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Im zähen Ringen um Besucher liegen Museen im
Wettstreit mit anderen Freizeiteinrichtungen und
müssen daher verstärkt zielgruppenspezifisch und ser-
viceorientiert agieren. Erst das Wissen über Besucher
und Besuchergruppen, deren Bedürfnisse, Gewohn-
heiten und Wünsche erlaubt eine Zielgruppenseg-
mentierung und die Entwicklung von internen und
externen Kommunikationsstrategien. Die Besucher-
forschung bietet dazu die Grundlage und die daraus
gewonnenen Erkenntnisse müssen sowohl im Marke-
tingplan als auch im strategischen Gesamtplan eines
Museums Eingang finden. Gerade in der Umsetzung
dieser Erkenntnisse, in der richtigen Wahl der Kom-
munikationsmittel bzw. -methoden und in der Zusam-

menfuhrung aller Museumsbereiche liegt die Kunst eines
integrativen Museumsmanagements, das ein erfolgrei-
ches Museum von heute ausmacht.

Wozu Besucherforschung?

Besucherforschung war bis weit in die 90er Jahre des
vorigen Jahrhunderts hauptsächlich ein Instrument
der Vermittlungsabteilungen mit dem Ziel, die
angebotenen Vermittlungsprogramme inhaltlich und
methodisch zu evaluieren. Die daraus gewonnenen
Erkenntnisse wurden fast ausschließlich dazu verwen-
det, die Methoden der Vermittlungsarbeit zu verbes-
sern. Eine Einarbeitung in gesamtstrategische Zielset-
zungen blieb meist aus. Erst der Wandel der Museen
hin zu Serviceeinrichtungen in den späten 90er Jahren
bewirkte, dass auch die Marketingabteilungen großes
Interesse an genaueren Informationen zur Struktur der
Besucher, deren Motiven und Zufriedenheit zeigten.
Vordringliches Ziel war zunächst, eine Effizienzsteige-
rung in der Kommunikation mit der Öffentlichkeit zu
erreichen.
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Abb. 1: Policies, Objectives & Needs Matrix. Morris Hargreaves Mclntyre
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Besucherforschung in den angloamerikani-
schen Ländern

Besucherforschung gibt es bereits seit dem Beginn des
20. Jahrhunderts. Damals haben vornehmlich Muse-
umsgründer in den USA begonnen, die Rolle des
Museums als Lernort zu bewerben und Sammlungen
bzw. Museen einer breiteren Öffentlichkeit zugänglich
zu machen, damit sie nicht mehr nur der Forschungs-
elite zur Verfügung stehen. Heute ist die Besucher-
forschung v. a. in den USA und Großbritannien ein
wesentlicher und integrativer Bestandteil der Muse-
umswissenschaft1. In den großen Museen gibt es sogar
eigene Mitarbeiter dafür. Besucherforschungsinitiativen
wie die Visitor Studies Group in Großbritannien haben
sich zu wichtigen Lobbygruppen entwickelt, deren
Einfluss sich sogar in den kulturpolitischen Rahmen-
bedingungen der Regierung niederschlägt.

Sehr innovative Wege in der Besucherforschung
geht in Großbritannien die international tätige Consul-
tingfirma Morris Hargreaves Mclntyre mit Geschäfts-
führer Andrew Mclntyre, der auch gleichzeitig Präsident
der Visitor Studies Group ist. Er setzte seine Besucher-
befragungsmethoden bei Arbeiten mit Museen wie
dem Victoria & Albert Museum oder der Täte Gallery
erfolgreich ein. Mclntyre spricht von vielen unter-
schiedlichen Besuchsmotiven, aus welchen man vier
Besuchertypen herauslesen kann: den sozial, intellek-
tuell, emotional und spirituell motivierten Museums-
besucher. Diese Typen stimmen wiederum mit der von
Maslow entwickelten Pyramide der menschlichen
Bedürfnisse überein und werden von Mclntyre mit der
Gesamtstrategie eines Museums und den kulturpoliti-
schen Zielsetzungen der öffentlichen Fördergeber in
Beziehung gesetzt.

Mclntyres zentrale Botschaft, wonach Museen nur
dann langfristig erfolgreich sein können, wenn sie mehr
auf die Bedürfnisse der Besucher eingehen und dem-
entsprechend Serviceleistungen anbieten sowie Ausstel-
lungen interaktiver und besuchergerechter gestalten,
ist unschwer zu überhören.

Besucher for schung in Deutschland
und Österreich

Zahlreiche Publikationen von Heiner Treinen2 und
Hans-Joachim Klein3 in den 90er Jahren haben die
Besucherforschung in Deutschland ins Zentrum der
Museumslandschaft gerückt. Auch das Institut für
Museumskunde in Berlin hat in den vergangenen Jahren
mehrere informative Beiträge zur Besucherforschung
veröffentlicht. In Deutschland spricht man heute sogar
davon, dass die Besucherforschung als Leitdisziplin
andere museumsbezogene Forschungsdisziplinen in
Umfang und Bedeutung bereits überholt hat. Die

Umsetzung der Forschungsarbeit in die strategische
Museumsplanung ist dennoch kaum wahrnehmbar.

In Österreich gibt es zur Besucherforschung mit
Ausnahme der Arbeit von Gabriele Rath keine größeren
Publikationen und es scheint, dass die Besucherfor-
schung als Forschungsdisziplin hierzulande noch sehr
in den Kinderschuhen steckt4. Nur einige wenige
Museen fuhren regelmäßig Besucherbefragungen durch,
oft mit Hilfe von Fachhochschulen und noch weniger
betreiben aktive Besucherforschung mit eigens dazu
ausgebildeten Mitarbeitern.

Im Landesmuseum Kärnten in Klagenfurt hat im
November 2004 ein Seminar stattgefunden, das die
Bedeutung der Kenntnis der Besucherbedürfnisse und
Besuchertypen in Bezug auf den Erfolg einer Marke-
tingstrategie diskutierte. Hauptvortragender war
Andrew Mclntyre. Ziel des Seminars war es auch,
unterschiedliche Methoden der Besucherforschung ken-
nen zu lernen, eine Diskussion über Benchmarking in
Gang zu setzen und vor allem aber Erfahrungen auszu-
tauschen, wie Erkenntnisse aus der Besucherforschung
in die Gesamtstrategie eines Museumsmarketingplans
Eingang finden können (der Marketingplan ist inte-
grativer Bestandteil einer Museumsgesamtstrategie).

Ein Vorzeigeprojekt in Österreich ist SAMON
Museen, entwickelt von einem Wiener Marktforschungs-
institut, das Besucherforschungsdaten in einer Daten-
bank sammelt und eine langfristige vergleichende Beob-
achtung der Besucherzufriedenheit ermöglicht. Derzeit
nehmen am Projekt drei Museen teil, die online auf die
Daten zugreifen und sich mit den Projektpartnern ano-
nym vergleichen können. Dabei gilt: Je mehr Instituti-
onen beteiligt sind, desto genauer und spezifischer die
Aussagekraft. Diese interaktiven EDV-unterstützten
Befragungsmethoden sollen helfen, die positiven Aspekte
einer Institution auszubauen und die Schwachstellen
zu verbessern. Ein Vergleich der Daten für ein effizientes
Benchmarking ist dabei allerdings unabdingbar. Nur
der Vergleich mit anderen Museen lässt eindeutige Aus-
sagen zur Marktpositionierung einer Institution zu.

Gerade aber in der Geheimhaltung der Daten, dem
Unverständnis vieler Museumsverantwortlicher und dem
noch immer im Museumsbereich stark vorhandenen Kon-
kurrenzdenken liegt eine wesentliche Strukturproblema-
tik der Museen in Österreich. Selbst die öffentlichen
Fördergeber müssten großes Interesse an effizienten Eva-
luierungsmethoden haben, damit der Museumssektor
sich stärker vernetzt und längst notwendige Struktur-
bereinigungen vornimmt. Dem Museumsmarketing
kommt dabei eine wichtige strategische Bedeutung zu.

Was versteht man unter Museumsmarketing?

Unter Museumsmarketing ist ein integrativer Planungs-
prozess zu verstehen, der die Dienst- bzw. Serviceleis-
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tungen eines Museums auf die Besucherinteressen bzw.
-bedürfnisse ausrichtet, um auf Dauer erfolgreich zu
sein. Anders als beim kommerziellen Marketing steht
hier nicht das Produkt im Vordergrund, sondern der
Besucher und die Bedürfnisse der Institution. Das Pro-
dukt des Museums ist der kulturelle bzw. soziale Nut-
zen. Das Dilemma dabei ist, dass dieser Nutzen nur
schwer messbar ist und damit immer ein Argumenta-
tionsnotstand auftritt, wenn Museen, aber auch andere
Kulturinstitutionen sich um öffentliche Förderungen
bemühen.

Museumsmarketing kann auch als Sonderform des
Social Marketing gesehen werden. Unter Social Marketing
versteht man die Planung, Organisation, Durchfüh-
rung und Evaluierung von Programmen so genannter
Non-profit-Organisationen um einen sozialen Nutzen
zu erzielen. Zusätzlich zu den vier klassischen Ps wie

Museumsbereiche

Forschung

i Vermittlung Marketing

Sammlung

Audience
Development

Abb. 2: Audience Development. Ch. Wahl

Product, Place, Price und Promotion gibt es hier noch ein
weiteres P für Participation, womit die Einbeziehung
der Beteiligten bzw. Besucher gemeint ist.

Erst seit wenigen Jahren hat sich diese Disziplin im
Museumsbereich als strukturierte Unterstützung der
Kulturvermittlung durchgesetzt, anfänglich ständig
begleitet von der Kritik, dass es dadurch zum Ausver-
kauf der Kunst und der Wissenschaft kommt. In der
Verbindung zwischen Besucherforschung, Vermitt-
lungsarbeit, Programmatik und Marketing einerseits
sowie Sammlung und Forschung andererseits können
neue innovative Museumsstrategien entwickelt wer-
den, die ein lebendiges und spannendes Museum aus-
machen. Nur wenn das strategische Leitbild eines
Museums von allen Mitarbeitern getragen und intern
und extern effizient kommuniziert und umgesetzt
wird, heben sich die starren Grenzen der Museumsbe-
reiche auf und ermöglichen eine innovative Museums-
arbeit. Dieser integrative Ansatz wird als Audience
Development bezeichnet und liegt damit in der Verant-
wortung aller Museumsmitarbeiter.

Viele Museen furchten dennoch weiter um ihr wissen-
schaftliches Profil und halten an einer starren Abgren-
zung der Museumsaufgaben fest: Hier die Sammlung
und die Forschung, dort der Besucher und die Ver-
mittlungsarbeit. Gerade im Bestreben um eine Rele-
vanz für die Besucher liegt die große Herausforderung
der Museumsarbeit von heute und dafür ist mehr stra-
tegisches Denken unbedingt erforderlich.

Anschrift des Verfassers
Mag. Christian Wahl
Landesmuseum Kärnten
Museumgasse 2, A-9021 Klagenfurt
Christian. waltl@landesmuseum-ktn. at
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