
Milieus und damit Lebensstiltypen, um sich von anderen abzugrenzen (vgl. Schulze,
1992: 127ff).

Die alltagsasthetischen Schemata haben bei Schulze jeweils drei Bedeutungsebenen:
Genuss, Distinktion und Lebensphilosophie. Fur Schulze gibt es drei unterschiedliche
alltagsasthetische Schemata: Hochkulturschema, Trivialschema und Spannungsschema
(vgl. Schulze, 1992: 142ff.). Sie sind Hauptcharakteristika der von Schulze
postulierten Erlebnismilieus. Dabei sind die Schemata nicht als exklusive Stilmuster zu
verstehen, sondern als Kombinationsmdglichkeiten (vgl. Schulze, 1992: 157). Die

folgende Tabelle verdeutlicht das:
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Tab. 13 Alltagsasthetische Schemata nach Schulze

Schemata Merkmale

Hochkulturschema Genussschema: Zurilicknahme des Korpers, stilles Betrachten,
konzentriertes Zuhéren, physische steht vor psychischer
Erlebnisqualitat

Distinktion: dsthetische Erlebniskompetenz ist abhangig von der
Veranlagung und persénlicher musischer & kreativer Schulung, fur
extrinsische Distinktion

Lebensphilosophie: Form wird als Wert an sich zelebriert,
Perfektion und vielféltige Mischung

Trivialschema Genussschema: Gemiitlichkeit, der Kérper spielt aktivere Rolle

Distinktion: Antiexzentrisch, Ablehnung des Individuellen, Betonung
des eigenen Geschmackes

Lebensphilosophie: Harmonie: als Kehrseite Angst, Betonung der
Gemeinschaft, Kunst wird akzeptiert, wenn sie schon lange als , schén®

gilt
Spannungsschema Genussschema: Action: Kérper spielt zentrale Rolle; rezeptive und
(das jungste expressive Erfahrungen sind von Bedeutung, Zeit und Geld flr auBere
Schema) Erscheinung, ,man zeigt sich"

Distinktion: Antikonventionell: Langweiler und SpieBer sind
Feindbilder;

Lebensphilosophie: Narzissmus: Unterhaltung und
Selbstverwirklichung, jung bleiben

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze, 1992: 142ff.)

Die sozialen Milieus® sind im Gegensatz zu Klassen und Schichten weder hierarchisch
geordnet noch auf Beruf oder Einkommen bezogen (vgl. Schulze, 1992: 175), sondern
werden eben durch die alltagsasthetischen Schemata gebildet. Schulze eréffnet finf

verschiedene Erlebnismilieus, die sich wie folgt darstellen:

Tab. 14 Erlebnismilieus (Lebensstiltypen nach Schulze, 1992: 283ff.)

Niveumilieu Meist éltere Personen mit héherer Bildung,

Welt ist hierarchisiert; anspruchsvolle Haltung sich selbst und
dem Leben gegeniber, Typus der Distinktion, im Vergleich zu
anderen alteren Menschen eher dominant, aufgeschlossen,
flexibel, gehobener Beruf

Harmoniemilieu Meist dltere Menschen mit geringerer Schulbildung, bleiben
eher unaufféllig und sind hauslich, Neigung zum Praktischen,
dominierende Sichtweise ist die Dimension der Gefahr, sind
gemitlich, hoher Anteil an Dickleibigkeit

Integrationsmilieu Meist dltere Personen der mittleren Bildungsschicht, ,,Ehe von
Kitsch und Kultur®, typisch ist hier die ,,Durchschnittlichkeit",
heiBt keine charakteristischen Extreme, es zeichnet sich eine
gediegene Mittellage ab, Streben nach Konformitat, viele
Hausfrauen

Selbstverwirklichungsmilieu | Kombination aus Jung und Alt, gebildet und weniger gebildet;
Grenzverkehr zwischen verschiedenen alltagsasthetischen
Kosmen, Mobilitat, Drang nach AuBen und zur
Selbstdarstellung, Ich-Welt-Bezug, Bezug zur ,neuen
Kulturszene®, kdrperliche Erscheinung: sehr wenige
Ubergewichtige, meist ledig

9 Unter sozialen Milieus versteht Schulze Personengruppen, die sich durch gruppenspezifische Existenzformen und
erhdhte Binnenkommunikation voneinander abheben (Schulze, 1992: 174).
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Unterhaltungsmilieu Meist jingere Personen mit niedrigem Schulabschluss, mobil
und nicht zurtickhaltend, Ich-verankerte Anschauungsweise,
Egozentrizitdt ohne besondere Ambitionen; Ich als
Bediirfnisblindel, Desinteresse an Realitat, Unruhe: Suche nach
Erlebnissen, Tendenz zur Familienbildung

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schulze, 1992: 283ff.)

Daruber hinaus gibt Schulze an, welche Milieus den alltagsasthetischen Schemata
zuzuordnen sind. Somit wird deutlich, wie sich bestimmte Milieus wahrscheinlich in

Hinblick auf Genuss, Lebensphilosophie und Distinktion verhalten werden.

| Hochkulturschema |
RN

Niveaumilieu

Integrationsmilieu Selbstverwirklichungsmilieu
Unterhaltungsmilieu

| Trivialschema | | Spannunasschema |

Abb. 7  Erlebnismilieus und alltagsdsthetische Schemata (Quelle: Kirchberg, 2005: 216)

Die Darstellungen haben die wesentlichen Charakteristika der Erlebnismilieus von
Schulze deutlich gemacht und sie den alltagsasthetischen Schemata zugeordnet. Mit
dem Wissen (ber bestimmte alltagasthetische Merkmale und damit Uber
Zugehorigkeit zu einem Erlebnismilieu kann nach Schulze auf gewisse Affinitaten bzw.

auf die Ablehnung bestimmter Freizeitaktivitaten geschlossen werden.

Tab. 15 Erlebnismilieus und Freizeitaktivitaten

Milieus Freizeit

Niveaumilieu Besuch klassischer Konzert, der Oper und des Theaters,
gehobene Literatur, lesen besonders Politischen &
Kulturteil der Zeitung (Besuch bestimmter Museen)

Harmoniemilieu Fernsehen: vor allem Natur- und Heimatfilme, héren
meist Trivialmusik, Interesse an lokalen Nachrichten

Integrationsmilieu Besuch klassischer Konzerte, Besuch von Ausstellungen,
der Oper, des Theaters, Fernsehen, eher intellektuelle
Orientierung, vermischter Musikgeschmack

Selbstverwirklichungs- Besuch von unterschiedlichen Veranstaltungen,
Milieu Konzerten, Festivals, Lesen neben Politik und Kulturteil
Veranstaltungshinweise

Unterhaltungsmilieu Besuch von Sportveranstaltungen, mit dem Auto oder
Motorrad durch die Gegend fahren oder dieses pflegen,
in Vergniugungsviertel gehen (Kino, Disco),
Fernsehpraferenz: Action

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kirchberg, 2005: 217)
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Diese Darstellung zeigt, wie unterschiedlich die Anspriiche und Winsche der Milieus
an ihre Freizeit sind. Aus der Bevorzugung bestimmter, zunachst allgemeiner
Freizeitaktivitaten, lassen sich auch Praferenzen in Hinblick auf das Museum
ausmachen. Fir Schulze sind hauptsachlich zwei Milieus Konsumenten
kulturpolitischer Leistungen, das Niveaumilieu und das Selbstverwirklichungsmilieu,
wobei allen anderen Milieus die Teilnahme an der Kultur offen steht (Schulze, 1992:
520).%°

3.2.3.2 Die Lebensstiltypologie von Gluchowski

Hier soll auf das Konzept von Gluchowski (1988) eingegangen werden.'* Grundsétzlich
orientiert sich Gluchowski in seinem Ansatz nicht an beobachtbarem Verhalten,
sondern an Einstellungen als latente Dispositionen flir bestimmte Verhaltensweisen
(vgl. Gluchowski, 1988: 17). Gluchowskis Typologisierung nimmt Wertorientierungen
als zentrales Unterscheidungsmerkmal von Lebensstilen. Als Grundlage fiur die
Wertorientierungen dient der Wandel von materialistischen zu postmaterialistischen
Werten. FlUr Gluchowski zeichnet sich die Modernisierung der Gesellschaft
insbesondere durch die neue Zuordnung der Menschen in soziale Formationen
aufgrund gemeinsamer Lebenswelten aus, die lUber gemeinsame Wertehaltungen
zusammengehalten werden (vgl. Kirchberg, 2005: 205). Er stellt vier wesentliche
Lebensorientierungen vor, die Dispositionen flr den individuellen Lebensstil darstellen.
Diese sind die Berufswelt, der Konsumsektor, die Familie und schlieBlich die Freizeit.
Gluchowski weist darauf hin, dass die Freizeit nicht als Subkategorie des Lebensstils
zu verstehen ist. Er bildet neun verschiedene Lebensstilmilieus, zu denen er
detaillierte Angaben Uber Alter, Bildung, Selbstentfaltung, Einkommen, Mode, Konsum
und Genuss, Freizeitorientierung und verschiedene Einstellungen macht. Die neun
Milieus werden im Folgenden vorgestellt, auf eine detaillierte Beschreibung aller
Auspragungen wird verzichtet, nur auf die flr die Arbeit besonders wichtigen

Informationen wird Bezug genommen:

10 wahrscheinlich ist, dass Individuen aus Niveau- und Integrationsmilieu bereits zu Museumsgangern zahlen, auch
werden Personen aus dem Selbstverwirklichungsmilieu im Museum anzutreffen sein. Weniger wahrscheinlich scheint
dies flir Menschen aus dem Harmonie- und Unterhaltungsmilieu.

1 Auftraggeber der Studie, in der die Typologisierung vorgenommen wurde, war die CDU. Die Studie ist als Reaktion
auf die durch die SPD in Auftrag gegebene Sinus-Studie zu verstehen. Auf die Sinus-Studie wird unter 3.2.3.4 genauer
eingegangen.
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Tab. 16 Milieus nach Gluchowski: Freizeitorientierung, Mode, Konsum und
Genuss
Milieus Mode, Konsum, Genuss | Freizeitorientierung
1 | Aufstiegsorientierte, jiingere Menschen | Wichtig, Kleidung ist Stark, aber durch
Staussymbol Beruf eingeschrankt
2 | Postmateriell-linksalternativ Geringe Bedeutung Ist wichtiger als
eingestellte junge Menschen Familie und Beruf
3 | Linksliberale, integrierte Nicht besonders wichtig Man bringt
Postmaterialisten Freizeitopfer
4 | Unauffallige, eher passive Neuste Mode ist wichtiger | Man lebt erst in der
Arbeitnehmer als Qualitat Freizeit
5 | Pflichtorientierte, Geringer Stellenwert, Dem Beruf
konventionsbestimmte Arbeitnehmer mochte nicht aus dem untergeordnet,
Rahmen fallen Bed(irfnis nach Ruhe
6 | Aufgeschlossene und anpassungsfahige | Wichtig, gepflegtes Stark, man ist
Normalbtrger Aussehen ist gelegentlich flir etwas
statuspragend Ungewdhnliches
7 | Gehobene Konservative nicht Ubertrieben, ist Begrenztes
selbstverstandlich Freizeitbudget, man
sucht kulturelle
Anregungen
8 | Integrierte, dltere Menschen Unwichtig, aber korrekt Deutlich eingeschrankt
9 |Isolierte, alte Menschen Spielen kaum eine Rolle Gering, man geht nicht
aus

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an KGST-Gutachten, 1989: 40)

Die Kommunale Gemeinschaftsstelle flir Verwaltungsvereinfachung (KGST) schlagt
bereits 1989 vor, die Typologie von Gluchowski heranzuziehen, wenn es um die
Erklarung von Museumsbesuchen geht. In einem Gutachten zur Besucherorientierung
und Wirtschaftlichkeit der Museen (1989) Ubertragt die KGST die einzelnen Aussagen
zu den verschiedenen Milieus auf Einstellungen und Verhalten der Menschen bzw.
Lebensstiltypen gegeniiber Museen. Hierbei zeigt sich, wie unterschiedlich die
Menschen, je nach ,Milieuzugehdrigkeit®, zu den Angeboten des Museums stehen.
die
Milieuspezifika illustriert werden.!? Gleichzeitig wird auch die Quantitative Verteilung
der Milieus (Bundesdurchschnitt) dargestellt'® (vgl. KGST-Gutachten, 1989: S.41ff.)

Exemplarisch soll hier am Beispiel der Einstellungen zu Zusatzangeboten,

12 Dje KGST Ubertragt die Milieuinformationen u.a. auch auf Kriterien der Vermittlung, Schausammlung oder
Offentlichkeitsarbeit (vgl. KGST-Gutachten, 1989: 41ff.). Alle Kriterien hier anzufilhren, sprengt den Rahmen der
Arbeit. Exemplarisch wird hier die Ubertragung auf die Zusatzangebote verwendet, da diese hilfreich fir die Arbeit, in
Hinblick auf den Event zu seine Bedeutung flir das Museum, sein kann.

13 Es ist darauf hinzuweisen, dass die zugrunde liegenden Daten keinen Anspruch auf Dauerhaftigkeit haben und aus
einem alteren Zeitraum stammen. Dennoch kdénnen sie dazu dienen, zumindest gewisse Tendenzen hinsichtlich der
Verteilung der Milieus zu liefern.
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Tab. 17 Milieuverteilung und Verhalten gegentber der Zusatzangebote im
Museum

Milieu Prozentuale Verteilung | Verhalten gegeniiber Zusatzangeboten im Museum

Milieu 1 10 % Unterhaltung ist mindestens so wichtig wie Bildung,

Interesse am Zusammentreffen mit ,interessanten®
Gleichaltrigen beider Geschlechter. Jazz-Friihschoppen

Milieu 2 5% Erwartet Vermittlungsangebot - auch fir Kinder. Fordert
und lasst sich fordern. Wichtig sind Gegenwartsbezug
und personliche Ansprache

Milieu 3 10 % Offen flr alles, was neue sinnliche Erfahrungen
vermittelt: Bildung und Unterhaltung. Auch
Frauenthemen

Milieu 4 13 % Zugang zum Museum Uber Volksfeste

Milieu 5 11 % Volksfeste, Brauchtumpflege

Milieu 6 25 % Zusatzangebote kdnnen wichtiger sein als die eigentliche

Museumsarbeit. Heimat, Brauchtum, Handwerk,
Volksmusik als Einstieg

Milieu 7 11 % Weniger wichtig. Man hat auch andere Interessen und
leidet unter Zeitmangel. Bei manchen Veranstaltung
bleibt man gerne unter sich

Milieu 8 11 % Interesse an unterhaltsamen Veranstaltungen. Rummel
nicht erwiinscht. Sonderveranstaltungen fiir Senioren in
Zeiten mit wenig Stérung (Jugendliche)

Milieu 9 4 % Zusatzangebote stoBen auf wenig Interesse

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an KGST- Gutachten, 1989: 38)

Hier wird deutlich, wie sehr die verschiedenen Einstellungen und Werthaltungen das
Verhaltnis zum Museum beeinflussen, die Wiinsche und Anspriiche an das Museum
unterschiedlich gestalten. Die Ubertragung der einzelnen Lebensstiltypologien auf das
Verhalten gegenlber bestimmten musealen Kriterien zeigt, dass der Museumsbesuch
fir Personen aus einigen Milieus eher als fur andere zur Freizeitbeschaftigung gehort
und weist zugleich darauf hin, dass Museen unterschiedliche Anstrengungen leisten

mussen, um die verschiedenen Milieus zu erreichen.

3.2.3.3 Der kulturspezifische Lebensstil nach Terlutter

Terlutter (2000) versucht das Defizit der ,traditionellen® Besucherforschung zu l6sen,
indem er den kulturspezifischen Lebensstil als Grundlage der Besucherforschung
verwendet. Der Lebensstil der potenziellen Besucher wird bei Terlutter durch einen
Freizeit- und Kulturstil erfasst, namlich den kulturspezifischen Lebensstil. Ein
Individuum, das ein kulturspezifisches Selbstkonzept aufgebaut hat, strebt danach,
sein Handeln und Leben so zu gestalten, dass das eigene Selbstkonzept bestatigt
wird. Auf das Museum Ubertragen, ist es dann auch mdglich, mit den Kenntnissen der
kulturspezifischen Lebensstile nicht nur die tatsachlichen Besucher zu erfassen,
sondern kulturelles Verhalten auch zu erklaren oder zu prognostizieren (vgl. Terlutter,
2000: 43ff.)
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Der kulturspezifische Lebensstil ist nach Terlutter (2000: 43) ,eine Menge von
miteinander verbundenen Aktivitdten, durch die das Verhalten der Besucher von
Kulturinstitutionen ein spezifisches Profil bekommt. Er wird durch das Selbstkonzept
bestimmt." Das kulturspezifische Selbstkonzept definiert er als ,ein gelerntes,
dynamisches System mit fur kulturelle Aktivitdten relevantem Inhalt dber die eigene
Person." (Terlutter 2000: 43)

Die Gesamtheit aller Selbstbilder, die die Kultur betreffen, bilden das kulturspezifische
Selbstkonzept. Das Selbstbild nimmt eine zentrale Rolle bei der Organisation des
Lebensstils ein. Der kulturspezifische Lebensstil ist zu verstehen als Bestatigung des
kulturspezifischen Selbstkonzeptes. Er stellt die handlungsspezifische Auspragung des
kulturspezifischen Selbstkonzeptes dar. Daraus resultiert die Annahme, dass
Museumsbesucher  ein ausgepragteres  und positiveres  Selbstbild uber

Museumsbesuche haben, als Nicht-Besucher.

Lebensstil Weltbilder
v l

Generelles

Selbstkonzept
Kulturspezifischer
| Lebensstil
politikspezifisches kulturspezifisches | | ...
Selbstkonzept Selbstkonzept Selbstkonzept
I I I I

Selbstbild Selbstbild Selbstbild Selbstbild

des eigenen von Ausstellungs- der eigenen || ..oiiiiiiinnnn.

Kulturinteresses und Bildung

Museumsbesuch

Bildung beim Besuch

SpaB beim Besuch

—| Unterhaltuna beim Besuch

Abb. 8 Aufbau eines kulturspezifischen Lebensstils (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Terlutter, 2000:
44)

Bei Terlutter werden grundsatzlich zwei unterschiedliche Mdglichkeiten eréffnet, die zu
einem Museumsbesuch flihren. Zum einen wird angenommen, dass eine Dissonanz
zwischen realem Selbstbild und idealem Selbstbild motivierend wirkt und

Handlungsoptionen in Richtung Ideal auslésen (durch Wunsch nach Steigerung des
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Selbstwertes).'* Zum anderen fihrt auch Konsistenz zum Besuch kultureller
Einrichtungen, da konsistentes Handeln ja als winschenswert erachtet wird. Ob
Handlungsoptionen als relevant wahrgenommen werden, ist von dem jeweiligen
Weltbild abhangig. Unter Weltbild versteht man die Vorstellung des Individuums Uber
seine Umwelt. Zur Bestatigung des Selbstkonzepts wird nach Handlungen gesucht, die
moglichst Weltbilder und Selbstbilder vereinen.!® Nimmt man dieses Konzept, um
damit mdgliche Museumsbesuche zu erklaren oder zu prognostizieren, ist also das
ideale Selbstbild in zum Weltbild Doch sind verschiedene

Bezug relevant.

Konstellationen denkbar.

Tab. 18 Selbstbild, Weltbild und Museumsbesucher
Selbstbild Weltbild Motivation | Motivation |Handlungsmotivation
Museumsbesuche | Bewertung | durch durch Besuche oder Nicht-
von Selbstwert | Konsistenz, | Besuche von Museen
Museen bezogen bezogen
auf auf
Weltbild Weltbild
Konstellation | Positiv Positiv vorhanden |Vorhanden |Besuch
1
Konstellation | Negativ Positiv vorhanden | nicht Konflikt mit Tendenz
2 (dominiert) | vorhanden |zum Besuch
Konstellation | Negativ Negativ nicht nicht Nicht-Besuch
3 vorhanden |vorhanden
Konstellation | Positiv Negativ nicht nicht Nicht-Besuch
4 vorhanden |vorhanden

(Quelle: Terlutter, 2000: 56)

Die Darstellung der verschiedenen Kombinationen zeigt Folgendes, die starkste
Handlungsbereitschaft in Richtung Museumsbesuch geht von der ersten Konstellation
aus. In dieser sind sowohl Selbstbild als auch Weltbild zum Museum positiv
ausgepragt. Es folgt Konstellation zwei, hier ist zwar das Selbstbild zum Museum
Weltbild

Museumsbesuch) durch den Wunsch nach der Erhéhung des Selbstwertes. In der

negativ, das jedoch positiv, daraus folgt eine Motivation (zum

Konstellation drei und vier kommt es wahrscheinlich zu eher wenigen Besuchen. Es ist
anzunehmen, dass aus der vierten Konstellation mehr Besuche zustande kommen als
aus der dritten. In der vierten Konstellation ist denkbar, dass ein Mensch, der zwar ein
negatives Weltbild auf (ein bestimmtes) Museum hat, dieses trotzdem besucht, da ja

das Selbstbild zu Museumsbesuchen grundsatzlich ein positives ist. Ist jedoch

1 Wird das Kulturwissen beispielsweise als zu schwach empfunden, das Idealbild aber ist dahingehend angelegt, ein
profundes Kulturwissen zu haben, resultiert daraus wahrscheinlich ein Museumsbesuch. Des Weiteren ist aber auch
denkbar, dass der Wunsch nach Harmonie und Konsistenz zu einem Museumsbesuch fiihrt. Menschen, die sich selbst
als kulturinteressiert wahrnehmen, handeln beispielsweise beim Besuch eines Museums in ihrem Selbstbild bzw.
kulturspezifischen Selbstkonzeptes konsistent (vgl. Terlutter, 2000: 53f.).

15 In der Untersuchung von Terlutter zeigt sich auch, dass die Differenz zwischen Selbst- und Weltbild nicht zu groB
sein darf, da sonst eine mdgliche Handlungsoption nicht realisiert wird.
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Selbstbild und Weltbild auf ein Museum oder Museen negativ, (wie das in
Konstellation drei der Fall ist) kommt es mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht zu einem
Besuch (vgl. Terlutter, 2000: 58f.).1°

In der Erforschung des Besuchers mit dem kulturspezifischen Lebensstil als zentrale
Variable kdénnen zwei grundlegende inhaltliche Determinanten von Kulturbesuchen
ermittelt werden: ,Der kulturspezifische Lebensstil der Besucher (...) kann durch die
GréBen kulturelle Bildung und Unterhaltung sowie Erlebnisorientierung und
Prestigeorientierung charakterisiert werden. Besucher suchen damit kulturelle Bildung
oder Unterhaltung beim Kulturbesuch, und zwar um Erlebnisse zu realisieren oder um

Prestige zu erlangen." (Terlutter, 2000: 70)

3.2.3.4 Annaherung an die Sinus- Studie

Seit 1979 fluhrt das Sinus-Institut in Heidelberg Untersuchungen durch, mit dem Ziel
GroBgruppen zu isolieren, die ahnliche Lebensweisen und Auffassungen besitzen, um
damit genauer als mit soziodemographischen Merkmalen Marktsegmente zu
bestimmen. Diese zielen darauf ab, Veranderungen in den Einstellungen und
Verhaltensweisen der bundesdeutschen Bevdlkerung vor dem Hintergrund des sich
vollziehenden Wertewandels zu beschreiben und auch zu prognostizieren. Zu Anfang
wurde ein ,typologisches Grundraster der bundesdeutschen Bevélkerung" (Georg,

1998: 108) entlang der folgenden Dimensionen erstellt:

e Wertorientierungen: Lebensziele, materielle/postmaterielle Werte, Vorstellungen
von Glick

e Alltagsbewusstsein: Arbeits- und Freizeitbewusstsein, Einstellungen zur Familie
und Partnerschaft, Zukunftsvorstellungen, Lebensstile

e Sozialer Status: Schulbildung, Beruf, Einkommen

Anfangs konnten neun Milieus ausgemacht werden, im Laufe der Zeit wurden die
Milieus immer wieder ,modernisiert". Dem Wertewandel der Gesellschaft folgend, hat
das Sinus-Institut sein Milieumodell im Jahr 2001 komplett Uberarbeitet, dabei zum
ersten Mal ein gesamtdeutsches Modell entwickelt, das insgesamt 10 Milieus

beinhaltet.!” Die Milieutypologisierung des Sinus-Institutes hat sich seit den 1980er

16 Hier zeigt sich, dass potenzielle Besucher Handlungsalternativen in ihrer kulturellen Freizeit suchen, die es ihnen
ermoglichen, ihren kulturspezifischen Lebensstil zu verwirklichen und somit such ihren gewilinschten Lebensstil zu
erlangen. Sie suchen nach Dienstleistungen, Handlungsalternativen etc., die fiir ihr Weltbild und damit auch ihren
Lebensstil férderlich sind.

7 Die Studie von Wersig bezieht sich jedoch auf Daten bis 2000, folgende Milieus waren hier vom Sinus- Institut
erstellt: 1. konservativ-technokratisch 2. kleinblrgerlich 3.traditionelles Arbeitermilieu 4. traditionsloses
Arbeitermilieu 5. aufstiegsorientiert 6. modern birgerlich 7. liberal-intellektuell 8. modernes

Arbeitnehmermilieu 9. hedonistisch 10. postmodern (vgl. http://web.uni-bamberg.de/~ba6efl/mate ssi.htm,
25.03.2006).
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Jahren durchgesetzt, immer wieder werden bundesweite Untersuchungen mit

unterschiedlichen thematischen Schwerpunkten durchgefihrt (vgl. Otte, 2005: 449).

In einer Studie (Virtuelle Museumsbesucher - Empirische Studien zur technischen
AuBenreprasentanz von Museen, gefordert Mai 1998 - Juni 2000 durch die
Volkswagen- Stiftung) untersuchen Graf, Schuck- Wersig und Wersig den
Museumsbesuch und die Internetnutzung als Lebensstilbeziige. Wersig erwahnt hier
Schulzes und Gluchowskis Milieu-Klassifizierungen. Als nachteilig bewertet er, dass
sich diese Typologien nicht durchgesetzt haben und somit keine grdéBeren
Datenbestande dazu existieren (vgl. Wersig, 2000: 158). Im Gegensatz dazu habe
sich aber die Sinus-Typologie durchgesetzt und auch wenn aus verschiedenen
Grunden das Verfahren teuer und schwer nachvollziehbar sei, so lagen dazu jedoch so
viele Daten vor, dass ein Anschluss an diese sinnvoll erscheine. Einige
Lebensstilindikatoren wurden in der hier genannten Studie in Anschluss an die Sinus-
Milieus flir Museumsbesuche und Internetnutzung hergestellt (vgl. Wersig, 2000:
160). Ein anderes Vorgehen (Sinus-Fragebatterie, Auswertung der Sinus-Milieus) lie

der Befragungsetat nicht zu?®.

18 bie Indikatorenerhebung wurde laut Wersig wie folgt durchgefiihrt: Die Befragten sollten sich zu flinf Statements
auBern, in Bezug zur Wichtigkeit ihrer Ziele. Die Statements waren dabei so gewahlt, dass sie der Form und dem
Inhalt nach Bestandteil der Sinus-Batterie hatten sein kdénnen. Folgende Statements: e¢Ordnung in meinem Leben
haltene Mich anstrengen, um mich hochzuarbeitene mir was leisten zu kdnnen emeinen SpaB zu haben eaus mir etwas
zu machen. Daraus wurden die in der Tabelle dargestellten Kombinationen als Lebensstilindikatoren verwendet (vgl.
Wersig, 2000: 160).
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Tab. 19

(nach Wersig, 2000)

Annaherung an Sinus-Studie: Lebensstilindikatoren

Lebensstil-Indikatoren

Besonders wichtiges Ziel

Zweitwichtiges Ziel

1. konservativ-
technokratisch

a. Ordnung in meinem Leben
zu haben

b. mich anzustrengen, um
mich hochzuarbeiten

a. mich anzustrengen, um
mich hochzuarbeiten
b. mir was leisten zu kdénnen

2. kleinbtirgerlich

Ordnung in meinem Leben zu
haben

a. mir was leisten zu kdnnen
b. meinen SpaB zu haben

3.traditionelles Arbeitermilieu

mich anzustrengen, um mich
hochzuarbeiten

Ordnung in meinem Leben zu
halten

4. traditionsloses
Arbeitermilieu

mir was leisten zu kdnnen

a. Ordnung in meinem Leben
zu halten

b. mich anzustrengen, um
mich hochzuarbeiten

5. aufstiegsorientiert

a. mich anzustrengen, um
mich hochzuarbeiten

b. Ordnung in meinem Leben
zu halten

a. emeinen SpaB zu haben
eaus mit etwas zu machen
b. aus mir etwas zu machen

6. modern burgerlich

mir was leisten zu kénnen

a. meinen SpaB zu haben
b. aus mir etwas zu machen

7. liberal-intellektuell

a. meinen SpalB zu haben
b. aus mir etwas zu machen

a. emich anzustrengen, um
mich hochzuarbeiten
®aus mir etwas zu machen
b. ¢Ordnung in meinem Leben
zu halten
emich anzustrengen, um
mich hochzuarbeiten

8. modernes
Arbeitnehmermilieu

meinen SpalB zu haben

Ordnung in meinem Leben zu
halten

9. hedonistisch

meinen SpalB zu haben

mir was leisten zu kénnen

10. postmodern

aus mir etwas zu machen

a. mir was leisten zu kénnen
b. meinen SpaB zu haben

(Quelle: Wersig, 2000: 160)

Die Auswertung der Erhebung der Lebensstil-Indikatoren

Museumsbesuch zeigt Folgendes:

in Hinblick auf den
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Tab. 20 Lebensstilorientierung und Museumsbesuch
% der % der Index
Lebensstilgruppe Museumsnutzung
ja Nein Ja nein ja nein

1. konservativ- 52,5 47,5 8,8 9,2 100 100
technokratisch
2. kleinbtirgerlich 48,1 51,9 21,7 27,0 92 112
3.traditionelles Arbeitermilieu 52,5 47,2 4,0 4,1 100 100
4. traditionsloses 42,3 57,7 5,0 7,8 83 133
Arbeitermilieu
5. aufstiegsorientiert 53,80 46,2 15,2 15,0 100 100
6. modern blirgerlich 47,3 52,7 5,6 7,5 85 100
7. liberal-intellektuell 62,1 37,9 16,2 11,4 114 78
8. modernes 53,8 46,2 4,0 3,9 100 100
Arbeitnehmermilieu
9. hedonistisch 52,4 47,6 4,6 4,8 100 100
10. postmodern 65,0 35,0 14,8 9,2 125 75
o.a. 42,7 57,3

52,3 47,7

(Quelle: Wersig, 2000: 173)
Die Zahlen liegen nicht erheblich weit voneinander, Tendenzen hinsichtlich

unterschiedlicher Neigungen der verschiedenen Milieus zum Museumsbesuch sind aber
durchaus erkennbar. Das traditionslose Arbeitermilieu, das modern-blirgerliche Milieu
und das kleinblrgerliche Milieu weisen eine unterdurchschnittliche Neigung zum
Museumsbesuch auf. Im Durchschnitt liegen das konservativ-technokratische, die
aufstiegsorientierte und die hedonistische Gruppierung, des Weiteren das traditionelle
Arbeiter- und das moderne Arbeitermilieu. Eine Uberdurchschnittliche Neigung zum
Museumsbesuch weisen die postmodernen und liberal-intellektuellen
Lebensstilgruppen auf. Gewichtet man die absoluten Zahlen der Museumsbesucher,
dann sind als quantitative Hauptnutzer der Museen die Kleinbirger zu nennen, gefolgt
von Liberal-Intellektuellen und Postmodernen. Zusammen mit den
Aufstiegsorientierten machen diese Milieus drei Viertel der Besucher aus. Betrachtet
man die Haufigkeiten, so kénnen damit klar ,die Defizitgruppen des Museumsbesuchs"
(Wersig, 2000: 174) verortet werden, dazu gehdren das traditionelle, traditionslose
und moderne Arbeitermilieu und die Gruppe mit dem Attribut hedonistisch (vgl.
Wersig, 2000: 174).

3.3 Der Museumsbesuch als Lebensstilkomponente: Events in Museen

Die gezeigten Ansatze haben alle, wenn auch in unterschiedlicher Weise, Aussagen
Uber das Freizeitverhalten machen kdénnen. Wahrend Schulze seine Lebensstiltypen
nach ,alltagsasthetischen® Merkmalen differenziert, geht Gluchowski nach

»alltagsethischen® Merkmalen vor (vgl. Kirchberg, 2005: 213). Bei Terlutter sind es
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die Selbstbilder, die den Lebensstil formen, in den Sinus-Studien sind es die
Wertorientierungen, das Alltagsbewusstsein und der soziale Status, durch die die
Milieuzugehdrigkeit und damit der Lebensstil bestimmt wird. Wie verschieden die
vorgestellten Konzepte auch angelegt sind, sie machen deutlich, wie wichtig und
hilfreich sie flir die Besucherforschung an Museen sind. Es wird ersichtlich, dass
Kenntnisse Uber Lebensstile dabei helfen kdnnen Besucher und vor allem Nicht-
Besucher ,kennen zu lernen®. Mit ihnen kénnen Aussagen Uber Motive des Besuchs
bzw. Nicht-Besuchs vorgenommen werden, aber auch Aussagen lber Wilinsche und
Interessen der Besucher und Nicht-Besucher gemacht werden. Sie sind also in
Hinblick auf die Angebotsgestaltung hilfreiche Informationen. Lebensstile kdénnen
(unabhangig von soziodkonomischen und demographischen Merkmalen) eine
Erklarung flir den Museumsbesuch liefern. Kirchberg (2005) formuliert es wie folgt:
~Strukturmerkmale wie Bildung, Geschlecht oder die Anzahl der Kinder im Haushalt
haben einen signifikanten Einfluss auf den Museumsbesuch. Lebensstile sind allerdings

bessere Merkmale zur Erkldrung des Museumsbesuches." (Kirchberg, 2005: 313)

3.3.1 Der Nutzen der Lebensstilforschung fiir das Museum

Wie in der Kritik bereits erwahnt ist eine Vergleichbarkeit zwischen den Typologien
kaum moglich. Doch flihrt man die eben aufgezeigten Typologien zusammen, kann
eine Tendenz, Uber alle Typologien hinweg, in Hinblick auf den Museumsbesuch

festgestellt werden.
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Terlutter
(2000)

- Schulze
(1992)

Konstellation 4
Unterhaltungs-
milieu

Konstellation 2
Selbst-
H verwirklichungs
i
Integrations miten
etablierte beruflich N - niveau
rfolgreiche

normorientierte
Durchschnittsbirger
intrinsisch
motivierte
enaaaierte liinaere
junge Freizeitorientierte
passive, kleinbirgerlich !iberal-
anpassungsfahige —\_ intellektuell
aufstiegsorientiert

Arbeitnehmer
konservativ-
modern technokratisch
birgerlich M
Arbeitermilieu
hedonistisch
Traditionsloses
Arbeitermilieu

Lebensstilorientierung
als Annéherung an die
Sinus- Milieus
(Wersig 2000)

Konstellation 1

Hausliche,
Familienzentrierte

Gluchowski
(1988)

Abb. 9 Die unterschiedlichen Lebensstiltypologien und ihre Néhe zum Museumsbesuch (eigene Darstellung)

Die verschiedenen Typologien bzw. einzelne Lebensstile wurden hier eingeordnet nach
ihrer vermeintlichen Distanz zum Museumsbesuch. Die Positionsbestimmung dieser
Lebensstile wurde auf Grundlage der Informationen zu den Lebensstilen, insbesondere
in Hinblick auf das Feizeitverhalten vorgenommen. Auch wenn Benennungen und
theoretische Klassifikationsansatze der Typologien unterschiedlich sind, so handelt es
sich in den verschiedenen Lebensstiltypologien z. T. um &hnliche Personengruppen
(vgl. Schulze, 1992: 392). Dies spiegelt sich in den allgemeinen Vorlieben und

Distinktionen der Gruppen und spezifisch im Freizeitverhalten wider.

In der Einteilung der verschiedenen Lebensstilgruppen (vgl. Abb. 9) zeigen sich Uber
die jeweiligen Typologien hinaus vier ,Gruppen®, die sich um das Museum bzw. den
Museumsbesuch ziehen. Diese markieren sozusagen die jeweiligen Distanzen der
Gruppierungen vom Museumsbesuch, sie zeigen, wie wahrscheinlich ein
Museumsbesuch ist. Vier verschiedene Muster zeichnen sich hier ab (vgl. Abb.9). In
jeder Typologie zeigen sich einige Milieus und Lebensstile, die dem Museumsbesuch
nahe stehen, diese sind wohl als Museumsganger zu verorten. Dann gibt es einen
zweiten Personenkreis, der dem Museumsbesuch in ihrer Lebenswelt, in ihrem

Lebensstil grundsatzlich wohl nicht unaufgeschlossen gegeniber stehen, aber das
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Museum nicht regelmaBig besuchen, diese bezeichne ich als
~Gelegenheitsbesucher®. Die Menschen, die der nachsten Gruppe zuzuordnen sind,
haben bisher keinen Zugang zum Museum gefunden, da ihre Freizeitaktivitaten in
anderen Bereichen liegen, sie besuchen selten ein Museum. Diese Menschen werden
hier als ,Museumsferne" bezeichnet. Der vierten Gruppe (auBerer Kreis) ist das
Museum als Freizeitort voéllig fremd, sie erweist sich als fernab von jeglichen

gesellschaftlichen und insbesondere kulturellen auBerhduslichen Aktivitaten, sie sind

~Museumsfremde".
Tab. 21 Lebensstile und Tendenz zum Museumsbesuch
Tendenz zum Schulze Gluchowski Terlutter Sinus-
Museumsbesuch (1992) (1988) (2000) Annaherung
(Wersig)
(2000)
~Museumsganger" eNiveaumilieu eEtablierte, Konstellation |eliberal-
o beruflich 1 intellektuell
Integrati | Erfolgreiche e postmodern
onsmilieu e Intrinsisch moti- ekleinbirgerlich
vierte engagierte
Jingere
~Gelegenheits- Selbst- eNormorientierte |Konstellation |ekonservativ-
besucher" verwirklichungs- | Durchschnittsbirg |2 technokratisch
milieu er eaufstiegs-
eJunge orientiert
Freizeitorientierte
~Museumsferne™ Unterhaltungs- |eHauslich Konstellation |emodernes
milieu familienzentrierte |4 Arbeitnehmer-
ePassive, milieu
anpassungsfahige etraditionsloses
Arbeitnehmer Arbeitermilieu
ehedonistisch
emodern
birgerlich
~Museumsfremde™ |[Harmoniemilieu |zurlickgezogene Konstellation |etraditionelles
altere Mensche 3 Arbeitermilieu

Mit den Daten aus der herkdmmlichen Besucherforschung kénnen Aussagen Uber
Besucher gemacht werden, daraus werden Schlisse zu Nicht-Besuchern gezogen. Die
Informationen aus der Lebensstilforschung lassen Aussagen lber die Besucher und
Nicht-Besucher zu. Dabei gibt es nicht nur zwei Kategorien (Besucher/Nicht-
Besucher), sondern es kann eine Differenzierung vorgenommen werden, die dabei
hilft, die breite Facette des (mdglichen) Publikums eines Museums zu erfassen und
.kennen zu lernen®. Uber diese Information, die zun&chst im direkten Bezug zum
Museum stehen hinaus, liefern die Lebensstildaten aber auch Hinweise zu praferiertem
Freizeitverhalten und Wulnschen der Menschen auf allgemeiner Ebene und machen
somit Aussagen Uber Motive, Erwartungen, Barrieren und Erreichbarkeit der (Nicht-)
Besucher moglich. Hier zeigt sich der weitere ,Zusatznutzen" der Lebensstilforschung.

Die Informationen, die zu bestimmten Affinitdten im Freizeitbereich geliefert werden,
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dienen als Ansatzpunkte daflr, differenzierte Strategien in Hinblick auf die
verschiedenen Besucher bzw. Nicht-Besucher zu gestalten. Damit liefern die Daten
aus der Lebensstilforschung sowohl Informationen zum Ist-Zustand in Bezug zu den
Besuchern als auch Hinweise flr die Entwicklung erfolgreicher besucherorientierter
Konzepte (Instrumente). Mit dieser ,erweiterten® Besucherforschung kénnen Museen
(innerhalb einer gewahlten Typologie) einen Vergleich zwischen den unterschiedlichen
Milieus bzw. Lebensstilen durchflihren. Dies lasst Aussagen Uuber eine relative
Museumsnahe oder -ferne der unterschiedlichen Milieus zu, mit einem Profilvergleich
der Milieus lassen sich Erfolgsaussichten und Aufwand bei der Gewinnung und Bindung
von Zielgruppen einschatzen. Darliber hinaus machen die Lebensstiltypologisierungen

|\\

eine Art ,Attraktivitatsprofil® des Museums moglich. Die Attraktivitdt eines jeden
Museums filr die einzelnen bzw. verschiedenen Zielgruppen kann besser eingeschatzt

und daraus dann MaBnahmen und Ziele abgeleitet werden.

Wahrend es bei der Ansprache der ,Museumsbesucher" darum geht, ein attraktives
Angebot zu gestalten, um sie weiterhin an das Museum zu binden, muss bei der
Gruppe der ,Gelegenheitsbesucher® zunachst die Aufmerksamkeit flir das Museum
geweckt werden, sie missen motiviert werden, in ihrer Freizeit (haufiger) ein Museum
zu besuchen und dann erst als zweites Ziel steht die Bindung dieser Personen. Fur die
Gruppe der ,Museumsfernen" wird die Anstrengung der Ansprache um ein vielfaches
héher sein mussen, als bei den zuvor genannten Gruppen, hier muss der Aufwand bei
der Ansprache also intensiviert werden. In diesem Fall muss das Museum zunachst
Uiberhaupt als Freizeitort in den Koépfen der Menschen prdsent gemacht werden.'®
Weitaus schwieriger durfte sich das in der Gruppe der ,Museumsfremde(n)" gestalten.
Sie stellt eine fir das Museum schwer zu erreichende Gruppe von Menschen dar.
Diese Gruppe ist auch mit einem gezielten Aufwand schwer flir das Museum zu
gewinnen, da diese fernab von kulturellen Aktivitaten steht bzw. ihr Selbst- und
Weltbild abseits des Museums steht (bei Terlutter z. B. die Konstellation drei, bei

Gluchowski ,zurlickgezogene alteren Menschen™ und bei Schulze das Harmoniemilieu).

19 7u denken ist hier an die Konstellation vier von Terlutter, in der zumindest ein positives Selbstbild zum Museum
besteht, aber keine Handlungsmotivation. Ebenso findet sich hier das Unterhaltungsmilieu von Schulze, welches aus
Prioritatensetzung in Richtung Erlebnissuche keinen Zugang zum Museum gefunden hat. Auch sind Gluchowskis
Lebensstile, wie der ,hauslich familienzentrierte" Lebensstil oder in der Sinusanndéherung

von Wersig die hedonistischen und modern blirgerlichen nur durch gezielte und intensive Ansprache zu

erreichen.
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3.3.2 Der Event als Besucherorientierung in Museen
Die Lebensstilforschung hat gezeigt, dass sie flir die Museen wichtige Informationen

liefern kann. In der Gegenlberstellung der verschiedenen Lebensstiltypologien hat
sich gezeigt, dass fiir das Museen unterschiedliche Gruppen auszumachen sind, die
sich durch ihre Einstellung und ihr Verhalten zum Museumsbesuch unterscheiden. Auf
der einen Seite geht es darum, die bereits vorhandenen Besucher fest ans Museum zu
binden, des Weiteren den festen Besucherstamm zu erweitern und dariiber hinaus

neue Potenziale zu erschlieBen.

MaBnahme Zielgruppen Ziel
Museumsfreunde —» | Bindung
. | Potenzielle & G_ewinnung &
Event " | Gelegenheitsbesucher > | Bindung

Museumsverschlossene —» | Ansprache &
Gewinnung

Museumsfremde

Abb. 10 Der Museums-Event, seine Zielgruppen und Ziele

Mit den Erkenntnissen der ,erweiterten® Besucherforschung (mit Daten aus der
Lebensstilforschung) kann der Event flir das Museum effizienter eingesetzt werden. Er
kann ganz gezielt auf die Bedirfnisse der Milieus bzw. Zielgruppen abgestimmt und
gestaltet und somit seine Erfolgschancen erheblich gesteigert werden. Mit dem Event
(der auf Grundlage der Lebensstildaten gestaltet wurde) kdénnen sowohl
Besucherzufriedenheit gesteigert als auch Wettbewerbsvorteile geschaffen werden, so

ermdglicht der Event eine Zielgruppen-Bindung und Neu-Ansprache.

Besucherorientierung — | Ansprache neuer Besucher

l Wettbewerbsvorteile

Event < —> Besucherbindung
Besucherzufriedenheit

Abb. 11 Der Event: Bindung und Neu-Ansprache (Quelle: eigene Darstellung)
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Doch stellt sich hier die Frage, ob Events aller Art im Museum eingesetzt werden
kdnnen oder nur spezielle Events flir das Museum dienlich sind. Hierbei sind
Argumente aus der Diskussion um das Museumsselbstverstandnis und dem

Museumsmarketing und Erkenntnisse in Hinblick auf den Event von Bedeutung.

3.3.3 Welche Events fiir Museen? Kategorisierung von Events fiir Museen
Zunachst ist hier festzuhalten, dass die Fragen, die sich generell bei der Etablierung

von Events stellen, auch fiir das Museum bertcksichtigt werden mussen.

Tab. 22 Kernfragen bei der Etablierung von Events im Museum
Kernfragen bei der Etablierung von Events Bedeutung flir Museumsevents

Passen die Events (Erlebnisse) zum bereits Kernfunktionen: Bilden und Informieren
vorhandenen Angebotsimage? mussen erhalten bleiben

Welche Events (Erlebnisse) machen eine Verbindung: Bildung & Unterhaltung
Abgrenzung zur Konkurrenz moglich?

Mit welchen Events (Erlebnissen) kann Aura der Authentizitat & wissenschaftliche
langfristig ein ,Wettbewerbsvorteil" erreicht Korrektheit (+Bildung und Unterhaltung) &
werden? Spezifik des Museums oder der Museumsart
Entsprechen die Events (Erlebnisse) den Zielgruppe sind Museumsbesucher & neue
Lebensstilen, die die Zielgruppe langfristig Besucher, Events mlissen danach gestaltet
bindet? werden

Kénnen Angebot und Information glaubhaft Durch Museumsbezug der Events auf der

mit dem Event (Erlebnis) abgestimmt werden |inhaltlichen Dimension

Ist eine pragnante Umsetzung der Event muss informieren, unterhalten und zur
gewinschten Erlebnisse mit Events moéglich? | Kommunikation anregen

Diese Ubersicht, in der die Kernfragen den Besonderheiten des Museums
gegenubergestellt wurden, zeigt, dass flr einen Museumsevent die Verbindung von
Bildung und Unterhaltung?®® entscheidend ist, damit bleiben die Museumsinteressen
gewahrt und das Publikumsinteresse zugleich nicht unbertcksichtigt.
Wettbewerbsvorteile kénnen geschaffen werden, wenn zugleich die Spezifika des
Museums, wissenschaftliche Korrektheit und Authentizitdt, mit eingedacht werden. In
Bezug zu den anzusprechenden Zielgruppen muss der Event unterschiedlich gestaltet
werden, dies kann mit den Informationen aus der Lebensstilforschung erreicht
werden. Damit es dem Museum gelingt, seinen Bildungsauftrag zu vermitteln, darf der
Event nicht abgekoppelt von den Museumsinhalten gestaltet werden, sondern muss
sich vielmehr auf diese beziehen. Events sollten so gestaltet werden, dass der Event
lockt und der Inhalt bindet.

20 Damit kann der Event zugleich den beschriebenen Herausforderungen der Wissensgesellschaft entgegentreten,
indem er stets auch Wissen und Bildung vermittelt und nicht ausschlieBlich reine Unterhaltung bietet.
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Die folgenden Gestaltungsmdglichkeiten ergeben sich flir Museumsevents:

Tab. 23 Kategorisierung der Museumsevents

Ziel Operatives Ziel: Besucheransprache & Besucherneuansprache
Strategisches Ziel: Besucherbindung
Nicht-6konomisches Ziel: Imagewandel und Bekanntheit erhdhen

Zielgruppe (potenzielle) Besucher, breite Offentlichkeit, Medien

Inhalt 1. Bildung und wissenschaftliche Dimension 2.Unterhaltungs- und
Erlebnisdimension
1. Museumsthemen 2. interdisziplindre Themen

Form - aktive oder passive Besucherbeteiligung

- einmaliges Angebot oder regelmaBiger Programmpunkt,

- auBerhalb der Offnungszeiten, wahrend der Offnungszeiten, auf einige
Stunden begrenzt oder mehrtagig

- streng durchorganisiert oder Moéglichkeit der Improvisation

- unterschiedliche Ansprache der Sinnesorgane

- 1. kognitiver, 2. sozialer und 3. emotionaler Nutzen fur den Besucher

Anlass Inszenierung ohne Anlass, innere oder duBere terminliche/kalendarische
Vorgabe, lokale, nationale oder internationale Ereignisse

Veranstalter Intern oder extern

Um auf die Konkurrenzherausforderungen des Museums zu reagieren, sollten Events
als Ubergeordnete Ziele sowohl Besucherbindung als auch Besucherneugewinnung
haben. Als sekundar zu bezeichnendes Ziel kann der Imagewandel angebracht
werden, um sich in der Erlebnisgesellschaft sicher zu positionieren. In der
Auseinandersetzung mit dem Museum ist deutlich geworden, dass das Museum seine
traditionellen Aufgaben nicht aufgeben kann, diese jedoch erweitern muss und zwar
um den Faktor Unterhaltung. Das heiBt also, dass an erster Stelle des Museumsevents
durchaus Bildung und eine wissenschaftliche Dimension steht, doch in Verbindung mit
dem Faktor Unterhaltung und Erlebnis. Aufmerksamkeit soll mit dem Event ausgeldst
werden, das soll vermehrte Besuche nach sich ziehen. Doch soll der Event nicht zum
eigentlichen Angebot des Museums werden, das bleibt der Museumsinhalt. In Hinblick
auf die inhaltliche Gestaltung heiBt das, Events sollten in Bezug zu den
Museumsinhalten stehen. Ausnahmen bestdtigen die Regel, darauf wird spater noch
genauer eingegangen. Die Form des Events ist sehr variabel zu gestalten, aber stets
auf die Zielgruppe auszurichten. Des Weiteren zeigt sich, dass Events auch hinsichtlich
ihres Anlasses in Verbindung zum Museum stehen sollten. Nur Anldsse, die in
Verbindung zum Museum stehen, machen das Museum Uber den Anlass hinaus
attraktiv und lassen auch langerfristig auf mehr Besuche hoffen. Ob Events das
Museum zur ,Kulisse™ machen, wird bei der Frage nach dem Veranstalter interessant.
Wird der Event nicht vom Museum veranstaltet, sondern dient dieses nur als Location,
scheint dies eine berechtigte Frage. Mit dieser Art von Events kann sich das Museum
zwar bekannter machen und finanzielle Ziele erreichen, aber es kann dagegen nur
sehr begrenzt selbst kommunizieren. Bisher wurde der Event als ein Instrument der

Kommunikationspolitik innerhalb des Marketings verstanden, das sich an den
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Besuchern orientiert. Die Kommunikation eigener Botschaften wird hier schwierig,
auch die Ansprache von Museums-Zielgruppen ist eher unwahrscheinlich, somit
erscheinen Events, in denen Museen fur ,artfremde Prdsentationen als
Hintergrundkulisse zur Verfligung stehen" (Klein, 1996: 82). wenig sinnvoll. Damit

Iasst sich flr Events in Museen also festhalten, Museumsevents miissen:

e vom Museum selbst gestaltet werden

e in Hinblick auf vorher genau definierte Zielgruppen ausgerichtet werden

e stets den Faktor Information beinhalten (wenn auch in der Intensitat
variierend)

e Erlebnischarakter haben und AuBergewdbhnlichkeit bieten

e in Bezug zum Inhalt des Museums stehen (variierend)

e sozialen und emotionalen Nutzen flr den Besucher bringen

e die eigene Aktivitat der Besucher férdern, zugleich feste Angebote bieten

Zusammenfassend lasst sich so formulieren, beim Museumsevent geht es um
»anspruchsvolle Zerstreuung“, darum die Neugier der Menschen zu wecken und die

Vielseitigkeit des Museums zu zeigen, denn so lockt der Event und der Inhalt bindet.

Die Ausfihrungen zum Museumsbesuch als Lebensstilkomponente und die
Informationen zum Event haben gezeigt, dass eine differenzierte Gestaltung des
Museumsevents je nach Zielgruppe bzw. Lebensstilgruppierung madglich ist. Das
KGST-Gutachten hat gezeigt, dass fur einige Milieus Zusatzangebote wichtiger sind als
das eigentliche Museumsangebot, andere Milieus hingegen keinen Wert auf solche
legen bzw. nur auf spezielle Angebote (vgl. Tab. 19). Auch Terlutter verweist auf
unterschiedliche Motive beim Besuch eines Museums, von Bedeutung ist hier Erlebnis-
oder Prestigeorientierung. Ein Event mit vielen Unterhaltungselementen und starkem
Erlebnischarakter zieht wohl die Aufmerksamkeit der Menschen aus den
hedonistischen und freizeitorientierten Lebensstilen oder dem Unterhaltungsmilieu
(vgl. Tab. 16;Tab. 21) auf sich, wohingegen die Bindung der Museumsganger (vgl.
Tab. 23) eher mit Events gelingt, die explizit auf Museumsinhalte ausgerichtet sind
und die Wissensdimension starker betonen. Exemplarisch soll dies die folgende

Tabelle skizzieren:
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Tab. 24 Besucherbindung und Besucherneugewinnung mit dem Event
Zielgruppe Ziel Eventgestaltung
~Museumsganger" Starkung des - Events mit starkem inhaltlichen Bezug
Verhaltnisses, Bindung zum Museum
festigen - Bildungs- und wissenschaftliche

Dimension mit Unterhaltungselementen
- kognitiver und sozialer Nutzen
- innerer Anlass

~Gelegenheitsbesucher® | Zu Museumsfreunden |- Informationscharakter und
machen und (fest) an Museumsbezug formulieren, aber
das Museum binden ebenfalls Unterhaltungs- und

Erlebnisdimension betonen

- keine strenge Struktur eigene Aktivitat
ermoglichen
- sozialer, kognitiver und emotionaler

Nutzen
- interne und externe Anlasse
~Museumsferne" Aufmerksamkeit - Freizeitcharakter und Unterhaltungs-
erregen und dimension mit Erlebnischarakter,
Neugewinnung vornehmlich kommunizieren und

Informationsvermittlung integrieren, kein
eindeutiger musealer Bezug

- festere Struktur, Mischung aus Aktivitat
und Vorflihrung

- emotionaler, sozialer, kognitiver Nutzen

3.4 Zwischenfazit III (zum Museumsevent)

Events in Museen sollten nicht veranstaltet werden, weil ein allgemeiner Trend in
diese Richtung zu verzeichnen ist, sondern um sich den vielfdltigen Herauforderungen
zu stellen und eigene Ziele zu verwirklichen. Bei der Etablierung von Events ist die
Konzentration auf die Qualitdt entscheidend, sowie die Frage danach, wie fir das
jeweilige Museum ein qualitativ hochwertiger Event geschaffen werden kann, und
zwar in dem Sinne, dass er den Museumszielen dienlich ist. Ohne diese Voraussetzung
ist die Warnung vor billigem Amuisement nur zu berechtigt. Nur speziell auf das
Museum ausgerichtete Events sind dem Museum dienlich, ein unreflektierter Umgang
hingegen vermag Schaden anzurichten. Mit Events im Museum sind sicherlich auch
wirtschaftliche Interessen verbunden, gleichzeitig ist mit ihnen aber auch ein
kultureller Gestaltungsraum gewonnen, da Art und Form sowie die inhaltliche
Gestaltung der Veranstaltungen ausgewahlt und variiert werden kénnen. Das Museum
besitzt das Potenzial, sich trotz der Nutzung von Events von der ,herkémmlichen®
Eventkultur abzusetzen. Events besitzen einen hohen ,Multiplikationswert" (Kallinich,
2004: 79), deshalb sind sie fir die Museumsbelange hilfreich. Sie ziehen in
mehrfacher Weise die Aufmerksamkeit auf das Museum. Einerseits finden sich mehr
Besucher im Museum ein, andererseits wird vermehrt Uber das Museum berichtet (vgl.
Hoge, 2004: 43). Des Weiteren ist denkbar, dass Nicht-Besucher zwar nicht direkt zu

einem Museumsbesuch angeregt werden, aber dass sich durch die o&ffentliche
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Aufmerksamkeit das Image des Museums positiv wandelt und damit Barrieren
abgebaut werden. Das heiBt also, im Wettbewerb um Aktionismus steht der Event
dem Museum als ein erfolgversprechendes Mittel zur Verfligung. Dabei soll der Event

als ,Verflihrungsstrategie™ verwendet und nicht zum Selbstzweck werden.

3.5 Zum Umgang mit Events im Museum: Sonderveranstaltungen im Museum
Bisher wurde der Event als eine flir das Museum geeignete Antwort auf die
Erlebnisgesellschaft prasentiert. Auf die Einwande und Probleme, die sich hinsichtlich
der Etablierung des Events im Museum stellen, wurde eingegangen. Die ausfuhrliche
Auseinandersetzung mit dem Event hat gezeigt, dass der Event nicht nur zur ,billigen
Unterhaltung® dient, sondern auch hochkulturellen Anspriichen gerecht werden kann.
Im vorangegangenen Abschnitt wurden geeignete Events flir Museen skizziert. Hier
soll nun der gegenwartige Zustand betrachtet und ein Blick auf die in Museen bereits
durchgefiihrten Events geworfen werden. Dabei geht es darum, herauszufinden,
inwieweit Museen Uberhaupt Events einsetzen, welche Events hauptsachlich genutzt

werden und inwiefern diese der Zielstellung der Museen dienen.

Hier tut sich zunachst eine definitorische Frage auf. Was verstehen Museen selbst
unter Events? Museen geben an, Sonderveranstaltungen durchzuflihren, doch ist
fraglich, ob diese als Events zu verstehen sind. Der inflationdre Gebrauch des Wortes
Event wurde bereits angerissen, einher damit geht eine unscharfe Verwendung des
Wortes. Haufig wird mit dem Begriff Event ein reiziiberflutendes Spektakel assoziiert.
Doch die hier zugrunde gelegten Definitionen haben deutlich gemacht, welche
Merkmale flir den Event von Bedeutung sind. In Anlehnung an das Verstandnis von
Event in dieser Arbeit kdbnnen Sonderveranstaltungen durchaus als Events verstanden
werden. Sonderveranstaltungen sind planmaBig erzeugt, auf Einmaligkeit
ausgerichtet, richten sich an Zielgruppen, sind thematisch fokussiert und sollen
gemeinschaftliche Erlebnisse schaffen, haben also hinreichend viele Merkmale, die auf
einen Event zutreffen.?! Offen bleibt dabei jedoch weiterhin, ob Museen selbst ihre

Sonderveranstaltungen als Events verstehen.

Jahrlich verdéffentlicht das Institut fir Museumskunde der staatlichen Museen zu Berlin
PreuBischer Kulturbesitz eine statistische Auswertung der an den Museen der

Bundesrepublik Deutschland erhobenen Besuchszahlen und anderer

2 Sonderausstellungen hingegen sind durch ihre lédngere zeitliche Dauer und ihrem vergleichsweise geringen
,Erlebnisniveau™ weniger als Events zu verstehen, doch sind sie ebenfalls ,besondere Anldsse" und helfen damit auch,
auf die Bedirfnisse der Erlebnisgesellschaft einzugehen.
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museumsstatistischer Daten (vgl. Materialien aus dem Institut fiir Museumskunde??,
Heft 59, 2005: 3). Seit einigen Jahren wird in der Erhebung nach den Griinden fir ein
starkes Absinken bzw. Ansteigen von Besuchszahlen gefragt. Dabei wurde deutlich,
dass sich bei vielen Museen die Besuchszahlen insbesondere dann erhéhen, wenn es
(interessante) Sonderveranstaltungen gibt. Ein Teil der Erhebung besteht aus einer
jahrlich wechselnden Zusatzfrage. In der aktuellsten Erhebungsveréffentlichung (zum
Jahr 2004) wurden die Museen erstmals darum gebeten, Angaben zu ihren

Sonderveranstaltungen zu machen.

In den Ergebnissen der Erhebung zeigt sich, dass eine Steigerung der Besuchszahlen
erreicht werden konnte, unabhangig von Museumsart und GroBe, wenn das Museum
~einen besonderen Anlass" (M.a.d.I.f.Mk. Heft 59, 2005: 11) geschaffen hat. Als
Grunde fur die gestiegenen Besucherzahlen werden von den Museen auf Platz eins
,groBe  Sonderausstellungen" genannt, gefolgt von einer ,erweiterte(n)
Offentlichkeitsarbeit und Museumspé&dagogik" und der ,Eréffnung neuer RGume bzw.
Neubau™ und an vierter Stelle stehen ,Sonderveranstaltungen" (M.a.d.1.f.Mk. Heft 59,
2005: 12). Ein Ruckgang der Besuchzahlen hingegen ist festzustellen, wenn ,aktuelle
Publikumsanreize" (M.a.d.I.f.Mk. Heft 59, 2005: 11f.) dieser Art fehlen.

Diese Angaben der Museen weisen zum einen darauf hin, dass besondere Anldsse im
Museum geschaffen werden, die Angebotsgestaltung der Museen also z. T. bereits an
der Erlebnisgesellschaft orientiert ist. Damit wird zugleich deutlich, dass das Museum
Méglichkeiten besitzt, auf die neuen Herausforderungen zu reagieren und diese auch
erfolgreich nutzt. Inwiefern das Potenzial der Méglichkeiten von Museen bereits (aus-)
genutzt wird, kann mit einer genaueren der Betrachtung der Angaben zu

Sonderveranstaltungen geklart werden.

3.5.1 Die Durchfiihrung von Sonderveranstaltungen

Uber die Halfte (51,1%) der befragten Museen gibt an, Sonderveranstaltungen
durchzufiihren.?® Das heiBt aber eben auch, dass beinahe die Hélfte der Museen keine
Sonderveranstaltungen durchfihrt (dies kommt in allen Museumsarten vor). Die
Angaben der Museen darliiber, Sonderveranstaltungen durchzufiihren, sagen nichts
Uber die Haufigkeit der durchgefihrten Veranstaltungen aus. Differenziert nach der

Museumsart lasst sich zunachst festhalten, dass es vermehrt Museen mit einem

21m Folgenden abgekiirzt als M.a.d.I.f.Mk.

2 Die folgenden Aussagen zu Museen und Sondervetamgien sind stets bezogen auf die Angaben deedtusum
Jahr 2004.
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breiten Objektbestand, wie z. B. Museumskomplexe oder Sammelmuseen sind, die
Sonderveranstaltungen durchflihren, gefolgt von Kunstmuseen. Vergleicht man die
Anzahl der durchgeflihrten Sonderveranstaltungen (der jeweiligen Museumsarten, die
angegeben haben, Veranstaltungen durchzufiihren) mit der Anzahl der jeweiligen
Museen dieser Art, so zeigt sich, dass im Durchschnitt Sammelmuseen mit komplexen
Bestanden, Museumskomplexe und Schloss- und Burgmuseen die meisten
Sonderveranstaltungen durchfihren. Es besteht ein groBer Unterschied zwischen den
verschiedenen Museumsarten und der Anzahl der Veranstaltungen, die jedes Museum

jahrlich im Durchschnitt durchfthrt.

Tab. 25 Museumsarten und Sonderveranstaltungen

Museumsart Museen, die Sonder- | Anzahl der durch- Anzahl der Sonder-
veranstaltungen geflihrten Sonder- veranstaltungen pro
durchfiihren veranstaltungen Museum im Durch-

schnitt im Jahr 2004

Volkskunde- und 1447 17326 11,73

Heimatkundemuseen

Kunstmuseen 350 5333 15,23

Schloss- und 118 2283 19,34

Burgmuseen

Naturkundliche 141 4354 30,88

Museen

Naturwissenschaftlich

e und technische 364 4972 13,66

Museen

Historische und

archaologische 219 28963 13,07

Museen

Sammelmuseen mit

komplexen Bestanden 22 738 33,54

KuItL!rgesch|chtI|che 422 7226 17,12

Spezialmuseen

Mehrere Museen in

einem 41 1316 32,09

Museumskomplex

(Quelle: eigene Darstellung nach Daten der statistischen Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik
Deutschland fir das Jahr 2004, M.a.d.I.f.Mk. Heft 59, 2005, S. 51.)

Museen mit einem breiten Angebot, so die Sammelmuseen und Museumskomplexe
bieten am haufigsten Sonderveranstaltungen an. Eine mdgliche Erklarung daflr liegt
in der Vielzahl von unterschiedlichen Zielgruppen, die von diesen Museen
angesprochen werden mussen. Der Event wird hier also genutzt, um die Attraktivitat
des Museums flir die unterschiedlichen Zielgruppen, die jeweils differenziert
angesprochen werden mulssen, zu erhdhen. Museen hingegen, die in ihrem
(Sammlungs-)Angebot weniger breit gefachert sind und damit einheitlicher in der
Ansprache der Zielgruppe(n) vorgehen kdénnen, fiihren, wie die Tabelle zeigt, eher

wenige Events durch.
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3.5.2 Angebotsgestaltung: Art der Sonderveranstaltungen
Uber die Anzahl der Events hinaus geben die Museen Auskunft tiber die verschiedenen

Arten von Veranstaltungen die sie durchfiihren, dabei ergibt sich das folgende Bild:

Tab. 26 Sonderveranstaltungen und ihre Durchfiihrung

Sonderveranstaltungen In % zu dieser Frage
Ausstellungseroffnungen/Finissage 56,1
Museumsfest 25,8
Heimattreffen 2,8
Jubildum 9,0
Aktionstage 16,3
Klinstlerprogramm 8,0
Vorflihrungen 17,4
Lange Nacht 28,1
Tag des offenen Denkmals 29,8
Tag der offenen Tlr 13,6
Internationaler Museumstag 42,8
Tagung/Symposium 12,1
Veranstaltung zu Stadtereignis 14,3
Konzerte 25,4
Theater im Museum 9,4
Filmveranstaltungen 8,6
Vortrige/Lesungen 42,3
Seminare 9,4
Veranstaltungsreihen 10,8
Exkursionen 12,2
Depot-Offnung 2,9
Markte 12,7
Messeauftritt 8,0
Sonstige 19,1

(Quelle: Statistische Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik Deutschland fir das Jahr 2004, M.a.d.I.f.Mk.
Heft 59, 2005, S.54.) Hervorhebungen durch Autorin

Zunachst ergibt sich in der Ubersicht ein relativ vielféltiges Bild von Sonder-
veranstaltungen. Doch bei genauerem Hinsehen lassen sich Tendenzen in Bezug zum
Inhalt und der Dimension des Events erkennen. Die Ausstellungseréffnung oder der
Internationale Museumstag, die an der  Spitze der  durchgeflihrten
Sonderveranstaltungen rangieren, sind unmittelbar mit den Museumsinhalten
verknipft. Andere, haufig durchgeflihrte Veranstaltungen, wie Vortrage und
Lesungen, sind zwar nicht direkt mit den Museumsinhalten verknupft, stehen aber eng
mit der Dimension der Bildung in Zusammenhang. Veranstaltungen wie Tagungen und
Symposien leiten sich vom Auftrag des Museums ,Forschen® ab und stehen in

direktem Bezug zum Museumsinhalt. So lasst sich bis hierher festhalten, dass Events
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in Museen meist mit den Museumsinhalten und/oder mit dem Bildungsauftrag des
Museums verbunden sind. Doch lasst sich hier noch weiter differenzieren, die folgende
Einteilung soll die Events in Museen nach ihren Inhalten und Dimensionen

kategorisieren:

Tab. 27 Inhalte der Sonderveranstaltungen

Musealer Inhalt Mischform interdisziplinar
Vorfihrungen (17,4 %) Veranstaltung zu Vortrage und Lesungen
Exkursionen (12,2 %) Stadtereignis (14,3 %) (42,3 %)
Veranstaltungsreihen (10,8 %) |Mérkte (12,7 %) Konzerte (25,4 %)
Seminare (9,4 %) Lange Nacht (Verbund) Theater im Museum (9,4 %)
Heimattreffen (2,8 %) (28,1 %) Jubildum (9,0 %)
Depot-Offnung (2,9 %) Filmveranstaltungen (8,6 %)
Tagungen und Symposien Kinstlerprogramme (8,0 %)
(12,1 %)

Tag der offenen Tir (13,6 %)
Ausstellungseréffnungen
(56,1 %)

Internationaler Museumstag
(42,8 %)

Tag des offenen Denkmals
(29,8 %)

Aktionstage (16,3 %)
Messeauftritte (8,0 %)

(Quelle: eigene Darstellung nach Daten der statistischen Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik
Deutschland fir das Jahr 2004, M.a.d.1.f.Mk. Heft 59, 2005, S.51ff.)

Tab. 28 Sonderveranstaltungen und Erlebnisqualitat (Nutzen)
Bildung & Information Bildung & Unterhaltung Unterhaltung &
Geselligkeit

Vorfihrungen (17,4 %) Tag der offenen Tlr (13,6 %) Konzerte (25,4 %)
Exkursionen (12,2 %) Ausstellungserdffnungen Theater im Museum (9,4 %)
Veranstaltungsreihen (56,1 %) Jubildum (9,0 %)
(10,8 %) Internationaler Museumstag Filmveranstaltungen (8,6 %)
Seminare (9,4 %) (42,8%) Kiinstlerprogramme (8,0 %)
Heimattreffen (2,8 %) Tag des offenen Denkmals
Depot-Offnung (2,9 %) (29,8 %)

Vortrage und Lesungen (42,3 %)

Aktionstage (16,3 %)

Messeauftritte (8,0 %)

Konzerte (25,4 %)

Theater im Museum (9,4 %)

(Quelle: eigene Darstellung nach Daten der statistischen Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik
Deutschland fir das Jahr 2004, M.a.d.1.f.Mk. Heft 59, 2005, S.51ff.)

Hier zeigt sich, dass Events mit musealen Inhalten vorherrschen, in denen Bildung
und Unterhaltung geboten werden. Interdisziplindre Veranstaltungen und gesellige

Unterhaltung findet man hingegen weitaus seltener.

Beim Versuch, die Sonderveranstaltungen der Museen hinsichtlich ihrer Zielgruppen
einzuteilen, wird ersichtlich, dass viele Events an eine breite Offentlichkeit gerichtet

sind. Es handelt sich um Sonderveranstaltungen, die darauf abzielen, das Museum
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oder die Museumslandschaft einem breiten Publikum vorzustellen. Oft sind es
~Verbundaktionen™, an denen sich mehrere Museen beteiligen. Seltener hingegen sind
Events vorzufinden, die sich fokussiert an eine spezielle Zielgruppe richten. Diese
Einschatzung wird gestitzt durch die Angaben der Museen zu ihren Zielgruppen (bei
Events). Die meisten Museen geben an, 2-4 (33,3%) bzw. 5-7 (25,8%) Zielgruppen
zu haben, 19% aller Museen haben acht und mehr Zielgruppen, rund 15% machen
keine Angaben zu Zielgruppen (vgl. M.a.d.I.f.Mk. Heft 59, 2005: 59). Fraglich ist hier,
ob die Events explizit auf eine breite Offentlichkeit ausgerichtet sind, oder ob die
Vielzahl von angesprochenen Zielgruppen aus dem Wunsch resultiert, mdglichst viel

Aufmerksamkeit zu erhalten.

Tab. 29 Sonderveranstaltungen und ihre Zielgruppen
Sonderveranstaltungen, die sich an eine breite Offentlichkeit richten:

Ausstellungseréffnungen (56,1 %) Aktionstage (16,3 %)
Museumsfest (25,8 %) Markte (12,7 %)
Tag der offenen Tlr (13,6 %) Depot- Offnung (2,9 %)

Veranstaltung zu Stadtereignis (14,3 %)

Tag des offenen Denkmals (Verbund) (29,8 %)
Lange Nacht (Verbund) (28,1 %)
Internationaler Museumstag (Verbund) (42,8 %)

Sonderveranstaltungen, die sich an eine Fach- Zielgruppe richten

Tagungen und Symposien (12,1 %)
Messeauftritte (8,0 %)

Sonderveranstaltungen, die sich an eine spezifische Zielgruppe des Museums
richtet

musealer Inhalt interdisziplinar
Vorflihrungen (17,4 %) Vortrage und Lesungen (42,3 %)
Exkursionen (12,2 %) Konzerte (25,4 %)
Veranstaltungsreihen (10,8 %) Theater im Museum (9,4 %)
Seminare (9,4 %) Jubildum (9,0 %)
Heimattreffen (2,8 %) Filmveranstaltungen (8,6 %)
Kinstlerprogramme (8,0 %)

(Quelle: eigene Darstellung nach Daten der statistischen Gesamterhebung an den Museen der Bundesrepublik
Deutschland fir das Jahr 2004, M.a.d.1.f.Mk. Heft 59, 2005, S.51ff.)

Des Weiteren lassen die Daten darauf schlieBen, dass eher groBe und einmalig
durchgefiihrte Veranstaltungen bevorzugt werden und seltener ein regelmaBiges und
differenziertes Programmangebot vorzufinden ist. Die Museen geben an, jede Art von
Veranstaltung meist nur einmal jahrlich durchzufiihren. Die Museen selbst weisen
darauf hin, dass eine Veranstaltung durch Wiederholung an ,Reiz fir die Besucher"
verliert (M.a.d.I.f.Mk. Heft 59, 2005: 57). Sicherlich ist der finanzielle und zeitliche
Aufwand, der mit Sonderveranstaltungen verbunden ist auch ein Grund. Events, die
sich mit ihrem musealen Inhalt an eine spezielle Zielgruppe richten, sind meist

wissenschaftlich und fachspezifisch ausgelegt. Sie sprechen ,Experten® an.
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~Museumslaien™ hingegen werden durch eine spezifische Ansprache, also einen fir

sie gestalteten Event, kaum anvisiert.

3.5.3 Zielgruppen und Besuchszahlen von Sonderveranstaltungen

Mit Abstand die groBte Zielgruppe der Museen, die mit Sonderveranstaltungen erreicht
werden sollen, sind Kinder, Schiler, Jugendliche und Familien (vgl. M.a.d.I.f.Mk. Heft
59, 2005: 58). Diese Zielgruppen werden wohl aus dem ,traditionellen Verstandnis"
des Museums, ein Lernort und Ort der Bildung zu sein, abgeleitet. Hierbei zeigt sich
zwar einerseits, dass Bildung und Erlebnis von den Museen anscheinend nicht mehr
als unvereinbar angesehen wird. Allerdings wird auch ersichtlich, dass mit Events
keine anderen Zielgruppen angesprochen werden als in der ,normalen®
Museumsarbeit. Das heiBt, dass so das Potenzial des Events, namlich Menschen
anzusprechen, die zu den Nicht-Besuchern zahlen, kaum genutzt wird.

Museen mit kleinen Besuchszahlen (unter 5000 Besuche) veranstalten weniger
Events, als Museen mit mittleren bis hohen Besuchszahlen. In den
Besuchszahlgruppierungen von Uber 5000 Besuchen im Jahr (2004) sind es 70% aller
Hauser, die Sonderveranstaltungen durchfihren (vgl. M.a.d.I.f.Mk. Heft 59, 2005:
56). Museen mit hohen Besuchszahlen préaferieren Sonderveranstaltungen, wie
VorfiUhrungen, Tage der offenen Tir, Tagungen/Symposien, Filmveranstaltungen,
Seminare, Veranstaltungsreihen. Auch Veranstaltungen, wie Aktionstage, Lange
Nacht, Konzerte, Messeauftritte werden mit steigender Besuchszahl haufiger
durchgefihrt. Dies sind Events, die einer intensiveren Vorbereitung bedtirfen, deshalb
ist anzunehmen, dass hier primar strukturelle und organisatorische Bedingungen der
Grund dafir sind, weshalb diese Events vermehrt in Hausern mit hohen
Besuchszahlen durchgeflihrt werden. Denkbar ist aber auch, dass Hauser mit mehr
Besuchszahlen erkannt haben, was den Besucher erneut ins Museum bringt und
deshalb umfangreichere Events gestalten.

Eine besondere Bedeutung innerhalb der Sonderveranstaltungen nimmt die
Ausstellungserdffnung ein. Ausstellungseréffnungen sind bei allen Museen tber 10.000
Besuchen sehr beliebt. Uber zwei Drittel aller Museen geben an,
Ausstellungserdffnungen durchzufiihren. Bei Kunstmuseen, Museumskomplexen und
Sammelmuseen ist diese besonders beliebt. Hier zeigt sich ein direkter
Zusammenhang von Museumsauftrag und Event. Die Ausstellungseréffnung ist
besonders flir das Kunstmuseum ein Event, der mit dem Auftrag und der Aufgabe des

Museums vertraglich ist (Kunst zu prasentieren und zu vermitteln), zugleich wird ein
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besonderer Anlass geschaffen, der Aufmerksamkeit erregt und unmittelbar mit den
Inhalten des Museums verbunden ist. Diese Art der Sonderveranstaltung ist geeignet
daflir, einen Erlebniswert zu schaffen, damit vermehrtes Interesse zu wecken, ohne
dabei das traditionelle Selbstverstandnis der Museumsaufgaben zu berihren (da
wenig fremde Unterhaltungselemente eingesetzt werden). Der Nachteil dieser Art von
Event liegt zugleich in der Nahe zum ,,Museumsinhalt®, diese Events akquirieren wohl
primar das Stammpublikum, aber sprechen kaum neue Besuchergruppen

angesprochen.

3.5.4 Museumsstandort und Sonderveranstaltungen

Auch in Bezug auf den Standort des Museums lassen sich Unterschiede hinsichtlich der
Durchfihrung von Sonderveranstaltungen feststellen. Museen in Gemeinden mit
20.000 bis 500.000 Einwohnern flihren die meisten Sonderveranstaltungen durch
(Gber 60%). Auch wenn weniger als die Halfte der Museen in Gemeinden unter 20.000
Einwohnern Sonderveranstaltungen ausrichtet, so sind es in Gemeinden mit mehr als
500.000 Einwohnern auch nur knapp die Halfte der Museen, die Events bietet. Hier
erweist sich der Faktor Konkurrenz als einflussreich und damit auch die Bedeutung der
Erstellung eines Wettbewerbsvorteils. Denkbar ist, dass die Konkurrenz bei steigenden
Einwohnern in Hinblick auf Events wachst und das Museum sich nicht in der Lage

sieht, dem durch eigene Events entgegenzutreten.

Ein deutlicher Unterschied in der Angebotsgestaltung von Events zeigt sich zwischen
den Museen in den alten und neuen Bundesldndern. Die Museen in den neuen
Bundeslandern fihren wesentlich mehr Sonderveranstaltungen durch als die in den
alten Bundeslandern. Eine mogliche Erklarung dafir ist, dass die Rahmenbedingungen
vieler ostdeutscher Museen kritischer sind, als die der Museen in den alten
Bundeslandern, und so, aus der Not heraus die besucherorientierte Gestaltung weiter

vorangetrieben ist.

3.5.5 Anlass und Veranstalter von Sonderveranstaltungen

Hier zeigt sich klar, dass in den meisten Féallen das Museum selbst der Veranstalter
der Sonderveranstaltungen ist. Es werden keine Aussagen zu Anlassen gemacht, doch
aus der Art der Veranstaltungen Ilasst sich schlieBen, dass die meisten
Sonderveranstaltungen vom Museum selbst inszeniert werden. Der Mangel an Events,
die Bezug auf externe Anlasse nehmen, kann kritisiert werden. Fir eine Neu-

Ansprache von Besuchern kdnnen gerade diese Veranstaltungen sinnvoll sein, da mit



79
ihnen eine Brlicke in die Alltagswelt geschaffen werden kann. So kdnnen Besucher
ins Museum gelockt werden, in deren alltaglichen Welt das Museum sonst keine

bedeutende Rolle spielt.

3.5.6 Kategorisierung der Sonderveranstaltungen
Die Differenzierungsmoéglichkeit von Events wurde bereits aufgezeigt. In der vom

Institut fir Museumskunde durchgefiihrten Erhebung wird darauf hingewiesen, dass
die Sonderveranstaltungen der Museen nach Anlass und Veranstalter eingeteilt
werden kdnnen. Nach der Kategorisierung, die in der Arbeit flir Events vorgenommen

wurde, lassen sich jedoch weitere Aussagen zu den in Museen stattfindenden Events

treffen:

Tab. 30 Kategorisierung der in Museen durchgeflhrten
Sonderveranstaltungen

Ziel Operatives Ziel: Museumsinhalte einer breiten Offentlichkeit zugénglich machen,

strategisches Ziel: Besucherbindung, zum erneuten Besuch motivieren

Zielgruppe Meist breite Offentlichkeit, spezifische (bereits museumsnahe) Zielgruppe

Inhalt Bildungsdimension weit vor Unterhaltungsdimension, museumsnahe Inhalte vor
interdisziplinaren Inhalten

Form Prozessqualitat: Mischung aus aktiven und passiven Veranstaltungen
Veranstaltungen finden meist im Museumsgebaude statt, zeitliche Angaben
werden nicht gemacht, Mischung aus geschlossener und offener Dramaturgie,
primdr werden visuelle Reize dargeboten, kognitiver vor sozialem und
emotionalem Nutzen

Anlass Meist ohne Anlass oder intern ,geschaffene™ Anldsse, kaum externe Anldsse

Veranstalter | Museum ist meist selbst Veranstalter

Im tatsachlichen Umgang mit Events (Sonderveranstaltungen) im Museum zeigt sich,
dass in Hinblick auf die Zielgruppen weniger Neubesucher als ,Altkunden®
angesprochen werden. Das Ziel der Besuchergewinnung wird somit vernachlassigt. Die
Bildungs- und Unterhaltungselemente  scheinen in den  durchgeflhrten
Veranstaltungen nicht gleichberechtigt nebeneinander zu stehen, die
Bildungsdimension nimmt bedeutend mehr Platz ein, der Umgang mit Unterhaltung
scheint in den Museumsveranstaltungen sehr zaghaft zu sein, inhaltlich orientieren
sich die Events eng am Museumsangebot. Die Dominanz inhaltlicher Bezlge ist
durchaus kritisch zu sehen, denn damit vermag sich das Museum kaum vom Image
des Bildungsorts zu I6sen. Es sind nur selten externe Anlasse, die das Museum dazu
bringen Sonderveranstaltungen durchzufiihren, meist wird die Veranstaltung vom

Museum ,,inszeniert".

Festzuhalten bleibt, dass das Ansteigen bzw. Absinken der Besuchszahlen im

Zusammenhang mit den  wechselnden  Ausstellungsaktivitditen und den



80

Sonderveranstaltungen der Museen steht. Der Besucher somit tatsdchlich
besondere Anlasse und Ereignisse im Museum sucht und diese zum Teil auch findet.
Das Institut fir Museumskunde stellt in seiner statistischen Gesamterhebung fir das
Jahr 2004 fest, dass aktuelle Anldasse und besondere Ereignisse den typischen
Besucher dazu motivieren, haufiger in ein Museum zu gehen, jedoch bleibt fraglich, ob
diese auch neue Besucherkreise ins Museum bringen kénnen. Eine Vermutung in diese
Richtung wird ausgesprochen. Die Betrachtung der Angaben zu Events
(Sonderveranstaltungen) im Museum lasst diese aber zunachst nicht zu. Die in
Museen durchgefihrten Events sprechen eher Menschen an, die bereits zu den
Museumsbesuchern zahlen, da sie eng an die Museumsinhalte gebunden sind bzw.
sehr spezifisch wissenschaftliche oder bildungsbezogene Inhalte haben oder
hochkulturelle  Ereignisse (Lesungen, Konzerte) bieten. Das heiBt, die
Sonderveranstaltungen sind bisher so ausgerichtet, dass sie der Besucherbindung
dienen, also das interessierte Stammpublikum motivieren. Sie werden im Gegensatz
dazu kaum genutzt, um neue Zielgruppen zu erreichen. Ob dies intentional passiert
oder mangelnder Kenntnisse Uber Besucher und Nicht-Besucher geschuldet ist, bleibt
dahingestellt. Eindeutig ist jedoch, dass damit eine entscheidende Funktion des Events
fir das Museums verloren geht: die Neugewinnung von Besuchern und der
Imagewandel. Events wurden von Museen als ein Mittel erkannt, um Aufmerksamkeit
herzustellen, sie sind aber noch nicht zum festen Bestandteil musealer Arbeit

geworden. Events bleiben bisher flur die meisten Museen selbst Ausnahmeereignisse.

4. Resiimee und Ausblick

Wahrend in den 1970er Jahren der Diskurs um das Museum als Lernort contra
(Museums-)tempel bedeutsam war, wurde in den 1980er Jahren vermehrt der Einsatz
von Medien diskutiert. Seit den 1990er Jahren hat das Schlagwort der
Erlebnisgesellschaft Einzug in den Museumsdiskurs gehalten. Diskussionen um die
Positionsbestimmung des Museums gab und gibt es also immer wieder, solche
Debatten koénnen als Gefahrdungen, aber zugleich auch als Chancen aufgefasst
werden. Das Museum ist weder Schule noch Medienanstalt oder Rummelplatz, doch
genauso wenig macht es Sinn, als ,Anwalt ewiger Werte" (Gottmann, 1998: 17), den
.sich selbstgeniigenden Elfenbeinturm" (Ohlinger, 2001: 18) Museum zu verteidigen.
Das Museum muss seine Umwelt erkennen und sich ihr stellen, es muss aktive
Austauschbeziehungen herstellen und pflegen - und Strategien entwickeln, die das
Museum starken, ohne seine Inhalte zu verraten (vgl. Vitali, 1998: 21). In der Rolle

als sowohl kinstlerische und kulturelle Einrichtung wie auch als wirtschaftlicher
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Betrieb kommt dem Museum so eine komplizierte und konfliktbeladene Doppelnatur
zu.
Umfassende Lebensstilanalysen sind in Museen bisher nicht durchgeflihrt worden, da
dies einen hohen Frageaufwand mit sich bringt. Doch ware eine solche Analyse in
einer breiter angelegten Untersuchung und mit geeignetem Instrumentarium nicht nur
denkbar, sondern auch duBerst hilfreich. Die Feststellung verschiedener
Lebensstilgruppierungen in Hinblick auf das Museum dient der Beantwortung der
Frage, wie welche Gruppen erreicht werden kdnnen. Dabei missen zunachst die
einzelnen Gruppierungen hinsichtlich ihrer Museumsnahe bestimmt und dann zweitens
gepriuft werden, welche MaBnahmen den einzelnen Bedlrfnissen der Besucher
entspricht. Eine erweiterte Besucherforschung, wie sie hier mit den
Lebensstilkonzeptionen vorgestellt wurde, ermdglicht ein besseres Verstandnis des
Besucherpotenzials und setzt die Museen so erst in die Lage, geeignete Mittel und
Wege zu finden, die aktuellen und zukiinftigen Herausforderungen anzunehmen. Ohne
ein solches Wissen und der dadurch mdglichen Angebotsgestaltung, sind ein
erfolgreicher Fortbestand und eine Weiterentwicklung des Museums schwerlich
denkbar. Insofern mussen Besucherorientierung und Marketing zum festen Bestandteil
musealer Arbeit werden. Eine solche zielgruppenfokussierte Arbeit stellt sicher, dass
die Museen auch weiterhin ihren einmaligen und wichtigen kulturellen Beitrag leisten

konnen.

Bei aller Notwendigkeit verstarkter Marketingorientierung flir Museen haben jedoch
auch die Warnungen, wirtschaftliche Kriterien starker als die eigentlichen Aufgaben
des Museums zu gewichten, ihre Berechtigung. Museen sollen als Kulturdienstleister
nicht gewinnorientiert, aber doch ziel- bzw. erfolgsorientiert arbeiten (vgl. Klein,
1996: 82).

Im Wettbewerb um Aufmerksamkeit durch Aktionismus und exklusivem Erleben
stehen dem Museum im Wesentlichen Sonderausstellungen und
Sonderveranstaltungen zu Verfliigung (vgl. Klein, 1996: 80). Der Event erweist sich
aus zwei Grunden als ein geeignetes Instrument, eine Angebotsgestaltung in Richtung
Besucher zu unternehmen. Einmal wurde in der Arbeit festgestellt, dass Uuber
Lebensstil- und Milieutypologisierungen hinaus als eine Art ,Grundorientierung" die
~Erlebnisorientierung" vorherrscht, welche die Suche nach emotionalem Erlebnis mit
sich bringt und in individuellem und aktivem Erleben befriedigt wird.?* Eben gerade

dies vermag der Event zu erflllen. Gleichzeitig dient er auch dazu, die Interessen des

24 Bezug nehmend auf die Anforderungen der erwdhnten Wissensgesellschaft zeigt sich, dass der Event auch hier
hilfreich sein kann, da mit ihm ebenso die Mdglichkeit eréffnet wird, Wissen zu prasentieren und zu vermitteln.
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Museums zu bedienen, da er Bildungs- und Informationsanspruch mit der
Vermittlungsfunktion und Unterhaltung vereint und darlber hinaus eine geeignete
Méglichkeit darstellt, zusatzliche Einnahmen zu generieren. Die Angaben der Museen
zu ihren Sonderveranstaltungen zeigen, dass Museen bereits in diese Richtung gehen
und das auch mit Erfolg. Jedoch sind die Bemihungen noch sehr zaghaft. Ein
einheitliches Vorgehen lasst sich hier nicht erkennen. Events, so zeigen die Daten aus
der Erhebung des Instituts fir Museumskunde, werden von Besuchern honoriert, doch
wird das Potenzial, welches flir das Museum im Event steckt, noch nicht ausgenutzt.
Zum einen gibt es noch immer viele Museen ohne bzw. mit sehr wenigen
Sonderveranstaltungen, zum anderen besteht keine haufige und variierende
RegelmaBigkeit der Veranstaltungen. Die Prioritat liegt dabei meist noch auf wenig
innovativen Veranstaltungen, die es kaum schaffen, neue Besucher zu erreichen.
Museen haben Events zwar als Mdglichkeit erkannt, Besucher in das Museum zu
locken, sie gehdren bisher aber weder zu einem festen Bestandteil musealer Arbeit

noch werden sie optimal flir das Museum eingesetzt.

Begreift das Museum den Tatbestand der Erlebnisgesellschaft als Chance, dann
braucht es dringend ein deutliches Unterscheidungskriterium  zwischen
museumsfremden und musealen Erlebnis. Eine solche Differenzierung ist nur auf
Grundlage eines klaren Selbstverstandnisses moglich. Das Selbstverstandnis der
offentlichen Kulturbetriebe hat gelitten, seit privat finanzierte ,Kultur-Events" auf
anhaltendem Erfolgskurs sind (vgl. Heinrichs, 1997: 15). Die Museen sind gehalten,
ihre kulturelle Bedeutung offensiver zu prasentieren und gleichzeitig eigene
Veranderungsstrategien zu realisieren. Ein wichtiger Ansatz scheint dabei die
Durchfuhrung erlebnisorientierter Veranstaltungen, die dem Zeitgeist entsprechen
(vgl. Worsch, 1994: 141). Dabei gibt es keine allgemeinglltige Antwort flur alle
Museen, sondern stets individuelle Ldsungen. Nicht die Nachahmung anderer
erfolgreicher Konzepte bringt positive Resultate, sondern eine Neuorientierung der
eigenen Kulturangebote (vgl. Heinrichs, 1997: 16). Je mehr sich die Museen selbst mit
den notwendigen Veranderungen auseinandersetzen und selbst konstruktiv an
Bewaltigungsstrategien arbeiten, desto befriedigender kann eine Lésung im Einzelfall
gelingen (vgl. Graf, 1996: 135).

Grundsatzlich lasst sich fur den Museumsevent feststellen, dass er nicht reines
Spektakel sein soll und gleichzeitig vermeidet das Museum zur bloBen Kulisse zu
degradieren. Mit solchen Veranstaltungen mag es mdglich sein, kurzfristig zusatzliche

Gelder einzuspielen - und manches Not leidende Museum mag auch seine
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Degradierung zur Staffage als finanziellen Rettungsanker dankbar aufgreifen — doch
damit erreicht es nicht, Image und Profil zu starken und Besucher zu gewinnen oder
gar zu binden. Der Event in Museen sollte primar dazu benutzt werden, die eigenen
Ziele zu verfolgen und Zielgruppen anzusprechen und er sollte sich an den Inhalten
des Museums orientieren. Die ,staunende Neugierde", die schon im 17. Jahrhundert
gleichsam als Kdder benutzt wurde, um Wissen zu vermitteln, spielte, wie im kurzen
geschichtlichen Abriss illustriert, fir das Museum eine wichtige Rolle. Beim Einsatz von
Events im Museum geht es letztlich um nichts anderes als um diese staunende
Neugier. Das Staunen nimmt Aufmerksamkeit in Anspruch und die Neugierde fesselt
sie. Der Event besitzt die die Fahigkeit, diese Aufmerksamkeit zu erzeugen. Die
menschliche Neugierde, die dabei erweckt wird, muss das Museum flr seine
Bildungsziele zu nutzen. Damit wird auch zugleich die Grenze aufgezeigt, an der der
Einsatz von Events im Museum gerechtfertigt scheint. Der Event ist der Weg hin zu
einem Ziel und dieses Ziel bleibt flir das Museum die Vermittlung kultureller Werte, ihr
Auftrag zur Bildung und zum Transfer von Wissen. Ein Event um des Events willen ist
ebenso abzulehnen, wie ein Event hinter dem allein 6konomisches Interesse steht.
Nur in der Verbindung der o©Okonomischen Interessen mit den origindaren
Museumsaufgaben koénnen individuelle Lésungswege gefunden werden. Die

Kategorisierung der Events kann dabei eine wichtige Hilfestellung leisten.

Museen haben also durchaus Mdglichkeiten, auf die Herausforderungen der
Erlebnisgesellschaft zu reagieren. Indem das Museum besondere Anldasse und Anreize
schafft, gewinnt es beim Publikum an Attraktivitdt. Events sind noch kein fester
Bestandteil der Museumsarbeit. Die Gefahr, dass Museen mit Events zur ,Kulisse®
degradiert werden oder dass ein Verlust der originaren Aufgaben damit einhergeht, ist
dann gering, wenn die Events museumsspezifisch gestaltet werden. Insofern bieten
adaquat gestaltete Events fiir Museen eine groBe Chance neue Besucher zu gewinnen,

Besucher zu binden und die Stellung des Museums in der Gesellschaft zu starken.
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