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1. Anlass/ Anliegen der Studie

Zur Vorbereitung der Tagung ,Das Publikum im Blick — Besucherforschung als Impuls fiir
besucherorientierte Museumsarbeit” am 7./ 8.11.2013 im LWL Freilichtmuseum Hagen wur-
de im August 2013 bei Mitgliedern der Vereinigung Westfalischer Museen eine Erhebung
per Fragebogen durchgefiihrt, in der diese danach gefragt wurden, ob und in welchem Um-
fang sie in den letzten finf Jahren Besucherstudien und Evaluationen eingesetzt haben. Es
handelt sich also um keine grof3e reprasentative Erhebung, sondern um eine kleinere, re-
gional ausgerichtete Studie, die einen ersten Uberblick tber Einsatz und Erfahrungen von
Publikumsbefragungen in einer Museumslandschaft liefern soll. Die Ergebnisse sind teilwei-
se (iberraschend, teilweise erniichternd: Uberraschend ist, dass sich doch recht viele Muse-
en damit beschéaftigt haben, mit empirischen Methoden ihr Publikum in den Blick zu bekom-
men. Ernlichternd sind die Ergebnisse erstens, weil sie deutlich machen, dass vieles noch
in den Anfangen steckt und vielerorts mit eher bescheidenen Mitteln gearbeitet wird. Das
gilt gewiss flr die eingesetzten finanziellen Mittel, aber auch fiir die Methoden und Realisie-
rungsbedingungen von Besucherforschung an westfalischen Museen. Zweitens: Selbst
wenn relevante Ergebnisse gewonnen wurden, so fehlt oft an Geld und manpower, um die
nétigen Konsequenzen daraus zu ziehen. Drittens: Es gibt offensichtlich kaum Erfahrungs-
austausch und Beratung. Man hat in vielen Fallen den Eindruck, dass das Rad immer wie-
der neu erfunden wird und gelegentlich auch immer wieder die gleichen Fehler gemacht
werden. Nichtsdestotrotz ist die Einsicht, dass Besucherforschung sinnvoll und nétig ist,
sehr verbreitet und die Erfahrungen sind — wenn auch nicht immer Uberwaltigend — so doch
in den meisten Fallen positiv.

2. Stichprobe/ Riicklauf

Insgesamt wurden 130 Fragebdgen zusammen mit einem Begleitschreiben des Leiters des
LWL Freilichtmuseums Hagen, Dr. Uwe Beckmann, an in der Kartei des Westfalischen Mu-
seumsamts verzeichnete Museen versandt, wobei noch eine Auswahl getroffen wurde. An-
gesprochen wurden nur Museen, die wenigstens Uber eine hauptberufliche Leitung verfii-
gen. Der Ricklauf war durchaus ermutigend: Insgesamt haben 74 der angeschriebenen
130 Museen einen ausgefiillten Fragebogen zuriick geschickt (Stand: 15.10.2013). Das ist
eine Rucklaufquote von fast 60%, was bei einer solchen Institutionenbefragung kein



schlechtes Ergebnis ist, zumal die meisten Museen fast wdchentlich mit immer neuen Um-
fragen konfrontiert werden.

Dieses Ergebnis bedeutet nicht, dass alle Museen, die den Fragebogen zuriick gesendet
haben, tatsachlich auch Besucherbefragungen durchgefiihrt haben. Wir haben die Museen
gebeten, den Fragebogen auch dann zuriick zu senden, wenn sie keine Erfahrungen mit
Besucherforschung haben. Dies deswegen, weil wir gern auch etwas Genaueres Uber die
Grunde erfahren wollten, warum keine Besucherbefragungen durchgefihrt werden. Dazu
hatten wir speziell eine Frage im Fragebogen, auf deren Ergebnisse unten noch naher ein-
gegangen wird.
Haben Sie in den letzten fiinf Jahren
Besucherstudien oder Evaluationen durchgefiihrt?

M nein
52%

[} ja,
Besucherbefragungen
durchgeftihrt
48%

Von den insgesamt 74 Museen, die einen Fragebogen zurlick geschickt haben, haben 35
Museen angegeben, dass sie in den letzten fiinf Jahren eine oder mehrere Besucherbefra-
gungen durchgefihrt haben. Das sind rd. 48 % aller Museen, die geantwortet haben. Das
heif3t nun sicher nicht, dass 47 % aller westfalischen Museen Besucherforschung und Eva-
luation betreiben. Der Anteil dirfte erheblich geringer sein. Aber man kann sicher davon
ausgehen, dass mit den 35 Museen, die angegeben haben, in den letzten flinf Besucherbe-
fragungen durchzufiihren, die meisten Museen in Westfalen erfasst wurden, bei denen das
der Fall ist. Wer in diesem Feld aktiv war, durfte auch den Fragebogen zurlick geschickt ha-
ben.

Welche Museen haben in den letzten Jahren Besucherbefragungen durchgefihrt? Das
Spektrum ist ziemlich breit. Es sind keineswegs nur die grof’en Museen, die ihr Publikum
befragt haben, allerdings liegt der Schwerpunkt schon bei den gréReren Hausern, wie den
Standorten des LWL Museums fiir Industriekultur und einigen Stadtmuseen. Andererseits
sind aber auch kleinere Museen dabei wie etwa das Baumberger Sandsteinmuseum, das
DampfLandLeute-Museum in Eslohe, das Museum Abtei Liesborn und einige mehr.

Im einzelnen ergibt sich folgendes Bild: Mit Besucherbefragungen aktiv waren und sind ..

* 16 kulturhistorische Museen, davon funf Stadtmuseen;
* acht Industriemuseen

* vier Kunstmuseen

* drei Burg/ Klostermuseen

* zwei naturkundliche Museen

* ein technikgeschichtliches Museum (DASA)

* ein Schaubergwerk

3. Zur Nutzung von Besucherstudien und Evaluationen
3.1. Haufigkeit:



Wir haben diejenigen Museen, die in den letzten funf Jahren Publikumsanalysen betrieben
haben, nach der Zahl der Erhebungen gefragt. Wir haben uns auf den Zeitraum von fiinf
Jahren beschrankt, weil wir die Studie aktuell halten wollten. Allerdings gab es an diesem
Punkt 6fter Anmerkungen von Museen, die in diesem Zeitraum keine Erhebungen durchge-
fuhrt hatten, aber vor langerer Zeit aktiv waren.

Anzahl der Besucherbefragungen/ Evaluationen
in den letzten fiinf Jahren

O vier oder mehr

Besucherbefragungen
21%
O drei
Besucherbefragungen N
o, o eine
4%
Besucherbefragung
57%
] 2wei
Besucherbefragungen
18%

In dem von uns gewahlten 5-Jahres-Zeitraum hat reichlich die Halfte der o.a. 35 Museen le-
diglich eine einzige Besuchererhebung durchgefiihrt. Ein knappes Finftel hat zwei Erhe-
bungen durchgefuhrt. Und lediglich sechs Museen (= 21%) haben in diesem Zeitraum vier
oder mehr Besucherbefragungen realisiert. Dieses Ergebnis bedeutet: In vielen Fallen bleibt
die Besucherbefragung ein punktuelles Ereignis. Die Realitat sieht oft wohl so aus: Es wird
einmal das Publikum befragt, dann geschieht fiir eine langere Zeit gar nichts mehr. Das hat
sicher unterschiedliche Griinde. Insgesamt zeigt sich, dass die Besucherbefragung ,als Ein-
zelaktion doch noch relativ typisch ist.

Anliegen von Besucherf

Zusammensetzung des Publikums kennen lernen

Servicequalitat ermitteln 1

Offentlichkeitsarbeit 67

Besucher/innen feed back

Motive zum Museumsbesuch 61

Vermittlungsarbeit bew erten 46

touristische Einbindung 42

3.2. Erhebungsanliegen:
Wir haben im Fragebogen einen ganzen Katalog von Erhebungsanliegen zum Ankreuzen
angeboten, wobei man noch differenzieren konnte zwischen ,wichtiges Anliegen“ und ,Dar-



um ging es nur am Rande®. Der Katalog umfasste 12 Erhebungsanliegen, die zwar nicht
ganz trennscharf sind, aber insgesamt doch recht verschiedene Intentionen fiir Besucherbe-
fragungen umfassen.

Im Ergebnis zeigte sich, dass funf dieser 12 Anliegen von mindestens 50% aller befragten
Museen als ,ihr“ Anliegen angegeben wird. Fast alle Befragten wollen die Zusammenset-
zung des Publikums kennen lernen (97%), und sehr viele (jeweils Uber 70%) wollen den Be-
suchern/innen ein feed-back erlauben und die Service-Qualitat ermitteln. Stark gefragt sind
auch Besucherbefragungen als Grundlage fiir Offentlichkeitsarbeit und zur Ermittlung von
Besuchsmotiven (jeweils tiber 60%).

Erst auf Platz 6 kommt mit 46% ,Vermittlungsarbeit bewerten das erste evaluative Anlie-
gen, also ein Anliegen, das auf die Einschatzung von Museumsarbeit durch das Publikum
zielt (griine Balken). Andere evaluative Anliegen werden noch seltener genannt: Die ,Ver-
stdndnis und Akzeptanz von Ausstellungen® kommt auf 30%, die ,Nutzung des Museums
und seiner Exponate” lediglich auf 24%. Schlusslicht ist mit 19% das relativ neue Anliegen
des ,Audience Development®. Von sechs Museen wird angegeben, dass Besucherhebun-
gen bei ihnen in diesem Kontext eingesetzt werden..

Analysiert man dieses Ergebnis, so fallt zweierlei auf:

- Erstens, dass ein Schwerpunkt von Besucherbefragungen eindeutig bei der Klarung von
Besucherstrukturen liegt. Es dominiert die Frage ,Wer ist unser Publikum? Wo kommt es
her, wie setzt es sich zusammen und was motiviert zum Museumsbesuch?“. Eine geringere
Rolle spielt dagegen die Frage ,Wie gefallt dem Publikum das Museum und seine Ausstel-
lungen? Was profitiert es davon und wie nutzt es die Angebote?“. Solche evaluativen Fra-
gen sind noch nachgeordnet.

- Zweitens fallt auf, dass die Museen, die Besucherbefragungen durchflhren, erstaunlich
viele Anliegen benennen. Das ist deswegen erstaunlich, weil doch relativ selten befragt wird
und weil — wie wir unten sehen werden — die eingesetzten Methoden nicht so viele Dinge
moglich erscheinen lassen. Diese Diskrepanz zwischen Anspruch und Wirklichkeit enthalt
die Gefahr, dass keineswegs viele Anliegen geklart, sondern viele Themen nur angerissen
werden. In vielen Fallen, wenn Besucherbefragungen gemacht werden sollen, dirfte daher
eine Konzentration auf einige, wenige Anliegen empfehlenswert sein. Das kénnte den Nut-
zen von Besucherbefragungen fir die Museen vermutlich sehr steigern.

Wie sind Ihre Erfahrungen?

0 10 20 30 40 50 60

sehr positiv, hat viel fir unser 40
Museum gebracht

insgesamt positiv, hatte mir
jedoch mehr versprochen

eher enttduschend |3,3
andere Erfahrungen |3,3

53,3




3.3. Welche Erfahrungen wurden gemacht?

Eine der Uberraschungen dieser empirischen Studie ist, wie positiv Besuchererhebungen
von den Museen, die geantwortet haben, insgesamt bewertet werden. Rund 40% der Be-
fragten — das sind 12 Museen — geben an, die Erfahrungen seien rundweg positiv, die Erhe-
bungsergebnisse hatten sehr viel fir das jeweilige Museum gebracht. Uber die Halfte der
Befragten (53%/ 16 Museen) reagiert etwas zurickhaltender. Die Erfahrungen werden als
insgesamt positiv beschrieben, allerdings haben die Befragten sich urspriinglich etwas mehr
von der Besucherbefragung erhofft. Als absolut enttduschend werden die Erfahrungen le-
diglich von einem einzigen Befragten aus einem Museum beschrieben.

Dieses ausgepragt positive Bild wird etwas besser verstandlich, wenn man sich die zusatzli-
chen handschriftlichen Eintragungen zu dieser Frage anschaut. Dabei zeigt sich, dass das,
was die Museen an Erkenntnissen und Gewinnen aus den von ihnen durchgefiihrten Besu-
cherbefragungen bezogen haben, ausgesprochen vielfaltig und auf verschiedene Art nitz-
lich ist.

- Erstens gibt es die Museen, die Besucherbefragung als Instrument schatzen, um die zen-
trale Frage zu beantworten: Wer ist eigentlich unser Publikum? Fir wen arbeiten wir? Dabei
geht es nicht unbedingt nur um eine bessere Offentlichkeitsarbeit. Es geht eher um Anlie-
gen wie z.B.: ,Wer das ,neue” Museum nach dreijdhriger Schlieung jetzt eigentlich nutzt”,

- Zweitens gibt es die Museen, die auf unterschiedliche Weise den Nutzen fir ihre Werbung
und Offentlichkeitsarbeit beschreiben. Zitat: ,Werbematerial kann gezielt eingesetzt wer-
den.” Oder: ,Zielgruppen und Zielkreise fiir gezielte MarketingmalBnahmen besser kennen“.
Oder: ,Wir haben durch die Besucherbefragung festgestellt, wie grol3 der Einzugsbereich
unseres Museums wirklich ist und kénnen uns werbeméafig besser darauf einstellen”.

- Drittens geht es um Kommunikation mit dem Publikum. Zitat: ,Die Akzente der Bewertung
beim Museumsbesuch sind dadurch klarer geworden®; oder einfach ,feed-back von unse-
rem Publikum bekommen®,

- Viertens gibt es die Museen, die Besucherbefragung offenbar erfolgreich als Planungsin-
strument nutzen. Hier geht es sehr viel starker um die Qualitat der eigenen Arbeit, genannt
werden explizit ,,Stdrken-Schwéchen-Analysen®, ,Kldrung des Verstdndnisses und der Les-
barkeit von Texten®, auch ,die Verortung innerhalb des kulturellen Angebots der Region*.
Fir einige Museen dienen Ergebnisse von Besucherbefragungen ausdriicklich der ,Zu-
kunftssicherung®, da sich Wiinsche und Bedurfnisse des Publikums bestandig weiter entwi-
ckeln.

- Funftens gibt es die Museen, die aus den Besucherbefragungen viel Selbstbestatigung be-
zogen haben und es zu schatzen wissen, ihr Museum — Uber die Ergebnisse der Besucher-
befragung — ,mit den Augen des Publikums® zu betrachten. Zitat: ,Wichtig ist uns die positi-
ve Resonanz der Besucher!”. Besucherbefragungen vermitteln eine Aul3ensicht auf das Mu-
seum, die — starker als das Presseecho — einen Perspektivwechsel ermdglicht. Zitat: ,Ver-
gleichsdaten zeigen, dass Bereiche, die (berarbeitet wurden, auch besser bewertet wer-
den”.

3.4. Wo lagen die gréfiten Probleme?

Wir haben die Probleme mit Besucherbefragungen lediglich offen abgefragt (nicht zum An-
kreuzen), daher gibt es zu dieser Frage kein Diagramm. Schaut man die Eintragungen
durch, so werden drei Schwerpunkte erkennbar::

Erstens: Konzeptionelle Probleme
,Fragebogenkonstruktion mit dem Férderverein brachte Tabus zum Vorschein. Manche Fragen
wurden nicht gestellt.”

L,Fragebogen muss nach Zieldiskussion liberarbeitet werden®,

,Durch die Befragung vieler verschiedener Freizeiteinrichtungen der Region konnte die Be-
fragung zu wenig auf spezielle Fragestellungen des Museums fokussiert werden®”,



»,Ergebnisse waren flir die Mediaplanung unzureichend. Beispiel: Welche Anzeigen wurden
wahr genommen? Das miisste man konkreter fragen®.

Zweitens: Methodische Probleme bei der Realisierung der Besucherbefragung
,Hoher Zeitaufwand fiir die Besucher/innen®

»..dass der ausgefiillte Fragebogen wirklich abgegeben wird“

,Besucher zu motivieren, den Fragebogen auszufiillen”

,Tendenz zu zu vielen Fragen*

Lklrzerer Fragebogen!®

LIntensivere Schulung des Befragungspersonals notwendig”
L~Stichprobenumfang zu gering*

,Keine professionelle Unterstiitzung, gréBere Befragungsgruppe notwendig, die aber wegen
Geldmangel nicht realisierbar ist”

,groBere Dichte der Befragungen erforderlich®.

Drittens: Umsetzungs- und Transferprobleme

,Folgeauftrag fiir das befragende Institut hinsichtlich zukiinftiger musealer Arbeit muss er-
folgen (kein Schubladenwissen).”

~,Mit mehr Investition (Geld/ Zeit) sollte eine tiefer gehende Untersuchung erstellt werden.
Wichtig: Die Bereitschaft und die Méglichkeiten, die Ergebnisse auch umzusetzen (= Res-
sourcen!)”.

»,Zu wenig Personal, um mehr Umfragen durchzufiihren und danach die Ergebnisse fiir sich
zu nutzen.*

,Differenzierung der Besuchergruppen kdnnte besser sein. Keine Méglichkeit - v.a. finanzi-
ell - fiir ein besseres Marketing“.

Erhebungsinstrumente

0 5 10 15 20 25 30
i i i
Kommentar-Kértchen o0.4., am Ausgang/an der Kasse ausgelegt 20
langere Fragebigen, am Ausgang/der Kasse ausgelegt 25,7
langere Fragebbgen, durch spezielles Befragungspersonal verteilt 15,7 |
Besucherinterviews durch spezielles Befragungspersonal 14,3 |

Interviews per Tablet-PC

Online-Befragungen (z.B. Website des Museums) | 2,9

S

Befragungsterminals/Touchscreens im Museum [l

B

Gesprachsrunden mit Besuchern/innen (Fokusrunden) [l

Besucherbeobachtung 8,6

Andere Methoden 10

4. Methodische Ansatze

4.1. Eingesetzte Erhebungsinstrumente

Bei den eingesetzten Erhebungsmethoden gibt es zwei Schwerpunkte: Am meisten verbrei-
tet sind langere Fragebdgen, die im Foyer/ an der Kasse ausgelegt werden (26%), und
zweitens sogenannte Kommentarkartchen, also Mini-Fragebdgen, meist in kleinerem For-
mat und mit wenig Fragen ausgestattet (20%). Spezielles Befragungspersonal zum Vertei-



len der Fragebdgen wird lediglich in 16% der Félle eingesetzt, Besucherinterviews durch
Befragungspersonal in 14% der Falle.

Andere Erhebungsmethoden kommen zwar vor, sind aber die Ausnahme. So gibt es gele-
gentlich online- oder facebook-Befragungen (3%), in einem Fall werden Befragungstermi-
nals (touch-schreens) im Museum genannt, Besucherbeobachtung wurde (leider) nur in 9%
der Falle eingesetzt.

Zu dieser Frage wurden handschriftlich noch einige methodische Besonderheiten eingetra-
gen: Ein Museum setzt Nicht-Besucherinterviews begleitend zu anderen Erhebungen ein,
ein anderes Museum nutzt die Eintrittskarte als Mini-Fragebogen. In den Standorten des
LWL Museums fir Industriekultur wurden langere Fragebégen zusammen mit der Eintritts-
karte an das Publikum verteilt.

Zusammenfassend lasst sich hier festhalten: Der (Papier-) Fragebogen ist nach wie vor das
verbreitetste Mittel, das Publikum zu befragen. Aus dem inzwischen recht breiten Metho-
denspektrum der empirischen Sozialforschung wird kaum etwas anderes genutzt. Das ist
verstandlich, wenn man sich naher anschaut, unter welchen Bedingungen Besucherbefra-
gungen realisiertet werden (s.u.). Das ist aber auch schade und evtl. bedenklich, weil die
vielfaltigen Erhebungsanliegen, die in den Ergebnissen unserer Erhebung (s.0.) genannt
wurden, kaum mit den tatsachlich eingesetzten Methoden realisiert werden kénnen.

Zielgruppen
a 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
allgemeines Publikum 45,9 |
Publikum von 18 ‘
Sonderausstellungen
Publikum bestimmter Teile des
8,2 |
Museums
Jugendliche/Kinder/Schulklassen 8,2 |
andere Gruppen 82 |
spezielle erwachsene Gruppen 6,6 |
Teilnehmer/innen an ,Events” 4.9

Ein zentraler Problempunkt ist dabei die Verteilung von Fragebtgen und Kommentarkart-
chen. Wenn der Fragebogen oder das Kommentarkartchen an der Kasse oder am Ausgang
des Museums ausliegen, dann bekommt man auf diesem Wege sicherlich einige Eindrticke
von der Reaktion des Publikums auf das Museum. Aber im Grunde sind diese Eindriicke
nicht wesentlich systematischer als Eintragungen in das Besucherbuch. Auf keinen Fall
aber koénnen solche Erhebungen den Anspruch einlésen, die Zusammensetzung des Publi-
kums zu ermitteln. Dafir ist bei dieser Methode die Stichprobenbildung zu ungewiss. Das
trifft evtl. auch zu, wenn der Fragebogen vom Kassenpersonal zusammen mit der Eintritts-
karte ausgegeben wird. Wenn das Kassenpersonal gut bei der Erhebung ,mit zieht*, kann
man in relativ kurzer Zeit zwar recht viele Fragebogen verteilen. Die Schwundquote ist — wie
aktuelle Erfahrungen im LWL Museum fir Industriekultur zeigen — aber erheblich. Das
heil3t, es gibt erhebliche (!) Diskrepanzen zwischen der Zahl der Fragebdgen, die ausgege-
ben wurden und der Zahl der Fragebdgen, die nachher ausgeflllt im Briefkasten am Aus-



gang des Museums liegen. Schwundquoten von uber 50% sind wohl eher die Regel als die
Ausnahme. Wenn man also Erhebungen will, die die Besucherstruktur halbwegs sauber
und zuverlassig abbilden, wird man nicht um spezielles Befragungspersonal herum kom-
men, das den Rucklauf derr Fragebdgen kontrolliert.

4.2. Zielgruppen:

Bei den Zielgruppen ist das Ergebnis der Erhebung eindeutig und wenig Uberraschend:
Rund die Halfte der Nennungen fallt auf das allgemeine Museumspublikum als Zielgruppe,
mit einigem Abstand (18%) gefolgt vom Publikum von Sonderausstellungen. Ansonsten gibt
es im einstelligen Prozentbereich verschiedene Gruppen, mit denen Befragungen durchge-
fuhrt wurden (Publikum in bestimmten — neuen — Teilen des Museums, Jugendliche/ Schul-
klassen, andere erwachsene Gruppen, z.B. bei Fihrungen, Publikum von Events etc.).

Das Ubergewicht beim allgemeinen Museumspublikum ist klar, immerhin ergibt sich fur die-
se Zielgruppen am meisten Klarungsbedarf. Allerdings muss man auch sehen, dass Erhe-
bungen mit dem allgemeinen Publikum als Zielgruppe auf aufwandigsten sind, wenn sie
halbwegs reprasentativ sein sollen (s.u. ,Stichprobe®). Vom Aufwand her ist es oft einfacher,
bestimmte ausgewahlte Zielgruppen zu befragen, z.B. die Teilnehmer/innen an Sonntags-
fuhrungen. In diesen Fallen ist es oft auch leichter, sehr konkrete Fragestellungen fiir solche
Erhebungen mit speziellen Zielgruppen zu finden. Etwa: Hat eine

FamilienfGhrung den Bedurfnissen der teilnehmenden Familien entsprochen, was hat ge-
stort, welche Vorschlage wirden Eltern machen? Daflir wird kein umfangreicher Fragebo-
gen bendtigt und die Ergebnisse sind sehr konkret umsetzungsrelevant. Das gilt auch flr im
engeren Sinn museumspadagogische Befragungen, die an Schulklassen und/ oder Lehr-
krafte gerichtet sind. Schulen sind fiir viele Museen sehr wichtige Zielgruppen, deren Zufrie-
denheit mit dem bzw. Winsche an den Museumsbesuch durchaus erhoben werden sollten.
Auch hier sind keine grof3en Fragebdgen notwendig (und sinnvoll), sondern es reichen hau-
fig kleine Bewertungsbdgen mit wenigen Fragen (z.B. fur Lehrkréfte Fragen nach dem Lehr-
planbezugs des Museumsbesuchs mit der Klasse formulieren etc.).

Stichproben

Anklar/keine bestimmte |
Stichprobe

100 oder weniger 211 ‘

bis 300 18,4 |

bis 600 13,2 |

bis 1000 10,5 ‘

iiber 1000 18,4




4.3. Stichproben:

Zu diesem Punkt liefert die Erhebung wenig Klarheit. Man kann zunachst einmal nur festhal-
ten, dass es alles gibt — Stichproben von Gber 1000 Befragten bis hin zu ,Mini-Stichproben®
von 100 oder weniger. In vielen Fallen (18%) wurde ohne eine bestimmte Stichprobe be-
fragt bzw. war denjenigen, die den Museumsfragebogen beantwortet haben, nicht klar, ob
es eine bestimmte Stichprobe gab und wie grol3 sie war. Das ist zunachst einmal kein Pro-
blem, da valide Erhebungsergebnisse auch mit kleinen Stichproben gewonnen werden kén-
nen. Allerdings ware bei vielen Besucherbefragungen, die Aussagen uber die Publikumszu-
sammensetzung liefern sollen, zu fragen, ob die Stichprobe, mit der die Ergebnisse gewon-
nen wurden, wirklich tragfahig ist, um Schlisse auf das Publikum abzuleiten. Beispiel:
Wenn die Stichprobe einer Besucherbefragung nur 100 oder 200 Personen umfasst, kann
schon eine Busgruppe mit 40 Rentnern zu kraftigen Verzerrungen bei der Alterszusammen-
setzung fuhren.

Vom wem durchgefiihrt?
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selbst durchgefiihrt 56,8 ‘

durch ein Universitatsinstitut 10,8 ‘

durch externes
Institut/Marketingbiiro

individuelle wissenschaftliche
Arbeit (z.B.
Masterarbeit/Studentenprojekt)
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anderes .. 54

4.4. Von wem durchgefuhrt?

Wir haben danach gefragt, von wem die Besucherbefragungen durchgefiihrt worden sind.
Hier zeigt sich, dass die grofte Mehrheit (knapp 60%) in Eigenregie tatig ist. Lediglich ein
Finftel der Befragten hat ein externes Marketingblro — also Profis — beauftragt. Ein Univer-
sitatsinstitut mit einschlagiger Kompetenz wurde lediglich in 10% der Falle hinzu gezogen.
Die Grunde fur diese Situation liegen auf der Hand: Die meisten Befragten geben an, dass
ihr Museum nicht das Geld hat, um die gewlinschte Besucherbefragung nach auften zu ver-
geben. Kommerzielle Institute sind fur viele Einrichtungen einfach zu teuer.

Universitatsinstitute arbeiten in der Regel preiswerter, daher konnte sich in einer solchen
Zusammenarbeit die Mdoglichkeit ergeben, kostengiinstig zu Erhebungsergebnissen zu
kommen. Das wurde von zwei Befragten auch so praktiziert. Allerdings werden auch die ne-
gativen Seiten einer solchen Kooperation benannt: Universitatsinstitute arbeiten nach ihrem
eigenen Zeitplan, bestimmend sind hier die Semester- und Seminarzeiten. Das fihrt dazu,
dass ein Museum in einer solchen Kooperation evtl. Geduld haben muss, bis das Befra-
gungsprojekt anlauft und am Ende Ergebnisse vorliegen. Das stimmt nicht immer mit den
zeitlichen Vorstellungen eines Museums Uberein. Hinzu kommt — so die beiden Befragten
mit entsprechenden Erfahrungen — dass der Betreuungsaufwand bei Projekten, an denen
Studenten teilnehmen, sehr hoch sein kann. Zitat: ,Wir hatten uns nicht vorgestellt, wie viel
zusétzliche Arbeit damit verbunden sein wiirde”.



Thema ,Fachliche Beratung“: Da relativ viele Museen Besucherbefragungen in Eigenregie
durchfiihren, stellt sich die Frage, ob daflr (externe) fachliche Beratung hinzu gezogen wur-
de. Das konnte notwendig sein, denn Museumsleute sind keine empirischen Sozialforscher.
Und selbst wenn einige fachliche Kompetenz vorhanden ist, stellt sich die Frage, ob Uber-
haupt geniigend Zeit ist, sich intensiver mit einer Befragung zu beschaftigen. Eine Besu-
cherbefragung kommt ja noch zu den ohnehin vorhandenen Management-, Planungs- und
Verwaltungsaufgaben hinzu, kann sich also als eine kaum noch zu schulternde Mehrbelas-
tung erweisen. Daher ware es sehr empfehlenswert, wen diejenigen Museen, die Erhebun-
gen in Eigenregie planen, sich dafiir wenigstens externe fachliche Unterstiitzung holen.

In der Praxis scheint das jedoch nur selten der Fall zu sein. Von den 21 Museen, die in un-
serer Erhebung angaben, Besucherbefragung selbst durchzufiihren, haben sich nur vier
Museen externe Hilfe geholt. Die anderen haben darauf verzichtet. Wir bewerten diese Si-
tuation als problematisch. Denn: Ohne externe Beratung besteht die Gefahr, dass die Anlie-
gen, um die es bei den Besucherbefragungen ging, nicht zuverlassig mit Erhebungsergeb-
nissen eingeldst werden kénnen. Es gibt mindestens zwei grundlegende Probleme, die mit
externer Beratung sicherlich vermieden werden konnten:

Fachliche Beratung

M ja, und zwar

17% \ O nein

- Problem 1: Das, was geklart werden sollte, kann nicht geklart werden, weil das Instrument
(z.B. die gewahlten Fragebogen-Fragen) daflr nicht geeignet ist. Oft werden Fragen ge-
stellt, die mit dem eigenen Anliegen nichts zu tun haben oder so unspezifisch oder missver-
standlich formuliert sind, dass man nach der Erhebung kaum klarer sieht als vorher. Hierflr
ware es gut, jemanden hinzu zu ziehen, der die ,Fallstricke® bei der Fragenformulierung
kennt.

- Problem 2: Die Rahmenbedingungen einer Erhebung stimmen nicht. Es nitzt wenig,
wenn mit viel Aufwand ein differenzierter Fragebogen entwickelt wird, der dann aber sein
Zielpublikum nur unzureichend erreicht (s.o. ,Stichprobenbildung). Beispiel: Wenn die Kolle-
ginnen vom Kassenpersonal, die einen Lehrerfragebogen verteilen sollen, nicht einsehen,
wozu diese Aktivitat (die ja immerhin Mehrarbeit umfasst) nitzlich sein soll, werden sie die
Lehrer nicht nachdriicklich genug ansprechen. Ergebnis: Da Lehrkrafte nach dem Muse-
umsbesuch ohnehin in Eile sind, wird die Verteilung der Lehrerfragebdgen oft nicht klappen.
Auch hier kénnten einige externe Ratschlage zur Organisation und praktischen Umsetzung
einer solchen Erhebung einiges bewirken.

5. Warum wurden in den letzten fiinf Jahren keine Besucherbefragungen eingesetzt?

Auf 38 der zurick gelaufenen Fragebdgen war lediglich vermerkt, dass in den letzten finf
Jahren keine Besucherbefragungen durchgefiihrt wurden. In diesem Fall haben wir lediglich
danach gefragt, was die Ursachen fur diese Situation sind. Dabei ergab sich ein im Grunde
recht positives Ergebnis: Lediglich in sechs Fallen (16%) wurde generell der Sinn und der
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Nutzen von Besucherbefragungen fur das Museum hinterfragt. Das ist — wenn man so will —
diejenige Gruppe, die Besucherbefragungen besonders kritisch gegenliber steht.

Der grofdte der Teil derjenigen, die keine Besucherbefragung gemacht haben, hat andere
Griinde. Einige haben in der Vergangenheit Befragungen durchgefiihrt, haben das aber —
oft aus finanziellen Grinden — in den letzten funf Jahren nicht fortgeflihrt. Andere wollen auf
jeden Fall demnachst Besucherbefragungen durchfiihren, sind aber derzeit noch in der Pla-
nung. Die groRte Gruppe (= rund 30%) hat aber keine spezifischen Griinde, keine Befra-
gungen durchzufiihren. Das Thema ist einfach noch nicht weiter konkretisiert worden. Oft
stehen gegenwartig andere Aufgaben im Vordergrund (Zitat: ,Wenn unser Umbau fertig ist,
kdnnen wir uns vielleicht auch einmal damit beschéftigen®). Nicht ganz unwichtig sind nattr-
lich auch finanzielle Griinde, wobei in vielen Fallen wohl davon ausgegangen wird, ein kom-
merzielles Institut zu beauftragen. Das bringt dann in der Tat hdhere Kosten mit sich. Inter-
essant ware in diesem Fall dariiber zu diskutieren, ob auch besser finanzierbare Modelle
vorstellbar sind.

Griinde, warum keine Besucherbefragungen durchgefiihrt wurden

0 5 10 1% 20 25 30 35

nicht erforderlich/nicht sinnvoll 11,5 ‘

2u aufwendig/ zu teuer 26,9 ‘

gibt keine bestimmten Griinde/
noch nicht diskutiert

Wir planen eine
Besucherbefragung, wurde aber 9,6 ‘
noch nicht realisiert

andere Griinde 211 ‘

6. Perspektiven von Besucherforschung/ zukiinftige Aufgaben

Am Ende des Museums-Fragebogens haben wir danach gefragt, welche Perspektiven flr
Besucherforschung und zuklnftige Aufgaben gesehen werden. In 26 Fallen wurden solche
Perspektiven und zukiinftigen Aufgaben benannt. Dabei wird deutlich, dass die Museen
ganz unterschiedliche Anliegen haben, denen in Zukunft mit Besucherbefragungen nachge-
gangen werden sollte. Es fallt jedoch auf, dass in vielen Fallen keineswegs Anliegen an Be-
sucherbefragungen formuliert wurden, sondern Anliegen, die die Zukunft von Museen gene-
rell betreffen. Dahinter steht der Wunsch, dass Besucherbefragungen Ergebnisse und Er-
kenntnisse liefern sollten, die die Entwicklung eines solchen ,Museums der Zukunft® flankie-
rend unterstutzen. Dabei ergeben sich in der Tat interessante und ambitionierte Aufgaben
fur Besucherforschung, die in den nachsten Jahren angegangen werden sollten.

Welche zukunftigen Anliegen sind das?

Haufig geht es um Unterstlitzung durch Besucherbefragungen bei der Ansprache neuer
Zielgruppen. Besonders haufig werden hier Personen mit Migrationshintergrund und soge-
nannte ,Nicht-Besucher“ genannt. Bei beiden Gruppen ware dariber zu diskutieren, wel-
chen Beitrag Besucherforschung bei deren Ansprache eigentlich leisten kann. Immerhin ist
die wichtigste Zielgruppe von Besucherforschung der/ die Besucher/in, der/die im Museum
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anzutreffen ist. Das ist bei den beiden genannten Personengruppen eher selten der Fall.
Daher waren auch fir Besucherforschung neue Konzepte und Methoden erforderlich.

Zum Thema ,neue Zielgruppen® hier einige Zitate aus den Eintragungen in den Fragebo-
gen:

»,a) Migrantinnen und Migranten, b) Nicht-Besucher, c) Verdnderte Wiinsche von Famili-
en

»Thema ,Alter”: Blick weg von dem Dauerthema "Jugend". Die Zukunft heil3t "Alter". Und
diese Personen sind nicht immer die best-ager. Mobilitdt, Themenauswahl, Prdsentation
(Licht/ Schrift), auch der Flyer etc. Und: Menschen mit Migrationshintergrund. Wo wer-
den diese abgeholt?*

»Nicht-Besucher-Befragung: Wie?*

~<Demografischer Wandel, Migration, Befragung von Nicht-Besuchern (zumindest als
Vergleichsgruppe zur Ermittlung des Kenntnisstandes des allgemeinen Publikums von
Museen). Dafiir: Evaluation des 'Marken-Images' des Museums, Griinde fiir Nicht-
Besuch oder Nicht-Nutzung*

a) Seniorenangebot, b) Angebote fiir Personen mit sogenanntem Migrationshintergrund

~Perspektiven flir ein Interesse breiter Bevélkerungsschichten an der Museumsarbeit
herausarbeiten.”

~Einbeziehung der Nichtbesucher*

,Wie befragt/ erforscht man "Nicht-Besucher"

~Familienprogramme: Wie und von wem werden sie genutzt?“

»,Erhéhung der Attraktivitat fiir die Bevolkerung, Steigerung des Bekanntheitsgrades®.

Ein weiteres, ofter genanntes Thema sind die Nutzung bzw. Rezeption von neuen und so-
zialen Medien, aber auch ,alte“ Medien — inklusive Audioguides - werden nach wie vor als
Aufgabe fiir Besucherforschung benannt. Dabei geht es zum einen um die Nutzung und
Wirkung von Informationsmedien in Museen. Das ist ganz sicher eine wichtige Aufgabe von
Besucherforschung, wenn auch nur teilweise durch Fragebdgen einzulésen. Zum zweiten
geht es um soziale Medien wie Facebook. Deren Nutzung ist zunachst einmal Gegenstand
fur Medienforschung, weniger fir Besucherbefragungen. Allerdings ist fir Museen schon in-
teressant, wie verbreitet etwa die Nutzung von Facebook unter dem eigenen Publikum ist
und ob sich auf diesem Wege ein Kontakt zum Publikum herstellen Iasst. Auch dazu einige
Zitate aus der Museums-Befragung:

LAkzeptanz und Wirksamkeit von sozialen Medien fiir die Besucheransprache”.
»,Nutzung von und Erwartung an soziale Medien*.

,Der Klassiker: Lesbarkeit der Texte, Schriftgréf3e etc.”
LLerneffekte/ Wissensvermittlung, Vorteile Fiihrung, Audioguides etc”.

»1. Nutzung von Audioguides (= riickschreitende Tendenz?), 2. Nutzung von i-phones,
Smartphones bei der Text-, Audio- und Bildvermittlung (ber QR-Codes*

,Medien: Wie informieren sich die Besucher? Welche Informationsmedien nutzen sie?*
L,Umgang mit Medien wie Mediaguides, interaktiven Medien*,

Eine gewisse Rolle spielen auch die Themen ,Besucherorientierung“ und ,Partizipation®.
Dabei geht es letztlich um zwei ganz unterschiedliche Anliegen, auf die Besucherforschung
unterschiedlich reagiert: Zum einen geht es darum, verschiedene Gruppen des Publikums
und auch potentielle Besuch/innen mdglichst genau kennen zu lernen, um darauf ,maflige-
schneidert” zu reagieren. Etwa: Was erwarten jlingere Berufstatige, was erwarten Familien,
was erwartet die Grolelterngeneration etc.? Um dies zu klaren, konnte Besucherforschung
einiges von der Marktforschung lernen. Auf der anderen Seite geht es aber um Partizipati-
on. Dabei ist der/die Besucher/in nicht (nur) Objekt von Befragungen, sondern Subjekt, das
versucht, im Museum etwas nach eigenen Bedirfnissen zu entwickeln. Das wiirde bedeu-
ten, dass Befragungsergebnisse an die Befragten zuriick gespielt werden, um dann daraus
Konsequenzen abzuleiten. Dahinter steht auf jeden Fall ein ganz anderes Verstandnis von
Besucheranalyse, das von den klassischen empirischen Konzepten abweicht.
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Dazu drei Zitate:

sEdutainment-Spagat zwischen Bildung/ Information und "musealer Amlisiermeile": Was er-
warten Besucher heute wirklich? Was erwarten spezielle Altersgruppen?*

»Fragen nach der Mitbestimmung des Publikums bei der Auswahl von Ausstellungen.”

» Iransparenz der Besucherbefragungsergebnisse notwendig: Erstellen einer Broschiire der
Ergebnisse und Planung der weiteren musealen Arbeit hinsichtlich der Ergebnisse aus der
Besucherbefragung.*”

Autor: Ulrich Paatsch/ 15.10.2013
Kontakt: info@arbeitsgruppe-heidel-
berg.de
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