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Inspiration Planung
und Organisation

Einfihrung

Dass es fir den Erfolg eines Unternehmens wichtig ist, die Customer
Experience sowie die damit verbundene Customer Journey zu ver-

stehen, wurde in den Wirtschaftswissenschaften schon in den 1950er
Jahren erkannt.! Lawrence Abbott schreibt in seinem Werk Quality

and Competition: An Essay in Economic Theory: ,What people really desire

are not products but satisfying experiences®? und formuliert damit

bereits 1955, dass das Erlebnis um den Kaufprozess den Erfolg eines
Produktes maRgeblich beeinflusst. Im Mittelpunkt des kundenzentrier-
ten Ansatzes stehen die vielfaltigen Kontaktpunkte — Touchpoints —
zwischen dem Produkt beziehungsweise der Marke und den Konsu-
mentlnnen, die im Rahmen des Touchpoint Managements identifiziert
werden. Die permanente (Neu-)ldentifikation und Optimierung der
verschiedenen Kontaktpunkte wird bis heute im Rahmen kundenzen-
trierter Marketing- und Management-Strategien praktisch angewandt
und immer weiter professionalisiert. Auch fur das Management von
Kulturbetrieben wie Museen ist die zielgruppenspezifische und be-
durfniszentrierte Ansprache verschiedener Publika unabdingbar. Denn
auch wenn das Museum als ,[...] Einrichtung, die keinen Gewinn erzie-
len will, 6ffentlich zuganglich ist und im Dienst der Gesellschaft und
deren Entwicklung steht [...]“® definiert ist, kann es dem damit nicht
nur definierten, sondern auch formulierten gesellschaftlichen Auftrag
nur dann angemessen nachkommen, wenn es Besucherlnnen gene-
riert. ,Die offentlich geforderte Kunst und Kultur, sei es in den Theatern,

Konzerthdusern oder Museen, braucht Zuschauer[Innen], um ihre gesell-

schaftliche Funktion wirksam erfillen zu kénnen.“4 Nur wenn Museen

besucht werden,
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ABB. 01 — Visitor Journey fiir Museen

konnen sie wirksam sein. Damit geht die gesellschaftliche Relevanz

von Museen direkt mit dem tatsachlichen Erreichen ihrer Besucherlnnen
einher, deren inhaltliche Interessen und Zugange divers und individuell
verschieden sind.

Vom Ansatz der Customer Journey abgeleitet, lasst sich fur Museums-
besucherlnnen die Visitor Journey beschreiben. Dabei wird davon ausge-
gangen, dass sich das individuelle Besuchserlebnis in mehrere Phasen
einteilen ldsst und diese mit verschiedenen Bedurfnissen und Herausfor-
derungen einhergehen. So beginnt der Museumsbesuch bereits mit der
Planung und Anreise, setzt sich vor Ort fort und erstreckt sich oft auch
Uber die Abreise hinaus. Hier setzt das Teilprojekt Visitor Journeys neu ge-
dacht der Staatlichen Museen zu Berlin an und untersucht im Rahmen
des Verbundprojektes museum4punkt0, wie digitale Technologien den in-
dividuellen Museumsbesuch nachhaltig und sinnvoll erweitern konnen.
Der Fokus liegt dabei auf den individuell verschiedenen, analogen und
virtuellen Kontaktpunkten zwischen Museen und Besucherlnnen und
den damit verbundenen Erwartungen, Bedurfnissen und Winschen.
Eines der Ziele innerhalb des Teilprojekts ist, dies zu analysieren und
auf dieser Basis digitale Anwendungen zu entwickeln, die das Besuchs-
erlebnis Uber die verschiedenen Phasen hinweg verbessern. Um sich
diesem Ziel anzunahern, wurde gleich zu Beginn von museum4punktO
eine breit angelegte Besucherinnenbefragung innerhalb der Staatlichen
Museen zu Berlin durchgefiihrt, um vertiefte Erkenntnisse fur die ziel-
gruppenspezifische und besucherlnnenzentrierte Entwicklung digitaler
Anwendungen zu gewinnen und so die Basis fur eine erfolgreiche Be-
sucherlnnenansprache und -bindung zu schaffen. — ABB. 01

2
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Theoretische Grundlage und Methode

Die Staatlichen Museen zu Berlin bilden mit ihren 15 Sammlungen,

vier Instituten und einer gemeinsamen Generaldirektion eine weltweit

einmalige Museumseinheit.

Seit ihrer Griindung im Jahr 1830 sammeln, bewahren und erforschen

sie Kunst- und Kulturzeugnisse der Menschheitsgeschichte - von ihren

Anfangen bis in die Gegenwart. Um die Sammlungen fiir alle gesellschaft-

lichen Gruppen zu 6ffnen, sind die Ausstellungen, Veranstaltungen

und Vermittlungsangebote sehr vielfiltig ausgerichtet. Die Staatlichen

Museen zu Berlin sprechen somit sehr unter-schiedliche Zielgruppen

an, die sich sowohl innerhalb der einzelnen Museen als auch iiber diese

hinweg unterscheiden.

Die forschungsleitende Grundannahme der durchgefihr-
ten Untersuchung basiert auf dem von John H. Falk er-
forschten Modell?, das Museumsbesucherinnen nach ihren
Besuchsmotivationen unterscheidet. Der handlungsorien-
tierte Ansatz von Falk erlaubt eine sehr individuelle Be-
trachtungvon Besucherlnnen, deren Besuchserfahrung
»[...] not something tangible and immutable [is]; it is an
ephemeral and constructed relationship that uniquely oc-
curs each time a visitor interacts with a museum®2. Ein
wichtiger Aspekt ist, dass sich Motive sowohl Uiberschnei-
den als auch situativ andern kdnnen. — ABB. 02

An das Modell vonJohn Falk anknipfend, wurde die Grund-
annahme getroffen, dass sich die verschiedenen Publika
der Staatlichen Museen zu Berlin nach ihren Besuchsmo-
tivationen unterscheiden lassen. Weiter wurde angenom-
men, dass jeder Motivationstyp eine andere Visitor Journey
mit eigenen impliziten und expliziten Wiinschen an (digi-
tale) Vermittlungs- und Kommunikationsangebote sowie
Kritik aufgrund negativer Besuchserfahrungen aufweist.
Ziel der Studie war es, diese zu identifizieren und darauf
aufbauend etwaige Liicken zu schliefRen und bestehende
Kontaktpunkte und Inhalte mit zielgruppenspezifischen
(digitalen) Angeboten zu optimieren.

Um sich den Fragen im Rahmen einer lbergreifend er-
fassenden Besucherlnnenforschung zu nahern, stehen
verschiedene sozialwissenschaftliche Instrumente und

Ansatze zur Verfligung.® Die Herausforderung fiir die Ent-
wicklung der vorliegenden Studie umfasste zwei Aspek-
te: Zum einen sollte ein Forschungsdesign entwickelt
werden, das sowohl der heterogenen Publikumsstruktur
als auch den verschiedenen Museumstypologien gerecht
wird. Zum anderen sollten mit der Erhebung die indivi-
duellen Erwartungen und Bedurfnisse der Besucherln-
nen an das Besuchserlebnis herausgearbeitet werden.
Wahrend mit standardisierten, quantitativen Methoden
erforscht werden kann, ,welche [...] Einflussfaktor[en]
letztlich ein bestimmtes Resultat erklar[en], geht es im
Rahmen qualitativer Forschung darum, einen Sinnzusam-
menhang und die (persoénlichen, institutionellen oder si-
tuativen) Mechanismen, die in ihm wirken, zu erfassen
(d. h. zu verstehen).“*

Fir die Untersuchung des Fragenkomplexes der Staatli-
chen Museen zu Berlin wurde das Forschungsdesign, ein
Methodenmix aus Fragebogen-gestutzter quantitativer Er-
hebung und qualitativer Untersuchung in Form von leit-
fadenbasierten Tiefeninterviews, gemeinsam mit einer
externen wissenschaftlichen Beraterin erarbeitet. Ziel war
es, sowohl einen Uberblick {iber die Besucherlnnenstruk-
tur und deren grundlegende Wahrnehmung der Museen
als auch einen vertieften Einblick in die damit verbunde-
nen Bedirfnisse und Erwartungen zu bekommen.
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ABB. 02 — Besuchsmotivationstypen nach John H. Falk mit generalisierten Statements

EXPLORERS

Von Neugierde getriebene
Besucher*innen mit
generischem Interesse an
den Inhalten des Museums.
Sie erwarten etwas zu finden,
das ihre Aufmerksamkeit

auf sich zieht und ihr Lernen.

N

,Ich mag einfach neue
Eindriicke, ganz allgemein
mich in Dinge hineinzudenken,
egal, ob es Kunst oder
Geschichte oder etwas
anderes ist. Wenn ich eine
halbe Stunde Zeit habe,
bleibt mein Blick vielleicht
an irgendetwas héngen,
dann bleibe ich doch
ldnger da.”

N

,Museen haben mich
eigentlich schon von Kindheit
an interessiert. Und jetzt ist
das ftir mich fast unverzichtbar.
Mich interessiert im Grunde
die Bildgeschichte:

Was wird da erzdihlt?”

PROFESSIONALS /
HOBBYISTS

Besucher*innen, die eine enge
Bindung zwischen den Museums-
inhalten und ihrer Profession
oder Leidenschaft verspuren.

Ilhre Besuche werden in der Regel
durch den Wunsch motiviert,

ein bestimmtes inhaltliches

Ziel zu erreichen.

FACILITATORS

Sozial motivierte Besucher*innen,
die ihren Besuch darauf ausrichten,
in erster Linie das Erleben und
Lernen anderer in ihrer begleitenden
sozialen Gruppe zu ermdglichen.

N

,Ich gehe mit Schiilern
regelmdpig in die Gemdilde-
galerie. Wir nennen das
,eine private Kinderakademie:.
Ich komme aus Kreuzberg,
wo viele Kinder nicht die
Maglichkeit haben, ins
Museum zu gehen. Sie sind
total interessiert und wollen
ganz viel - sie brauchen
Geschichten und
Hintergriinde.”

N

,Wenn ich in eine Stadt gehe,
interessieren mich immer

die Museen. Und dann méchte
ich die Bilder gerne im Original
sehen. Die Ausstellung der
Gemdldegalerie mit der tollen
Architektur und der Beleuchtung
wirkt wie eine Choreografie!”

EXPERIENCE SEEKERS

Besucher*innen, die zu einem
Besuch motiviert sind, weil

sie das Museum als wichtigen
Ort begreifen. Ihre Befriedigung
beruht in erster Linie auf der
bloRen Tatsache, dass ,ich dort
gewesen bin“und das getan
habe.
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RECHARGERS

Besucher*innen, die in erster
Linie nach einer kontemplativen,
spirituellen und/oder erholsamen
Erfahrung suchen. Sie sehen

das Museum als Zuflucht vor der
Arbeitswelt und als Ort,an dem
sie inspirierende und schdne
Dinge sehen konnen.

,lch finde Kunst immer interessant,
wenn sie mich tberrascht, und

mir neue Perspektiven und
Blickwinkel erdffnet. So dieses
klassische Bild: grofse Rdume

mit grofden Bildern, in der Mitte
eine einsame Bank, auf der jemand
sitzt und sich die Bilder anschaut.
Ich wollte mal den Kopf frei
kriegen, darum war es eine gute
Gelegenheit, einfach hin zu gehen.”
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ICH KOMME AUF DIE IDEE IN'S MUSEUM ZU GEHEN

) 1 7

——> MENTAL SPACE
Einzelne Phase
im Gesamtprozess

Ich habe Sorge, ob der Ich liberlege Ich iliberlege ein
Gemadldegalerie-Besuch eine Begleitperson Rahmenprogramm
schon wird mitzunehmen ——— > TOWER
empfinde Bildungsgedanken gehe allein in GG will spater noch g;;{pplemggjhpl-‘mer
als belastend, lebensfern zu Laden in der Emc':?Oennén eetlc” nisse,
gehe meist alleine, Nahe der GG i
befiirchte, dass denn gehe meist
mir Riicken wehtut spontan organisiere nur
Museumsbesuch ———> BOX
finde fraglich wie lange tausche mich einzelne Aktionen,
ich michnach Arbeitstag bei GG-Besuch Bediirfnisse,
konzentrieren kann nicht gern aus Emotionen, etc.

brauche attraktive
Umgebung: Cafes,
Flanieren, nicht so teuer

Zwischeniiberschrift

Fir die quantitative Erhebung wurde das bereits bestehen-
de Kulturmonitoring-Projekt KULMON genutzt und der be-
stehende Fragebogen um Fragen zur Besuchsmotivation,
Mediennutzung und zum Informationsverhalten erweitert.
Die qualitative Untersuchung folgte dem Forschungsinter-
esse, vertiefte Erkenntnisse tiber motivationsbasierte Visitor
Journeys zu gewinnen. Fir die Ergebnisdarstellung wurden
die aus dem nutzerlnnenzentrierten Design stammenden
Mental Model Diagramme gewahlt. — ABB. 03

Darauf aufbauend wurden Personae entwickelt. Perso-
nae sind fiktive Personen, denen, neben Alter, Geschlecht
und Beruf, auch Eigenschaften, Bedirfnisse, Motivationen,
Fahigkeiten und Ziele zugeschrieben werden. Sie stellen
somit Vertreterlnnen einer Zielgruppe dar, deren Merkma-
le sich in einer (fiktiven) Person verdichten. So wird eine

ABB. 03 — Mental Model Diagramm

empathische Identifikation von zielgruppenspezifischen
Erwartungen maglich, um spezifische Angebote und Pro-
dukte zu entwickeln. Mithilfe von Visitor Journey Maps
werden die verschiedenen Stationen, die Besucherinnen
wahrend ihres Museumsbesuchs durchlaufen kdnnten,
visualisiert und somit komprimiert nachvollziehbar. Sie
basieren auf Personae, die bestimmte Zielgruppen oder
Besucherlnnentypisierungen reprasentieren, und zeigen
die verschiedenen Phasen des Besuchs sowie die damit
verbundenen Handlungen, Bedurfnisse, Emotionen und
Herausforderungen auf. Die im Rahmen des Teilprojekts
entstandenen Personae und Visitor Journey Maps basieren
auf der statistischen Auswertung demografischer Basisda-
ten (Alter, Geschlecht, Bildung, Beruf, Besuchshaufigkeit,
Wohnort) sowie auf den motivationsspezifischen Visitor
Experience Maps.

(i, D G

nach der Abreise Rickkehr

Ausstellung in den Alltag

......................................... } NACH DEM BESUGCH = rreerrerrrerenenaennns

Um Personae und Visitor Journey Maps aus den zugrunde-
liegenden quantitativen und qualitativen Daten heraus-
zuarbeiten, wurden verschiedene Schritte durchgefihrt.
Zundchst wurden die demografischen Basisdaten statis-
tisch ausgewertet: Es erfolgten eine deskriptive Datenana-
lyse zur Ermittlung von Kennwerten (Mittelwerte) sowie
eine explorative Datenanalyse zur Gruppierung mittels
einer Two-Step-Clusteranalyse.” Aus den ausgewerteten
Daten wurden dann erste Anhaltspunkte fir die Entwick-
lung von museumsubergreifenden, motivationsbasierten
Personae fur die Staatlichen Museen zu Berlin abgeleitet.
Die spezifisch fur die Gemaldegalerie entwickelten moti-
vationsbasierten Personae beziehungsweise Visitor Journey
Maps wurden in einem zweiten Schritt und auf Basis der
qualitativen Interviews mit den Besucherinnen der Ge-
maldegalerie erstellt. Hierflr wurde zundchst das Erleben
der Besucherlnnen (Handeln, Denken, Fihlen) in den ver-
schiedenen Besuchsphasen aufgeschlisselt und bei Be-
darf und Maglichkeit (bei Frage zur Zufriedenheit) mit den
Ergebnissen der quantitativen Befragung verglichen. Die
vorhandenen Aussagen (qualitative Daten) wurden dabei
bewusst verdichtet, um mit den Personae eine maoglichst
grofRe Gruppe (Motivation und Besucherlnnen) abzubil-
den. Daraus abgeleitet wurde ein erstes emotionsbasiertes
Visitor Experience Mapping vorgenommen.

Um die finalen Personae mit ihren Visitor Journeys zu ent-
wickeln, wurden die vorhandenen Daten erneut verdichtet
und Ubergreifend ableitbare Informationen zu Demogra-
fien, Medien- und Informationsverhalten, Bedurfnissen,
Winschen und Herausforderungen vor, wahrend und nach
dem Museumsbesuch ermittelt.

In Zusammenarbeit mit einer externen Grafikerin wurden
diese dann noch einmal vereinfacht und mit Besuchsver-
laufen und Kontaktpunkten versehen.
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Die Staatlichen Museen sind seit 2008 an dem von der Berlin

Tourismus & Kongress GmbH gemeinsam mit der Senatsverwaltung

fiir Kultur und Wissenschaft eingefiihrten BesucherInnen-Monitoring
KULMON beteiligt. Im Rahmen des von der TARGET GROUP durchge-
fithrten Monitorings werden jahrlich umfassende, sparteniibergreifende

Erhebungen in verschiedenen Kulturinstitutionen in und aufSerhalb

von Berlin durchgefiihrt.

Die Staatlichen Museen sind seit 2008 an dem von der Ber-
lin Tourismus & Kongress GmbH gemeinsam mit der Se-
natsverwaltung fur Kultur und Wissenschaft eingefihrten
Besucherlnnen-Monitoring KULMON beteiligt. Im Rahmen
des von der TARGET GROUP durchgefiihrten Monitorings
werden jahrlich umfassende, sparteniibergreifende Erhe-
bungen in verschiedenen Kulturinstitutionen in und au-
Berhalb von Berlin durchgefiihrt. In der Einfiihrungsphase
waren die Staatlichen Museen mit dem Pergamonmuseum,
dem Alten Museum und der Gemaldegalerie und in den
darauffolgenden Jahren mit verschiedenen Museen betei-
ligt. Zu Beginn des Erhebungszeitraums waren folgende
Museen in das Kulturmonitoring einbezogen:

Alte Nationalgalerie

Gemaldegalerie / Kulturforum Foyer
Hamburger Bahnhof - Museum fiir Gegenwart
Neues Museum

Fir die Erhebung wurden zwei weitere
Museen hinzugefiigt:

Bode-Museum

Pergamonmuseum

Das fir das BesucherInnen-Monitoring verwendete Erhe-
bungsinstrument ist ein modularer Fragebogen, der sich
aus drei Bereichen zusammensetzt — den Kernfragen, den
Vertiefungsmodulen und den individuellen Fragen. Wah-
rend bei den Kernfragen Basisdaten sowie Informationen
Uber die besuchte Institution erhoben werden, sind die
Vertiefungsmodule branchenspezifisch und zielen insbe-
sondere auf Zufriedenheit mit dem Angebot und dem Auf-
enthalt ab. Die Inhalte der individuellen Fragen konnen
von der Institution bestimmt werden.?!

Fir den Erhebungszeitraum vom 05.01. - 26.05.2018 wur-
de der bestehende KULMON-Fragebogen um Fragen zur
Besuchsmotivation, zum Informationsverhalten sowie zur
Nutzung mobiler Endgerate erweitert. Insgesamt wurden
3.118 Personen befragt, wobei pro in die Stichprobe auf-
genommenem Museum mindestens 500 Befragte einbe-
zogen wurden. 94,4 % der Besucherlnnen wurden nach
Besuch des jeweiligen Museums und 5,6 % wahrend des
Besuchs befragt.

ANMERKUNGEN

1 Vgl. KULMON. System fiir Besucher-
Innen-Monitoring an tourismusaffinen
Berliner Kulturinstitutionen.
Projektbeschreibung und exempla-
rische Ergebnisse.
Auszug aus dem Jahresbericht 2017.
Ein Bericht der TARGET GROUP GmbH,
Dormitz Juli 2018, S.8.
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Die qualitative Erhebung fand iiber einen Zeitraum von vier Wochen
(Mai - Juni 2018) in der Geméldegalerie statt. Die Entscheidung,
die Gemildegalerie zu fokussieren, lag insbesondere darin begriindet,

dass zu diesem Zeitpunkt bereits die Entscheidung getroffen worden

war, im weiteren Projektverlauf mindestens eine digitale Anwendung

mit Bezug zur Gemaildegalerie beziehungsweise zum Kulturforum

umzusetzen.' Als Interviewmethode sollte die in der Marktforschung

entwickelte Tiefeninterviewtechnik Laddering angewandt werden. Die

Technik ermoglicht ein Verstehen, ,,wie Konsumenten Produktattribute

in bedeutungsvolle Verbindungen zu ihrem eigenen Selbst iibersetzen.

Die Probanden werden durch [...] die kognitive Leiter der Abstraktion

heraufgefiihrt, bis schliefilich die hinter ihrer Kaufentscheidung

stehenden Werte zutage treten®’.

3.1 Leitfadenentwicklung und Akquise
der Interviewteilnehmerinnen

Um hierfur den Gesprachsleitfaden zu entwickeln, wurde
in einem gemeinsamen Workshop mit den Projektbetei-
ligten herausgearbeitet, welche Aspekte des Besuchs fir
die Untersuchung und die darauf aufbauende Projektar-
beit besonders interessant sind. Diese wurden zunachst
offen zusammengetragen und in einem zweiten Schritt
gemeinsam priorisiert und kategorisiert. Die Frage laute-
te, welche Aspekte als Hauptfragen, welche als Rede-Im-
pulse und welche als vertiefende Unterfragen formuliert
werden konnen. Die verschiedenen Phasen der Visitor
Journey dienten der Strukturierung des Leitfadens, dessen
grundlegendes Erkenntnisinteresse auf den Absichten, Er-
wartungen, Bedirfnissen, Emotionen und negativen Be-
suchserfahrungen - vor, wahrend und nach dem Besuch
der Staatlichen Museen zu Berlin — lag. Der zunachst auf
einem Whiteboard und mit Post-Its entworfene Leitfaden
wurde dafur in eine den Visitor-Journey-Phasen entspre-
chende Reihenfolge gebracht. Bei der Strukturierung und
Formulierung der Haupt- beziehungsweise Eingangsfragen
sowie der Neben- beziehungsweise Nachfragen galt der
Grundsatz, vom Allgemeinen ins Spezielle Uberzugehen.
Die Fragen sollten offen und eindeutig formuliert sein,
um die Interviewpartnerinnen anzuregen, aktiv uber die
Fragestellungen nachzudenken.

Da die Interviews mit Hilfe von Mental Model Diagrammen
ausgewertet werden sollten, wurde der Gesprachsleitfa-
den zudem so strukturiert, dass die Befragten samtliche
Schritte ihres Museumsbesuchs noch einmal erinnern und
dabei auch von ihren Entscheidungen, Geflihlen und Ge-
danken berichten. Vor Beginn der Untersuchung fand ein
Pretest statt. Ein Pretest, der bei langen Gesprachsverlau-
fen vorzugsweise mehrstufig durchgefihrt wird, dient der
Uberpriifung des Verstandnisses der Fragen sowie mog-
licher Effekte der jeweiligen Anordnung. Dabei kdnnen
auch die tatsachliche Gesprachsdauer und der Gesamt-
eindruck des geplanten Interviews vorab gemessen wer-
den. Nicht zuletzt ist der Pretest auch fur die Schulung
der Interviewerlnnen hilfreich, um die Abldufe und For-
mulierungen einzuschdtzen und negative Einflusse auf die
Stimmung, die Motivation oder das Vertrauen auszuschlie-
3en. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung fanden
funf Pretests statt, die von den Projektmitarbeiterinnen
im Bekanntenkreis gefiihrt wurden. Verbesserungsvor-
schlige zur Uberarbeitung wurden gesammelt und in die
Finalisierung des Leitfadens eingearbeitet. Zusatzlich zum
Leitfaden wurde ein Minifragebogen?® entwickelt. Neben
einem Uberblick liber die soziodemografischen Basisda-
ten (Alter, Beruf, Wohnort) hatte der Mini-Fragebogen das
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Ziel, die qualitativen Interviews mit Fragen zur Internet-
nutzung und zur Verwendung eigener technischer Gerate
wahrend des Museumsbesuchs anzureichern und so die
Analyse und Interpretation der Interviews zu erleichtern.

Die Ansprache geeigneter Interviewpartnerlnnen wurde an
die quantitative Erhebung gekoppelt: Im Anschluss an die
Befragung wurden Personen, die fur ein Interview geeignet
schienen, nach ihrer grundsatzlichen Bereitschaft gefragt,
an einer vertiefenden Befragung teilzunehmen. Stimmten
die Personen zu, wurden sie im nachsten Schritt und bei
geeignetem Motivationstyp durch die TARGET GROUP zu-
nachst per E-Mail kontaktiert (aus datenschutzrechtlichen
Grunden dirfen die Daten nicht durch die Auftraggeberin
erfasst werden). Nach einem Dank fur das grundsatzliche
Interesse wurden die Befragung und das damit verbunde-
ne Erkenntnisinteresse im Anschreiben erlautert und ver-
schiedene Termin- und Ortsvorschlage unterbreitet. Bei
weiterhin bestehendem Interesse der Interviewpartnerin-
nen konnten diese per Mail, Telefon oder Kurznachricht
das Projektteam kontaktieren und einen Termin vereinba-
ren. Um allen Projektbeteiligten jederzeit einen aktuellen
Uberblick zu erméglichen, wurden die Termine und betei-
ligten Interviewerlnnen mithilfe eines kollaborativen und
offenen Dokuments koordiniert. Wenn moglich wurden die
jeweiligen Interviewerlnnen fir mehrere Befragungen an
einem Ort hintereinander eingeteilt, jedoch mit Pause und
zeitlichem Puffer. So sollte die Vielzahl von Interviews
moglichst effizient durchgefiihrt werden. Trotz intensiver
Kommunikation mit den potentiellen Interviewpartnerin-
nen lag die Absagequote bei etwa 30 %.4 Mit der Annahme
einer fiir die Studie ausreichenden theoretischen Sattigung
wurden funf Interviews pro Motivationstyp durchgefihrt.
Um die Interviews jeweils eng mit dem Museumsbesuch
zu verknuipfen und gleichzeitig die Phase nach dem Besuch
abzudecken, wurden sie moglichst innerhalb einer Woche
nach der Akquise durchgefiihrt. Damit konnten touristische
Besucherlnnen nur sehr schwer akquiriert werden. Krite-
rien fur die Auswahl waren, dass es sich um interessierte
Besucherlnnen handeln sollte, die schon bereitwillig und
ausfihrlich an der quantitativen Befragung teilgenommen
haben und flieRend Deutsch sprechen.
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4.2 Organisation und
Durchfiihrung

Die Interviews wurden in der Regel von zwei Personen
gefiihrt. So konnte gemeinsam wahrend des Gesprachs
abgewogen werden, welche Aspekte fur die weitere Ar-
beit besonders relevant sind und vertieft werden. Die Ge-
sprachsfihrung wurde durch eine Wissenschaftlerin mit
Fachkenntnissen auf dem Gebiet der empirischen Sozial-
forschung ibernommen. Ein Mitglied aus dem Projektteam
war zur Unterstiitzung anwesend. Die gesprachsfuhren-
de Interviewerln hatte die Aufgabe, die Grundstruktur des
Leitfadens mit seinen verschiedenen obligatorischen und
fakultativen Fragen zu verfolgen und im Sinne der Lad-
dering-Technik Einzelaspekte zu vertiefen, um Kausalzu-
sammenhange deutlich zu machen. Um Themenfelder zu
vertiefen, die sich konkret, beispielsweise im Bereich digi-
taler Vermittlung, mit dem Projektauftrag befassten, war
es der zweiten Interviewerln moglich, hier nachzuhaken
und zu vertiefen. Zur Vorbereitung der Tiefeninterviews
wurde das Projektteam durch einen externen Wissen-
schaftler mit methodischen Grundlagen geschult, etwa
zur Laddering-Technik und praxisbezogenen Hinweisen
und Rollenspielen.

Bei der Arbeit mit Tiefeninterviews ist es wichtig, dass
sich die Interviewerlnnen des explorativen Ansatzes und
der personlichen, semi-strukturierten und damit sehr dy-
namischen Gesprachsfiihrung besonders bewusst sind.
Daher sollten sie den roten Faden der Visitor Journey und
das Interesse an Motivationen, Highlights und negativen
Besucherlebnissen aktiv beibehalten und den Befragten
gleichzeitig die Mdglichkeit geben, Schwerpunkte und Mei-
nungen frei zu aufdern und personlich relevante Themen
besonders zu vertiefen. Mit einer geplanten Dauer von cir-
ca 60 Minuten setzten die Interviews viel Motivation und
Konzentration der Befragten voraus. Daher sollte der ak-
tuelle Stand des Interviews wahrend des Gesprachsver-
laufs immer wieder vergegenwartigt und zum geeigneten
Zeitpunkt das Ende in Aussicht gestellt werden. Besonders
betont wurde das Interviewsetting und die Rahmung: Fir
eine erfolgreiche Gesprachsfuhrung sollten die Teilneh-
merlinnen einfiihrend Uber den Anlass und den Zweck der
Befragung informiert und in eine zwanglose, personliche
Unterhaltung verwickelt werden, um den Erzahlfluss an-
zuregen. Gleichzeitig wurden sie als Expertinnen in eige-
ner Sache definiert. Eine einfache Er6ffnungsfrage diente
dazu, Aufregung abzubauen und Vertrauen zu schaffen. Da

sich die Motivationen flir den Museumsbesuch individuell
und dynamisch andern konnen, sollten die Interviewten
gleich zu Beginn des Gesprachs angeregt werden, sich in
den Zeitraum ihres letzten Besuchs zurlickzuversetzen.
Gerade wenn es sich beispielsweise um einen beruflich
motivierten Besuch eines Facilitators, etwa als Lehrende,
handelt, kdnnen sich das Interesse und die Bedurfnisse
wahrend des privaten Museumsbesuchs deutlich unter-
scheiden. Wichtiger methodischer Grundsatz war es, he-
rauszustellen, dass die personlichen Erfahrungen und
Wahrnehmungen der Besucherlnnen wertfrei, das heif3t
ohne richtige oder falsche Antworten erfasst werden.
Gleichzeitig sollte zu jeder Zeit deutlich werden, was die
Befragten wirklich gemeint haben und an welcher Stelle
Rickfragen erforderlich sind. Suggestivfragen sollten un-
bedingt vermieden werden.

,ES geht im Grunde darum, wie man das Museumserlebnis

fur Besucher noch toller machen kann, einfach frei nach

der Idee, dass man immer irgendwo optimieren kann. Es
wird einfach frei nach Vorschlagen gesucht, wie und was
man da tun kdnnte. Und es geht tatsachlich auch um lhre
personliche Perspektive, also wie es fir Sie ist und wie
man es fur Sie besser machen kénnte. Es gibt kein richtig
oder falsch jetzt hier an irgendeiner Stelle, sondern es ist
so, wie es sich fir Sie angefihlt hat. Wie man es fir Sie

besser machen kénnte, ist vollkommen offen.”®

Die Organisation der Interviews, das heif3t die Termin- und
Raumkoordination sowie die stetige Versorgung mit Ar-
beitsmaterialien, wurde durch eine feste Ansprechpartne-
rinim Projekt sichergestellt. Sie stand auch fur Riickfragen
sowohl den teilnehmenden Besucherlnnen als auch den
Interviewerlnnen bereit. Fur die Durchfihrung der Inter-
views wurden zentral gelegene Raume gewabhlt, die leicht
zu erreichen, ruhig und frei von plétzlichen Ablenkungen
sein sollten. Gleichzeitig sollten sie offen und einladend
wirken. Auch sollten Getranke wahrend des Termins ange-
boten werden kdnnen, was im Museum selbst nicht mdg-
lich ist. Wahrend der Gesprache mit den Besucherlnnen
stellte sich heraus, dass diese am liebsten an den Ort ih-
res Erlebnisses zurtickkehren, also in die Gemaldegalerie
beziehungsweise das Kulturforum. Daher wurden die Ter-
mine, wenn moglich, in einem reservierten Workshop-Be-
reich im Foyer des Kulturforums durchgefihrt.

Durchfiihrung der qualitativen Erhebung

Um Datenverluste aufgrund von technischen Stdrungen
zu verhindern, wurde jedes Interview mit zwei Aufnah-
megeraten aufgezeichnet. Hierbei kamen sowohl profes-
sionelle Diktiergerate als auch iPads und iPhones zum
Einsatz, deren Aufnahmequalitat sich fir diesen Zweck
als ausreichend gut geeignet erwiesen haben. Direkt nach
der Aufnahme wurden die Dateien in einen Cloud-Spei-
cher geladen und gesichert. Um die in Form von Tonspu-
ren oder ausgefillten Bogen entstandenen Daten fir die
spatere Zuordnung und Auswertung nachvollziehbar zu
sichern, wurden sie einheitlich und stringent beschriftet.
Jedes der Interview-Tandems wurde mit folgenden Unter-
lagen ausgestattet:

2> Interview-Leitfaden in zweifacher Ausfihrung
- Datenschutzerklarung fur Teilnehmerinnen

> Interviewprotokoll; diese wurden nach dem
Gesprach von den Interviewerlnnen zur
Aufzeichnung von sonstigen Informationen,
die durch die Aufnahme nicht erfasst werden
konnten (Datum, Dauer, Gesprachssituation,
Storungen etc.), ausgefullt

<> Minifragebogen
- drei Kugelschreiber

<> Lageplan der Gemaldegalerie als Gedachtnisstitze

ANMERKUNGEN

1 Es wurden zwei Anwendungen umgesetzt:
Der Prototyp Trompe-lceil und der
ortsbasierte auditive Rundgang Future Walk.

2 Kihn,Jochen: Eine wertebasierte
Typologie der Markenliebe. Wiesbaden:
Springer 2018, S.103.

3 Die Angaben des Minifragebogens sind
nicht in die Auswertung eingeflossen,
da sich das Verfahren als wenig
praktikabel herausgestellt hat.

4 Da die Absagen sehr kurzfristig kamen,
empfiehlt es sich, vor dem Termin
standardmatfiig eine Erinnerung beispiels-
weise als Kurznachricht zu versenden.

5 Geglattetes Eingangsstatement einer
Interviewerin.
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Die Auswertung der quantitativen Erhebung wurde durch eine externe

wissenschaftliche Beraterin durchgefiihrt. Fokus der Auswertung waren

die demografischen Basisdaten der BesucherInnen (Alter, Geschlecht,
Herkunft), die Verteilung der Motivationstypen in den verschiedenen Museen,
die Nutzung von Informationsquellen und mobiler Endgerite sowie die
Zufriedenheit der Motivationstypen in den Museen. Im zweiten Schritt wurden
auf Basis der quantitativen Daten erste Ansitze zur Erstellung von Personae
entwickelt und zu einem spiteren Zeitpunkt mit den qualitativen Daten
verdichtet.

4.1Basisdaten - Alter,
Geschlecht, Wohnort und
Migrationshintergrund

In der Feldphase vom 05.01.- 26.05.2018 (in der Regel im Zeitraum
von Dienstag bis Freitag) wurden uber 5.000 Besucherlnnen befragt.
Fir die vorliegende Untersuchung wurden ausschliefilich die Ant-
worten der Respondenten aus den sechs benannten Museen ausge-
wertet (n=3.118).!

Das durchschnittliche Alter der Interviewten liegt bei 45,31 Jahren,
aufder in der Gemaldegalerie und dem Bode-Museum. Die befragten
Besuchrlnnen sind hier mit einem durchschnittlichen Alter von 50,45
Jahren signifikant alter. Im Durchschnitt sind die befragten Manner
und Frauen in den einzelnen Museen ahnlich alt (auBer im Neuen
Museum; Alter Manner = 50,00; Alter Frauen = 43,92; F (1, 531) =
14,835; p =,00).

Lediglich 172 Besucherlnnen gaben an, einen Migrationshintergrund
zu haben (entweder Eltern oder selbst eingeblirgert), wobei fast die
Halfteder Befragten hierzu keine Angaben gemacht hat.

29 % (910) der Besucherlnnen gaben an, Wiederholungs-Besucherin-
nen zu sein, wobei die Zahl unter den Facilitators besonders hoch ist.

2.267 der Befragten gaben an, Touristen zu sein, die im Schnitt sechs
Tage in Berlin verbringen. Am langsten bleiben Professionals/Hobby-
ists (@ = 11,84 Tage), am kurzesten halten sich Explorers in Berlin auf
(@ = 4,70 Tage).

ANMERKUNGEN 99 BeSLfche‘rInnen .gabe‘n‘an, dass der Grund‘ flr dfen Besuch in BerEln

1 Fiir die Tabellen. in denen nicht 3.118 FiL- ausschlieBlich das jeweilige Museum war. Die beliebtesten Unterkunf-
le ausgewiesen sind, wurden nicht von al- te sind dabei Hotels (55 %), gefolgt von Unterkiinften bei Verwand-
len Teilnehmerinnen Angaben gemacht. ten/Freunden (19 %) und Ferienwohnungen (14 %).
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Stichprobe nach Hausern Geschlecht und Durchschnittsalter

n=

Anzahl der Befragten Anteil weiblicher & Alter @ Alter weiblich @ Alter mannlich 2 Alter insgesamt
Respondentinnen Respondentinnen
Alte Nationalgalerie 522 59 % 47,39 Alte Nationalgalerie 46,81 4813 47,39
Bode-Museum 500 54 % 50,53 * Bode-Museum 50,48 50,60 50,53
Gemaldegalerie / Kulturforum Foyer 523 56 % 50,39 * Geméldegalerie 50,71 49,99 50,39
Hamburger Bahnhof 534 58 % 4328* Hamburger Bahnhof 42,01 4516 43,28
Neues Museum 533 57 % 46,52 Neues Museum 43,92 50,00 46,52
Pergamonmuseum 534 52% 44,03 ** Pergamonmuseum 44,43 43,60 44,03
Gesamt 3.118 56 % 47,00 Gesamt 46,31 4788 47,00

* sign. dltere Respondentinnen in Gemaldegalerie und Bode Museum

** sign. jingere Respondentinnen im Pergamonmuseum und Hamburger Bahnhof

Anzahl der Befragten in den Museen Wohnort der Befragten

Alte Nationalgalerie 522 16,7 % Alte Nationalgalerie 115 173 234
Gemaldegalerie / Kulturforum Foyer 523 16,8 % Bode-Museum 149 166 185
Hamburger Bahnhof 534 171% Hamburger Bahnhof 134 165 235
Neues Museum 533 171 % Neues Museum 88 217 228
Pergamonmuseum 534 16,2 % Pergamonmuseum 82 156 268
Bode-Museum 500 16,0 % Gemaldegalerie / Kulturforum Foyer 176 157 190
Gesamt 3118 100 %

Migrationshintergrund (keine notwendige Angabe)

Haufigkeit
kein Migrationshintergrund 1449
Migrationshintergrund 172
keine Angabe/Fehlend 1497

18 19
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Bundesland aus dem die Besucherlnnen aus Deutschland (Anzahl) kommen Bezirke aus denen Berliner Besucherinnen (Anzahl) kommen
. Alte . Bode Gemélf:ie— Hamburger Neues Pergamon- Gesamt . Alte ) Gemélfie- Hamburger Neues Pergamon- Bode Gesamt
Nationagalerie Museum galerie Bahnhof Museum museum Nationalgalerie galerie Bahnhof Museum museum Museum
Schleswig-Holstein 3 5 6 2 8 4 28 Charlottenburg 16 16 1 6 4 19 72
Hamburg 5 5 7 8 6 5 36 Friedrichshain 5 5 15 3 4 5 37
Niedersachsen 17 17 18 13 27 1l 103 Hellersdorf 1 1 1 2 0 1 6
Bremen / Bremerhaven 1 3 4 5 2 3 18 Hohenschénhausen 0 1 0 2 0 1 4
Nordrhein-Westfalen 28 33 26 23 46 27 183 K&penick 2 1 2 4 0 5 14
Hessen 14 1 18 21 16 15 95 Kreuzberg 9 13 15 5 15 1 68
Rheinland-Pfalz 9 8 4 2 7 6 36 Lichtenberg 5 4 3 2 4 5 23
Baden-Wiirttemberg 20 15 15 17 34 14 115 Marzahn 1 1 0 2 1 2 7
Bayern 28 15 24 17 34 20 138 Mitte 9 15 23 7 10 17 81
Saarland 2 1 5 4 7 3 22 Neukélin 8 20 4 6 7 9 54
Berlin 0 0 0 2 0 0 2 Pankow 5 5 6 7 7 5 35
Brandenburg 9 1 13 14 4 7 58 Prenzlauer Berg 8 7 8 9 6 9 47
Mecklenburg-Vorpommern 1 4 3 5 2 8 23 Reinickendorf 5 7 7 1 3 10 33
Sachsen 7 8 4 9 8 5 41 Schéneberg 4 11 4 5 1 9 34
Spandau 5 7 0 4 0 3 19
Steglitz 8 12 2 6 3 8 39
Tempelhof 1 6 3 4 1 2 17
Tiergarten 8 8 5 1 4 3 29
Treptow 5 5 3 3 2 2 20
Wedding 3 7 5 2 4 1 22
Weikensee 0 4 4 0 1 3 12
Wilmersdorf 6 8 10 3 3 12 42
Zehlendorf 1 12 3 2 2 7 27
20 21
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4.2 Verteilung der Motivationstypen
in den Museen

Etwa die Halfte der Besucherlnnen lasst sich eindeutig einem Motivations-

typ zuordnen. Die Uber alle Museen hinweg am haufigsten vertretene

Gruppe sind die Explorers. Professionals/Hobbyists sind am zweithaufigsten

vertreten. Davon deutlich abweichend hat das Pergamon-Museumeinen

besonders hohen Anteil an Facilitators.

8%
Rechargers o
h 47%
Explorers
L%
14% '
Experience Seekers
15%
o
P
Facilitators
& .
16 % (o)
Professionals /
LR ES Hobbyists
T -
Alte Nationalgalerie
n =522 Personen davon konnten 55 % eindeutig einem Das entspricht
wurden insgesamt befragt Motivationstypen zugeordnet werden 287 Personen
10,5 %

@ Explorers
16,4 %

® Professionals / Hobbyists Ausgehend von diesen

- 287 Personen (55 %) 42,9%

@ Facilitators ergibt sich folgende Verteilung:
12,5 %

® Experience Seekers

® Rechargers 19,5 %
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n =523 Personen
wurden insgesamt befragt

Ergebnisse der quantitativen Erhebung

Gemaldegalerie

davon konnten 56 % eindeutig einem
Motivationstypen zugeordnet werden

Das entspricht
294 Personen

6,8%
14,3 %
Ausgehend von diesen
294 Personen (56 %) 42,9 %
ergibt sich folgende Verteilung: 10.25 %
25,9 %

n =533 Personen
wurden insgesamt befragt

Ausgehend von diesen
300 Personen (56 %)
ergibt sich folgende Verteilung:

@ Explorers

® Professionals / Hobbyists
© Facilitators

® Experience Seekers

® Rechargers

im Hamburger Bahnhof

n =534 Personen
wurden insgesamt befragt

davon konnten 49 % eindeutig einem
Motivationstypen zugeordnet werden

Das entspricht
260 Personen

8,8%
10,8 %
Ausgehend von diesen
260 Personen (49 %) 43,5 %
ergibt sich folgende Verteilung:
& & ¢ 17,7 %
19,2 %
Neues Museum
davon konnten 56 % eindeutig einem Das entspricht
Motivationstypen zugeordnet werden 300 Personen
7%
9%
46 %
20 %
18,3 %
Pergamonmuseum
n =506 Personen davon konnten 50 % eindeutig einem Das entspricht

wurden insgesamt befragt Motivationstypen zugeordnet werden 251Personen

3,2%
19,1%
Ausgehend von diesen 39.4 %
251Personen (50 %) Hhle
ergibt sich folgende Verteilung:
24,7 %

13,5 %
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Der Chi-Quadrat-Test Zusammenfassung der wichtigsten Motivationstypen im jeweiligen Museum
Asymptotische Signifikanz Alte Bode , . Hamburger Neues Pergamon-
(2-seitig) Nationalgalerie Museum Gemaldegalerie Bahnhof Museum museum
Chi-Quadrat nach Person 67,816 * 20 ,000
a Experience Seekers, Explorers, Professionals/ Facil Explorers, Experience Seekers,
Anzahl der giiltigen Falle 1.649 Recharger Rechargers Hobbyists acilitators Facilitators Facilitators

* 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. )
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 19,18. g Experience Seekers, Professionals/

Experience Experience Hobbyists,

Facilitators Facilitators
Seekers Seekers

Facilitators
Rechargers

Der Chi-Quadrat-Test zeigt auf, ob sich in den einzelnen Museen
Uber zufallig/ haufig/selten bestimmte Motivationstypen finden.
Das signifikante Ergebnis (chi?= 67,816, p=,000) bestétigt, dass es in
einigen Hausern mehr bzw. weniger Besucherlnnen gibt, die zu den
einzelnen Motivationstypen zahlen, als man bei einer rein zufalligen

Interpretiert als ...

Erwachsene mit Altere Lehrer und Eltern Lehrer und Ein Museum in

Kunstkenner, .
.. e um Kindern Kunst moderat dem man
alter, weiblich

) ’ konservativem Sinn Kunstgeniefer
Verteilung erwarten wiirde. fur Kunst / Kultur und -kenner n3her zu bringen Kunstinteressierte was erlebt

Nachfolgend sind die Erkenntnisse aus dem Chi-Quadrat-Test
zusammenfassend dargestellt. Um den Informationgewinn

flr die weitere Verarbeitung zu erleichtern, wurden ausschliefilich
markante Ergebnisse (+/-5 der erwarteten Motivationstypen)

Kreuztabelle und Test auf Verteilung der Motivationstypen
in den Museen mittels Chi-Quadrat-Test

Experience Explorers Facilators Professiopals Rechargers t Lt
Seekers & Hobbyists beruicksichtigt.

Alte Nationalgalerie Anzahl 42 123 36 56 30

Erwartete Anzahl 374 126,7 45,9 55,0 219
Bode-Museum Anzahl 28 129 30 45 25

Erwartete Anzahl 33,5 13,5 41 49,2 19,6
Gemaldegalerie Anzahl 42 126 30 76 20

Erwartete Anzahl 383 129,8 471 56,3 225
Hamburger Bahnhof Anzahl 28 13 46 50 23

Erwartete Anzahl 339 14,8 416 49,8 19,9
Neues Museum Anzahl 27 138 60 55 20

Erwartete Anzahl 391 132,4 48,0 57,5 229
Pergamonmuseum Anzahl 48 99 62 34 8

Erwartete Anzahl 32,7 10,8 40,2 48] 19,2

Zumindest 5 mehr als erwartet
Zumindest 5 weniger als erwartet

24 25
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Sekundare Besuchsmotivationen

Bei Analyse der sekundaren Motivationstypen lasst sich
erkennen, dass der Mischtyp aus Explorers und Experien-
ce Seekers am haufigsten vertreten ist.

Fir die weitere Analyse wurde nur auf die Hauptmotive der
Besucherlnnen eingegangen, da eine genaue Zuordnung
(zu wieviel Prozent entspricht der/die BesucherIn eher
Motivationstyp A oder Motivationstyp B) nicht moglich ist.

Begleitung der Besucherlnnen in allen Museen, insgesamt

mit Kollegen (0,5 %)

mit organisierter Reisegruppe (2,2 %)

mit Schulklasse (4,7 %)

mit Kindern - nicht nur eigene (6,3 %)

mit Familie / Verwandten (10,5 %)

mit Freunden (18,8 %)

Die Angaben sind prozentuale Anteile aller Nennungen.
Mehrfachantworten waren moglich.

Alte Nationalgalerie

2%
4%
3%

10 %
38%

20 %

23%
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Generell kann davon ausgegangen werden, dass jede Be-
sucherln unterschiedliche Motive fur den Besuch hat, je-
doch die Hauptmotive bestimmend fur das Erleben sind.
Die Motive der Besucherlnnen kdnnen sich auch in der
Begleitung des Besuchs widerspiegeln. Hier zeigen sich
interessante Unterschiede in den Hausern, wie es in den
folgeden Abbildungen dargestellt ist.

mit Partnerin

ohne Begleitung

mit Freunden

mit Familie / Verwandten

mit Kindern - nicht nur eigene

mit Schulklasse
mit Studentengruppe /

mit organisierter Reisegruppe
Kunden (0,1 %)

mit Kollegen

mit Studentengruppe / Kunden

mit Partnerin (37,8 %)

ohne Begleitung (19,0 %)

Bodemuseum
2%
2%
2%
0y
10 % 36%
19 %
28 %

Besuch und Begleitung

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass verhaltnismafiig
viele BesucherInnen allein in die Alte Nationalgalerie und
in die Gemaldegalerie kommen. Dieses Ergebnis korres-
pondiert mit der Erkenntnis, dass in der Alten National-
galerie eine verhaltnismafiig groRe Anzahl Rechargers zu
finden ist und ein verhaltnismafig grofRer Anteil Proessio-
nals/Hobbyists in der Gemaldegalerie. Gleichzeitig besu-
chen beide Museen verhaltnismafiig wenig Facilitators.
Der Hamburger Bahnhof - Museum fur Gegenwart wird
verhaltnismafig oft von Schulklassen besucht. Hier finden
sich dementsprechend auch viele Facilitators. Im Neuen
Museum finden sich vor allem Paare und Besucherlnnen,

Gemaldegalerie

3%
1%
5%
4%
10 %
) 35%
16%
27%
Pergamonmuseum
2% 1%
5%
9%
43%
1%
21%
8%

Ergebnisse der quantitativen Erhebung

die Kindern den Museumsbesuch ermaglichen (Facilitators
und Explorers). Freunde spielen hier eine geringere Rolle,
was mit der Beobachtung der relativ geringen Zahl an Ex-
perience Seekers gut vereinbar ist. Im Pergamonmuseum
wurden besonders wenige Einzelbesucherlnnen befragt,
jedoch viele Paare. Auch Kinder werden hier gelegentlich
mitgenommen. Es wurden viele Facilitators und Experien-
ce Seekers beobachtet. Anders als das Pergamonmuseum
zeichnet sich das Bode-Museum besonders durch Besu-
cherlnnen aus, die den Museumsbesuch allein geniefien
wollen. Hier finden sich unter den Befragten auch viele
Rechargers und Explorers.

Neues Museum

4%
3%
38%
10%
20%
23%
Hamburger Bahnhof
2%
12%
3%
9%
) 33%
24%
16%

27
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Facilitators
4.3 Mediennutzung lassen sich Uber unterschiedliche Kandle informieren.

Werbung direkt am Museum durfte jedoch wichtiger
Bei der Mediennutzung wurden sowohl die impulsgebenden Medien und sein als bei den anderen Gruppen.
Informationsquellen vor dem Besuch als auch der Wunsch nach Medien- Internet
nutzung wahrend des Besuchs abgefragt. Im Zuge der Einzelinterviews zur ® Radiot
Erstellung der Visitor Journeys wurde auch die Mediennutzung nach dem o Tv3 Andere 27
Besuch thematisiert. ® Zufillig8

® Presse5
Bei der Analyse der Mediennutzung zur Vorbereitung des Museumbesuchs © Werbungam Haus 19 visitberlin.de 3
mithilfe verschiedener Informationsquellen wurde davon ausgegangen, Plakate 6 berlin.de 8
dass sich je nach Besuchsmotiv auch die gewahlten Informationsquellen ® Weifs nicht 16 Facebook, Twitter, ect. 1

unterscheiden. Bei der Betrachtung ist zu beachten,dass es sich um die
Anzahl von Nennungen handelt und Mehrfachantworten moglich waren.

© Internet 54
Museumswebsite 15

Experience Seekers Professionals/Hobbyists
informieren sich in erster Linie im Internet. suchen sich ihre Infos nicht nur online, sondern
Auch die Mund-zu-Mund-Verbreitung kdnnte eine wichtige auch in Presseberichten. Bei der Suche im Internet
Entscheidungshilfe sein (,weif} nicht”). sind Museumsseiten sehr beliebt.
Internet Internet
® TV1 ® Radio1
Andere 64 ® TV?7
@ Flyer Postkarten, ect. 3 Andere 34
® zutillic 4 @ Flyer Postkarten, ect. 4
ufillig
@ Zufillig3
® Presse 7
® Presse15 . .
@ Werbung am Haus 8 visitberlin.de 6
Plakato 8 visitberlin.de 28 © Werbungam Haus 8 berlinde 6
Plakate 35 Facebook, Twitter, ect. 1
Weifs nicht 39 i
@ Weiknic berlin.de 12 ® Weif nicht 22
® Internet 119 Facebook, Twitter, ect. 7
Museumswebsite 8 ® Internet 64 Museumswebsite 17
Explorers Rech
: . . echargers
sehen sich gezielt Museumsseiten und Infoportale an, RECNargers
. nutzen neben dem Internet Werbung am
werden jedoch auch von Werbung am Haus und o )
Presse beeinflusst Haus als wichtigste Informationsquelle.
Internet . Internet
® Radio3 ® Radio2
® Tv20 Andere 98 ® TVa Andere 21
@ Flyer Postkarten, ect. 2
@ Flyer Postkarten, ect. 11
. @ Zufillig7
® Zufillig13 visitberlin.de 103
® Presse5
@ Presse 33 visitberlin.de 10

©® Werbung am Haus 25 berlin.de 5

Facebook, Twitter, ect. 3

berlin.de 35
Facebook, Twitter, ect. 10

@ Werbung am Haus 79
Plakate 10

Plakate 35 @® Weifz nicht 8

® Internet 339 ® |Internet 47

Museumswebsite 93 Museumswebsite 8
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Wirden Sie gerne |hr Smartphone /Tablet rund
um den Ausstellungsbesuch nutzen?

7,2 % nein

41,9 % eher nein

46,8 % ja

4 % eher ja

Weiterfiihrende Uberlegungen zur Mediennutzung

Fir die Analyse der Mediennutzungsgewohnheiten wahrend
des Besuchs wurde auf eine Darstellung der Auswertung
fir die einzelnen Hauser verzichtet, da sich die Ergebnisse
zwischen den Museen nicht voneinander unterscheiden.
Aufgrund der vorhandenen quantitativen Daten konnte
auch nicht zwischen den verschiedenen Motivationsty-
pen unterschieden werden. Unterscheidungen finden sich

30

allerdings bei der Auswertung der Visitor Journeys auf der
Basis der qualitativen Einzelinterviews. Generell zeigt sich
eine hohe Bereitschaft, das eigene Handy oder ein Tablet
(eigenes oder geliehen) wahrend des Besuchs zu benut-
zen. 87 % der Befragten geben an, ein Smarphone/Tab-
let zu besitzen.

Unterstiitzung, Barrierefreiheit

Einkaufen im Onlineshop

Feedback an Museum

Nachbereitung der
Ausstellungsinhalte

Besuchsorganisation
(z.B. Offnungszeiten, Anfahrt etc.)

Statt Videostation

Statt Horstation

Erreichbarkeit,
E-Mails checken

SMS schreiben

Worterklarungen

Orientierungin der
Ausstellung/Museum

Ticketkauf

Ubersetzungshilfe

Kommunikation mit Messenger,
(z.B. Whatsapp)

Spezielle Information
zu Kiinstlern, Epoche

Generelle Informartion
zur Ausstellung

Statt Horflihrung

Spezielle Information zu Sammlung,
Ausstellungsstiicken

Fotografieren

ja
99.9%
99,8%
99,4%
991%
989 %
97,6 %
97,3%
96,9%
96,3%
956%
951%
946%
939%
92,9%
743%
69,4 %
68,4%
68,1%

46,6 %

Ergebnisse der quantitativen Erhebung

Fur was wirden sie |hr Smartphone /Tablet
im Museum verwenden?

nein

01%

0,2%

0,6 %

0,9%

11%

24 %

2,7%

31%

3,7 %

4,4 %

4,9%

54 %

61%

71%

257 %

30,6 %

31,6 %

31,9 %

53,4%
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4.4 Zufriedenheit der
Motivationstypen

Die Zufriedenheit der Besucherlnnen mit den einzelnen Aspekten
ihres Museumsbesuchs wurde auf einer fiinfstufigen Skala abgefragt:

1 e e e 5
vollkommen vollkommen
zufrieden unzufrieden

Die Ergebnisse finden sich in der Tabellen auf den Seiten 34, 35 und 36.

Jene Ergebnisse, die orange hinterlegt sind, zeigen die Bewertungen,
die signifikant héher sind als die durchschnittliche Bewertung.
Gleichzeitig sind die blau hinterlegten Werte signifikant niedriger als
die durchschnittliche Bewertung. Der Test auf Mittelwertunterschiede
wurde mit Hilfe von ANOVAs errechnet.

Signifikante Ergebnisse
Insbesondere bei den Rechargers zeigen sich signifikante Unterschiede
(p =,000) in der Zufriedenheit mit der Sauberkeit der Toiletten.

Bei den Experience Seekers und den Professionals/Hobbyists
(p =,000) zeigen sich signifikante Unterschiede bei der Zufriedenheit
mit der Website des Museums.

Professionals/Hobbyists sind zudem signifikant zufriedener mit
dem Museumsshop als die anderen Motivationstypen (p =,000).

Facilitators sind mit dem Umfang der Ausstellungen am wenigsten
zufrieden (p =,000). Bei einer Auswertung der einzelnen Hauser ergibt
sich ein noch detaillierteres Bild. Hier wurden die Motivationstypen
miteinander verglichen (LSD-Mehrgruppenvergleiche mittels ANOVA).

Die signifikanten Ergebnisse finden sich als Anmerkungen unter der
Tabelle auf den Seiten 35 und 36.

Zufriedenheit der Motivationstypen mit Aspekten des Museumsbesuchs

Experience Explorers

Seeker

Atmosphare Foyer 1,65 1,66
Sauberkeit WC 1,61 1,68
Offnungszeiten 1,62 1,68
Eintrittspreise 1,89 1,93
Leitsystem 1,80 1,88
Infomaterial 1,67 1,73
Webseite des Museums 1,69 1,84
Museumsshop 1,79 1,84
Café/Restaurant 2,02 1,91
Gesamteindruck der Ausstellung 1,45 2’02.
Umfang der Ausstellung 1,47 1,45
Infotexte 1,77 1,75
Beschriftung der einzelnen Ausstellungsstiicke 1,84 1,82
Fiihrung durch eine Person 1,50 1,64
Audioguide 1,50 1,55

Ergebnisse der quantitativen Erhebung

Facilators Professionals Rechargers
Hobbyists
1,70 171 1,56
1,65 1,59 1,38
164 169 1,38
1,96 1,89 1,86
1,93 1,97 1,90
170 1,89 190
176 2,10 1,87
190 210 178
2,03 2,06 172
1,91 2,03 150
1,52 1,48 1,45
174 148 186
1,85 1,96 1,89
1,33 1,58 1,67
133 166 160

orange hinterlegt =
Bewertungen, die signifikant hoher
als die durchschnittliche Bewertung sind

blau hinterlegt =
Bewertungen, die signifikant niedriger
als die durchschnittliche Bewertung sind
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Zufriedenheit in den einzelnen Museen

Alte Nationalgalerie Bode Museum

Atmosphére Foyer

Sauberkeit WC

Offnungszeiten

Eintrittspreise

Leitsystem

Infomaterial

Webseite des Museums
Museumsshop

Café/Restaurant
Gesamteindruck der Ausstellung
Umfang der Ausstellung
Infotexte

Beschriftung der einzelnen Ausstellungsstiicke
Fiihrung durch eine Person
Audioguide

In folgenden Punkten bestehen signifikante
Unterschiede in der Zufriedenheit:

orange hinterlegt =
Bewertungen, die signifikant héher
als die durchschnittliche Bewertung sind

blau hinterlegt =

Bewertungen, die signifikant niedriger
als die durchschnittliche Bewertung sind
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1,49
1,58
1,58
1,76
1,64
1,65
1,82
1,81
2,31
1,46
1,50
1,79
1,82
1,21

1,48

Sauberkeit der Toiletten
Facilitators 1,82
Rechargers 1,39

Website des Museums
Experience Seekers 1,47
Facilitators 2,10

Professionals/Hobbyists 2,09

Rechargers 2,00

Infotexte an den Winden
Experience Seekers 1,60

Professionals/Hobbyists 2,03

Rechargers 2,00

1,45
1,53
1,73
1,87
2,00
1,81
1,84
1,85
1,64
1,47
1,42
1,75
1,82
117

1,60

Beim Bode-Museum
konnten keine signifikanten
Unterschiede in der
Zufriedenheit zwischen
den Motivationstypen
gefunden werden.

Gemaildegalerie
1,72
1,62
1,70
1,82
1,95
1,75
1,86
1,66
1,87
1,34
1,25
1,77
1,94
1,59

1,52

Atmosphire im Foyer
Professionals/Hobbyists 1,97
Explorers 1,64

Facilitators 1,64

Rechargers 1,62

Informationsmaterialien
Explorers 1,61
Professionals/Hobbyists 2,03

Café/Restaurant

Explorers 1,60

Experience Seekers 2,21
Facilitators: 1,93
Professionals/Hobbyists 2,22

Gesamteindruck der Ausst.
Facilitators 1,49

Experience Seekers 1,28
Rechargers 1,20

Beschriftung der einzelnen
Exponate

Explorers 1,81
Professionals/Hobbyists 2,18

Audioguide

Experience Seekers 1,41
Facilitators 1,86
Professionals/Hobbyists 1,83

Hamburger Bahnhof
1,76
1,60
1,73
217
213
1,94
1,98
1,80
2,06
1,87
1,91
1,98
210
1,52

1,79

Website des Museums
Explorers 2,08
Professionals/Hobbyists 2,23
Experience Seekers 1,65
Faciliators 1,81

Rechargers 1,64

Sauberkeit WC

Explorers 1,73

Facilitators 1,71
Professionals/Hobbyists 1,35
Rechargers 1,28

Ergebnisse der quantitativen Erhebung

Neues Museum
1,59
1,57
1,59
1,87
1,86
1,61
1,84
1,89
1,89
1,37
134
1,61
1,72
2,20

1,72

Beim Neuen Museum
konnten keine signifikanten
Unterschiede in der
Zufriedenheit zwischen
den Motivationstypen
gefunden werden.

Pergamonmuseum
1,96
1,85
1,70
1,99
1,78
1,67
1,74
1,95
213
1,54
1,72
1,77
1,83
1,78

144

Gesamteindruck der Ausst.
Experience Seekers 1,36
Facilitators 1,65
Professionals/Hobbyists 1,59
Rechargers 1,57

Umfang der Ausstellung
Experience Seekers 1,54
Explorers: 1,72
Facilitators 1,90
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Die demografischen Basisdaten bilden den Ausgangs-
punkt, um aus den vorliegenden quantitativen Daten ers-
te Ansatze fir die Erstellung von Personae zu entwickeln.
Wie in der deskriptiven Auswertung wurden hierflr mit-
tels Two-Step-Clusteranalyse sowohl fir die sechs Muse-
en gesamt als auch fur die Gemaldegalerie im Speziellen
Mittelwerte ermittelt. Bei der Two-Step-Clusteranalyse
handelt es sich um eine explorative Methode zur Ermitt-
lung von natirlichen Gruppierungen (Clustern) innerhalb
einer Stichprobe, die auf andere Art nicht erkennbar ware.
Diese Form der Clusteranalyse hat ihren Vorteil darin, dass
sowohl mit stetigen (beispielsweise dem Alter) als auch
mit kategorialen Variablen umgegangen wird. Es wurden
die Variablen Geschlecht, Bildung, Tatigkeit, Haufigkeit
des bisherigen Besuchs, Wohnort (Berlin, Deutschland,

Grundlagenstudie - Vor,wahrend und nach dem Besuch

Ausland) einbezogen.Die Variable Alter wurde standardi-
siert, um besser mit AusreiRern umgehen zu kdnnen. In der
deskriptiven Auswertung der Stichprobe hatte sich bereits
gezeigt, dass es sich hier um eher homogene Altersvertei-
lungen handelt. Im Zuge der Clusteranalyse konnten Aus-
reifBer jedoch zu nicht plausiblen Ergebnissen fuhren. Des
Weiteren wurde die Zahl der zu errechnenden Cluster auf
zwei Cluster festgesetzt, da dies in allen Gruppen zu einer
verbesserten Modellanpassung fiihrte und ein dhnliches
Vorgehen auch die Auswertung der Cluster der Gemalde-
galerie ermoglichte. Die weiteren Merkmale der Cluster
wurden deskriptiv ausgewertet. Fur die unterschiedlichen
Motivationstypen ergaben sich (iber die berlicksichtigten
Museen hinweg folgende Merkmale:

Besucherlnnen-Cluster nach Motivationstypen in der Gemaldegalerie,
die auf Basis einer zweistufigen Clusterung errechnet wurden

Experience

Seekers Explorers

Professionals

Facilators Hobbyists

Rechargers

40

Realschule
Uni

Berufstitig  Pension | Berufstdtig Pension | Berufstitig  Pension Pension  Berufstatig | Berufstatig Berufstatig

Berlin Ausland Berlin Berlin Berlin Berlin Ausland




Grundlagenstudie - Vor,wdhrend und nach dem Besuch

Clusterung nach Motivationstypen in der Gemaldegalerie

Fir die Clusterung in der Gemaldegalerie wurde die gleiche Berechnungs-
methode angewandt, jedoch musste auf die Variable Haufigkeit des Besuchs
verzichtet werden, da aufgrund der geringeren Anzahl an Fallen (Responden-
ten) eine Clusteranalyse rechnerisch nicht mehr moglich gewesen ware.

§

EXPLORERS

Bevorzugte Museen:
Alte Nationalgalerie
Pergamonmuseum

14% Gesamtanteil innerhalb

der Staatlichen Museen zu Berlin
Wiederholungsbesucherlnnen

Dauer des Aufenthaltes:
106 Min

Demographische Merkmale:

mannlich, 54 Jahre, berufstatig,

Uni-Abschluss, Deutschland
oder

weiblich, 52 Jahre, berufstatig,
Uni-Abschluss, Berlin/Ausland

Begleitung:
meist mit Partnerln oder
Freunden und Bekannten
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EXPERIENCE SEEKERS

Bevorzugte Museen:
Alte Nationalgalerie
Pergamonmuseum

14% Gesamtanteil innerhalb
der Staatlichen Museen zu Berlin
Wiederholungsbesucherlnnen

Dauer des Aufenthaltes:
106 Min

Demographische Merkmale:
mannlich, 54 Jahre, berufstatig,
Uni-Abschluss, Deutschland
oder

weiblich, 52 Jahre, berufstatig,
Uni-Abschluss, Berlin/Ausland

Begleitung:
meist mit Partnerln oder
Freunden und Bekannten

& -
'y

(Lﬁ\

FACILITATORS

Bevorzugte Museen:
Hamburger Bahnhof
Neues Museum
Pergamonmuseum

14% Gesamtanteil innerhalb
der Staatlichen Museen zu Berlin
Wiederholungsbesucherlnnen

Dauer des Aufenthaltes:
106 Min

Demographische Merkmale:
mannlich, 54 Jahre, berufstatig,
Uni-Abschluss, Deutschland
oder

weiblich, 52 Jahre, berufstatig,
Uni-Abschluss, Berlin/Ausland

Begleitung:
meist mit Partnerln oder
Freunden und Bekannten

PROFESSIONALS/
HOBBYISTS

Bevorzugte Museen:
Gemadldegalerie

16% Gesamtanteil innerhalb
der Staatlichen Museen zu Berlin
Wiederholungsbesucherlnnen

Dauer des Aufenthaltes:
112 Min

Demographische Merkmale:
mannlich, 55 Jahre, berufstatig,
Uni-Abschluss, Deutschland
oder

weiblich, 60 Jahre, Pension,
Uni-Abschluss, Berlin

Begleitung:
meist alleine oder mit Partnerin

Ansitze zur Personae-Entwicklung

RECHARGERS

Bevorzugte Museen:
Alte Nationalgalerie
Bode-Museum

8% Gesamtanteil innerhalb der
Staatlichen Museen zu Berlin
Wiederholungsbesucherlnnen

Dauer des Aufenthaltes:
103 Min

Demographische Merkmale:
weiblich, 38 Jahre, berufstadtig,
Uni-Abschluss, Ausland

oder

mannlich, 70 Jahre, Pension,
Uni-Abschluss, Deutschland

Begleitung:
meist alleine oder mit Partnerin
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Die Theorie der Mentalen Modelle stammt aus den Kognitionswissen-
schaften und lasst sich als Abbild der Wahrnehmung von Wirklichkeit(en)
beschreiben.

»,Mental models are conceived of as a cognitive structure that forms
the basis of reasoning, decision making, and, with the limitations also
observed in the attitudes literature, behavior. They are constructed

by individuals based on their personal life experiences, perceptions, and
understandings of the world. They provide the mechanism through
which new information is filtered and stored.”*

Sie lassen also Rickschlisse darauf zu, welche Vorstellungen Menschen
von einzelnen lebensweltlichen Situationen haben, und damit auch,
welche Erwartungen, Bedurfnisse, Wiinsche und Beflirchtungen damit
verbunden sind. Gerade wenn ein méglichst umfassender Uberblick
Uber regelmatfige Tatigkeitsablaufe von Zielgruppen erfasst und so
die Details, die das individuelle Erlebnis ausmachen, herausgearbeitet
werden sollen, sind Mental Model Diagramme besonders geeignet.
Die Software-Strategin Indi Young hat das Konzept als Darstellungs-
methode fiir die Verwendung im nutzerlnnenzentrierten Design
adaptiert und beschreibt diese als ,affinitiy diagrams of behaviors made
from ethnografic data gathered from audience representatives”2.

So dienen sie dazu, auf Bedurfnisse zu reagieren, Verhaltensweisen zu
unterstlitzen und magliche Liicken mit entsprechenden Angeboten

zu schliefRen. Die Struktur der Mental Model Diagramme wird aus den
vorhandenen qualitativen Daten herausgearbeitet und folgt nach Indi
Young drei Ebenen: Mental Spaces, Towers und Boxes?®. Die Mental
Spaces bilden die einzelnen Phasen des beschriebenen Prozesses ab.
Die Towers sind gruppierte Bereiche (conceptional groups)* innerhalb
der verschiedenen Phasen, in denen sich die einzelnen Aktionen,
Bediirfnisse, Emotionen als Boxes usw. finden.
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6.1 Aufbereitung
der Transkripte

Um die Mental Modell Diagramme zu erstellen, wurden die
aufgezeichneten Interviews zundchst durch ein externes
Transkriptionsbliro mit vorgegebenen Transkriptionsre-
geln verschriftlicht (ohne Pausen und nonverbale Ele-
mente, hochdeutsch, nicht glatten). AnschlieRend wurden
die Transkripte einheitlich formatiert und kontrolliert. Um
die Transkripte nachvollziehbar und eindeutig zuordnen
zu konnen, wurde bei der Datenablage und -speicherung
stets eine einheitliche Bezeichnung und Verschlusselung
angewandt. Gemaf} der Bestimmungen, die sich aus der
Datenschutzgrundverordnung ergeben, wurden alle Klar-
namen entfernt. Unvollstandige Passagen wurden mit
Hilfe der vorliegenden Tonaufnahmen erganzt und, wenn
notig, kleinere Korrekturen vorgenommen. Uberschiissi-
ges Material wie die Einleitungs- und Abschlusssequenzen
wurden mit dem Ziel entfernt, den anschliefienden Aus-
wertungsprozess so effizient wie moglich zu gestalten. Da-
ran anschliefRend wurden die transkribierten Interviews
mit einem Programm fur qualitative Datenanalyse (MAX-
QDA)?% analysiert und in ein Kategoriensystem® tiberfiihrt,
das heifdt kodiert”. Die Kriterien fiir die Auswahl einer ge-
eigneten Software sind:

- Markierung von Textbestandteilen und
Kennzeichnung mit einem Code

- Zusammenstellen aller Zitate pro Code

- Zuruckverfolgen ausgewahlter Zitate in ihrem
jeweiligen Kontext

- Suche nach zentralen Begriffen innerhalb
der Interviewtexte

Der Grundannahme der Studie folgend, dass sich die Be-
sucherlnnen der Staatlichen Museen zu Berlin anhand ih-
rer Motivationen segmentieren lassen, wurden die jeweils
vorliegenden Interviews eines Segments (Motivationstyp)
in sogenannte Sets in der Auswertungssoftware angelegt.
Die chronologische Abfolge beziehungsweise die verschie-
denen Phasen des Museumsbesuchs, die auch der Struktu-
rierung des Fragebogens zugrunde gelegt wurde, bildete
die deduktive Grundlage flr das Kategoriensystem (Ab-
bildung Deduktiver Codebaum). Im nachsten Schritt wur-
den die Interviews nach relevanten Schritten innerhalb
der Visitor Journey durchsucht und die den verschiedenen

Tatigkeiten, Bewertungen, Emotionen und artikulierten
Bedurfnissen entsprechenden Aussagen markiert und ex-
trahiert (Abbildung Markierung und Codierung von Inter-
viewpassagen). Das heifit, dass die jeweiligen Aussagen in
eine aktive Formulierung Gberfihrt und zu einer eigenstan-
digen Kodierung innerhalb der chronologischen Reihen-
folge der Visitor Journey (Mental Spaces, Abbildung Visitor
Journey) einsortiert wurden. Leitfragen waren hierbei die
.W-Fragen des offenen Kodierens"® - beispielsweise ,Was
wird angesprochen?”, ,Wann? Wie lange? Wo?“ - mit dem
Ziel, eine moglichst allgemeingultige Aussage zu erhalten.
Der deduktiv und fur alle Motivationen gleich angelegte

Codebaum wurde so induktiv durch individuelle Inhalte
aus den Tiefeninterviews erganzt.

Um Dopplungen zu vermeiden, wurden gleiche Tatigkeiten
(T), Emotionen (E) und Bedurfnisse (B) demselben Code
zugeordnet. Mithilfe der Auswertungssoftware konnten
diese dann ubersichtlich aufgelistet werden, so dass Sinn-
zusammenhange sowohl innerhalb eines Motivationstyps
als auch Uber alle befragten Besucherlnnengruppen sicht-
bar wurden. Im fortschreitenden Analyseprozess wurden
ahnliche Codes zu Kategorien zusammengefasst: Hierbei
handelte es sich um hierarchische Abstufungen, die sich
anschlieBend auch im Mental Space-, Tower- und Box-Sys-
tem des Mental Model Diagramms visualisieren lief3en. Die
Kategorien, im Sinne von Gruppen zusammenhangender
Aktionen (Tower), beinhalteten dabei die Codierungen,
die jeweils nur fir eine Tatigkeit, ein Bedurfnis oder eine
Emotion (Boxes) standen. ,Es geht [...] um Handlungen,
Gedanken, Geflihle, Philosophien und Motivationen, die
sich zeigen, wenn jemand etwas erreichen will. Es gilt, an
die Wurzel von beschriebenen Tatigkeiten zu kommen.”®
So wurde der Ausschnitt:

Interviewerln:

Gab es irgendwelche Bedenken oder Vorbehalte vor

em Besuch? Weil Sie gerade auch sagten, man muss sich
erst mal so einen Ruck geben?

Teilnehmerin:

Nein, also es ist halt nicht Alltag.

Insofern ist es immer was Besonderes und ja, man

fragt sich naturlich oder kann sich fragen, was soll’s?

Ergebnisse der qualitativen Untersuchung

Interviewerin:

So im Hinblick auf ,bringt es mir was?"
Teilnehmerin:

Ja, genau.”

[ Interview 1-19, Z. 28-31]

markiert und folgendermafien extrahiert:,(B) Finde, dass
mir Museumsbesuch etwas bringen soll.“ Das Kiirzel B
steht hierbei fur ein Bedirfnis. Die Passage (Box) wurde
anschlieftend dem Kategorienschema: Vor dem Besuch >
Ich komme auf die Idee, ins Museums zu gehen (Mental
Space) > Ich Uiberlege, ins Museum zu gehen (Tower) zu-
geordnet. So kann nachvollzogen werden, dass der/die
interviewte Besucherln den Museumsbesuch mit dem Be-
durfnis plant, ein besonderes, nicht alltdgliches Erlebnis zu
haben, das in irgendeiner Form etwas bringt.

Da jede Extraktion auch interpretative Anteile enthalt,
wurden die Transkripte, nachdem sie entsprechend durch-
gesehen und bearbeitet wurden, im Sinne des Vier-Augen-
Prinzips ein zweites Mal und von einer weiteren Person
Uberprift. Dabei wurden die Trennscharfe zwischen den
Kategorien sowie die Eindeutigkeit und Einheitlichkeit der
Formulierungen und Zuordnungen Gberpruft, um inhaltli-
che Uberschneidungen weitgehend auszuschlieRen. Auch
die Gruppierungen der Codes wurden durch mehrere Be-
arbeiterinnen dberprift. Das finale Ergebnis wurde so in
einem mehrstufigen Verfahren erreicht. Am Ende des Aus-
wertungsprozesses lag ein Kategoriensystem entlang der
verschiedenen Visitor-Journey-Phasen vor, mit dem fur die
finf Besuchsmotivationstypen - Facilitators, Experience
Seekers, Explorers, Rechargers, Professional/Hobbyists -
unterschiedliche Tatigkeitsfelder und dazugehdrige Ak-

tionen, Emotionen und Bediirfnisse beschrieben werden
konnten. Die Auswertungssoftware MAXQDA ermdglich-
te den Export der Ergebnisse in Form von Excel-Tabellen.
Als erster Zwischenstand der Auswertung wurden funf
Codebaume exportiert, die anschliefend weiter bearbei-
tet werden konnten.
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6.2 Visualisierung
der Ergebnisse

Um die Ergebnisse der qualitativen Besucherlnnenfor-
schung in der Gemaldegalerie zu visualisieren, wurde eine
externe Grafikerin beauftragt. Fiir jeden der flinf Motiva-
tionstypen wurde ein Mental Model Diagramm erstellt,
deren Mental Spaces identisch sind, in den Boxes - das
heif’t den Bedurfnissen und Erwartungen - jedoch Un-
terschiede aufweisen. Damit bildet jedes von ihnen einen
typischen Museumsbesuch in chronologischer Abfolge
ab - vor, wahrend und nach dem Besuch. Die Entschei-
dungen, die Besucherlnnen wahrend ihres Museumser-
lebnisses treffen, welche Erwartungen und Bedurfnisse
sie dabei haben und welche Zusammenhange zwischen
ihrer jeweiligen Besuchsmotivation und ihrem Handeln
und Erleben tatsachlich bestehen, werden so sichtbar und
nachvollziehbar. Die Diagramme bilden die Grundlage fir
die weiterfihrenden Entwicklungen von nutzerlnnenzen-
trierten digitalen Anwendungen. So wurden fir die Neu-
konzeption der Online-Sammlungen, ausgehend von den
Mental Model Diagrammen, sogenannte Value Proposition
Canvas Y erarbeitet. Die Arbeit beziehungsweise Entwick-
lung auf der Basis von Value Proposition Design basiert
auf der systematischen Ausarbeitung eines Nutzens oder
Mehrwertes fir die Zielgruppe, die mit dem Produkt oder
der Dienstleistung einhergehen.

In einem nachsten Schritt wurden die Ergebnisse der quan-
titativen und der qualitativen Untersuchung verschrankt
und funf, auf den Motivationstypen basierende, Personae
mit jeweils eigenen Visitor Experience Maps fur die Gemal-
degalerie entwickelt. Deren Ziel ist es, die mit den Besuchs-
motivationen einhergehenden, individuellen Bedurfnisse
und Erwartungen anhand archetypischer Visitor Journey
Experiences — von der ersten Planung bis zur Nachberei-
tung des Besuchs - aufzuzeigen und so mogliche Licken
zu identifizieren und im weiteren Prozess mithilfe spezi-
fischer Angebote zu schliefRen.
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6.3 Ergebnisse
und Plausibilitat

Zur Uberpriifung und Interpretation der erhobenen qua-
litativen Daten vor dem Hintergrund der Besuchsmo-
tivationstypen nach John H. Falk® wurde ein externer
Wissenschaftler beauftragt. Er flihrte eine reprasentati-
ve Interpretation der Mental Model Diagramme durch,
um zu prufen, ob und inwieweit diese der Modellierung
Falks entsprechen und verallgemeinert angewendet wer-
den konnen. Weiter sollen Fehlinterpretationen vermieden
und etwaige Besonderheiten herausgearbeitet werden,
die moglicherweise fur die Besucherlnnen der Gemal-
degalerie typisch sind. Die Ergebnisse der Uberpriifung
liegen in Form eines Plausibilitatschecks der Studie vor.

EXPLORERS™Y

Explorers sind von Neugierde getriebene Besucherlnnen
mit einem generischen Interesse an den Inhalten des Mu-
seums. Sie mochten etwas finden, das ihre Aufmerksam-
keit auf sich zieht und ihr Lernen fordert. So mochten die
Explorers in der Gemaldegalerie neue Themen entdecken
und mehr daruber lernen. Bereits im Vorfeld recherchie-
ren sie dazu im Internet. Ein dezidiert inhaltliches Inter-
esse, an das wahrend des Museumsbesuchs angeknipft
werden soll, steht dabei im Vordergrund.

»Ich habe vorhin betont, wie stark ich verstehen will
und Erklarungen mag, aber ich mag auch nicht gern zu
viel Text. Fur mich sind Gemalde selten emotional, es
kommt nicht oft vor, dass mich ein Gemalde beriihrt.

Es ist eher wirklich etwas, das mich einfach interessiert.
Aber ich glaube, es ist selten so, dass es irgendwie in
das Unterbewusste vordringt bei mir. Deshalb sehe ich
Gemalde oder Kunst allgemein haufig als etwas, wie
einen GedankenanstoR.”

[ Interview 1-09,Z.961]

Wahrend des Besuchs des Kulturforums, des Foyers, der
Wandelhalle und der Ausstellungsrdume legen die Be-
sucherlnnen dieses Typs Wert auf eine effiziente und vi-
suelle Besucherlnnenfiihrung, ohne dabei dirigiert oder
bevormundet zu werden. Vielmehr wollen sie sich zu ei-
nem gewissen Mafie treiben lassen und Inhalte spontan
entdecken und vertiefen. Auch im Museumsshop suchen
Explorers Andenken mit Substanz - etwas, womit sie an-
schlieffend noch etwas anfangen kénnen, um das Erlebte

emotional und kognitiv zu reflektieren. Wenn etwas Neu-
es entdeckt werden kann - eine neue Ausstellung, neue
Themen oder Angebote - kommen Explorers typischer-
weise wieder. In der Theorie nach Falk ist es flir Explorers
eher untypisch, allein in ein Museum zu gehen. Die be-
fragten Besucherlnnen der Gemaldegalerie zogen aller-
dings einen Besuch ganz auf sich gestellt vor. Vergleicht
man hierzu die Zahlen aus dem quantitativen Teil der Stu-
die, wird deutlich, dass die Gemaldegalerie mit 27 % Ein-
zelbesucherlnnen von allen untersuchten Museen, neben
dem Bode-Museum, den hdchsten Anteil dieser Besuche-
rinnengruppe hat. Beide Auffalligkeiten sind jedoch auch
vor dem Hintergrund zu verstehen, dass die Befragungen
nicht an Wochenenden stattfanden. Explorers, die bereits
haufiger in der Gemaldegalerie gewesen sind, zeigten mit-
unter ahnliche Gedanken und Bedirfnisse wie Professio-
nals/Hobbyists; andere Haltungen wiesen Ahnlichkeiten
mit den Experience Seekers auf. Im Rahmen der Plausi-
bilitatspriifung konnte eine sehr hohe Ubereinstimmung
der vor Ort gesammelten Daten mit der Typisierung nach
Falk konstatiert werden.

PROFESSIONALS/HOBBYISTS'?

Professionals/Hobbyists sind Besucherlnnen, die eine enge
Bindung zwischen den Museumsinhalten und ihrer Profes-
sion oder Leidenschaft verspuren. lhre Besuche werden in
der Regel durch den Wunsch motiviert, ein bestimmtes in-

haltliches Ziel zu erreichen. Dies ist auch fur die in diesem
Segment befragten Besucherinnen der Gemadldegalerie
ublich: Sie kommen aufgrund eines beruflichen Interesses
oder eines konkreten Objekts. Dabei spielen periphere Be-
reiche des Museums, wie das Foyer oder Café, eher eine
untergeordnete Rolle. Veranstaltungen und eine Vielzahl
anderer Besucherlnnen kénnen von Professionals/Hobby-
ists als storend empfunden werden. Dieses Besucherseg-
ment kommt in der Regel allein und hat wenig Interesse
an der Vermittlung durch Objektschilder oder Audioguides

Interviewerln:

Sie haben auch gesagt, dass der Audioguide deswegen
nicht so attraktiv fur Sie ist, weil da viel erzahlt wird,
was Sie in dem Moment eigentlich nicht interessiert.

Ergebnisse der qualitativen Untersuchung

Teilnehmerin:

Ja. Also ich kann da nicht auswahlen, was ich wissen
will. Wenn ich jetzt sagen wurde: Biografische Infor-
mationen zum Maler oder Maltechnik sind interessant,
aber meinetwegen der Auktionspreis wirde mich jetzt
nicht interessieren. Man musste im Vorfeld auswahlen
kdnnen, was die Zusatzinformation ist, die man haben
machte, um sich da durchzuhangeln. Das fande ich
sehr attraktiv.”

[ Interview 1-07,Z.95-96]

Versprechen Vermittlungsformate eine vertiefende Ausei-
nandersetzung mit den musealen Inhalten, sind sie auch
fur diesen Motivationstyp interessant. Effizienz ist ein
wichtiges Besuchskriterium: Lageplane und genaue Orts-
angaben, um schnell zu den gewinschten Objekten zu
gelangen, sowie kurze Ablaufe im Bereich des Besucher-
service vor und nach dem Ausstellungsbesuch, werden
hier als Kriterium haufig genannt. Sitzmdglichkeiten in
der Ausstellung sind fir Professionals/Hobbyists wich-
tig. Der Museumsshop wird haufig besucht, um Produk-
te mit dezidiert inhaltlichem Bezug zu kaufen. Einige der
in der Gemaldegalerie befragten Professionals/Hobbyists
werden auch von dem Wunsch motiviert, etwas Neues zu
entdecken und sich durch die Ausstellung treiben zu las-
sen. In dieser Haltung zeichnet sie eine gewisse Nahe zu
den Explorers aus. Nichtsdestotrotz entsprechen die er-
hobenen Charakteristika in sehr hohem Mafe der Typi-
sierung nach Falk.

EXPERIENCE SEEKERS®

Experience Seekers begreifen Museen als wichtige Orte.
Ihre Motivation ergibt sich aus dem Wunsch, dort gewesen
zu sein oder das getan zu haben. Typisch fur diese Besuchs-
motivation ist eine sehr spezifische Erwartungshaltung,

wenn sie ein Museum besuchen. Sie orientieren sich oft
an aufmerksamkeitsstarken Dauer- und Sonderausstellun-
gen, die mit berihmten Werken aufwarten. Da es sich bei
Experience Seekers haufiger um Erstbesuchende handelt,
wunschen sie sich Orientierung und Planungssicherheit
flr die Anreise, aber auch fir den Besuch vor Ort. Ist die
Wegefuhrung nicht eindeutig, folgen sie oft anderen Be-
sucherlnnen beziehungsweise Gruppen. Experience See-
kers sind an einfachen, nicht zu detaillierten Informationen
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zu den ausgestellten Objekten interessiert. Sie mochten
grundsatzlich gerne etwas mit nach Hause nehmen, das
zeigt, was sie gesehen haben: Erinnerungsfotos, Kleinig-
keiten aus dem Shop oder auch Eintrittskarten und Info-
materialien. Diese dienen auch dazu, anderen von ihren
Erlebnissen zu berichten. Obwohl Servicebereiche wie das
Foyer, das Café oder Ruheraume fiir die Gesamtzufrieden-
heit eine gewisse Rolle spielen, werden sie nicht weiter
beachtet, wenn sie nicht einladend gestaltet sind.

»Das Foyer ist nicht inspirierend, ladt nicht ein. Warum?
Weil es eine relativ grofie Halle ist mit wenig markanten
Punkten, aber unterschiedlichsten Ebenen. Das ist we-
der gut fUr die Orientierung, noch ist es inspirierend. [...]
Ich komme ein bisschen aus dem Tagungsgeschaft - da
achten wir naturlich auch in den Hausern immer drauf, dass
auch das Foyer so gestaltet ist, dass es schon mal eine At-
mosphare hat, die die Menschen empfangt und vielleicht
sogar ein bisschen vermittelt, worum es eigentlich geht
in dem Haus.”

[ Interview 1-26,Z.50]

Die Experience Seekers, die im Rahmen der qualitativen
Untersuchung befragt wurden, weisen auch einige Eigen-
schaften auf, die von der Typisierung nach Falk abweichen.
So haben die Befragten eine untypisch gro3e Vorerfah-
rung mit Museen und waren bereits haufiger in der Gemal-
degalerie. Aufgrund dessen geben einige Besucherlnnen
an, eher wenige Orientierungs- und Interpretationshilfen
zu bendtigen. Details und Kontextualisierungen sind fir
sie von ungewdhnlich hohem Interesse, worin sie Explo-
rers und Professionals/Hobbyists dahneln. Einige der Be-
fragten weisen eine gewisse Nahe zu den Rechargers auf,
denen eine ruhige Atmosphdre und asthetische Raumwir-
kungen wichtig sind. Daher wurde eine leichte Unschar-
fe hinsichtlich der Visitor Identities nach Falk festgestellt.
Die Tatsache, dass aufgrund der Interviewlange und -or-
ganisation keine Touristinnen oder Reisende im Allgemei-
nen interviewt werden konnten, erklart diese Unscharfe.

FACILITATORS*

Facilitators sind sozial motivierte Besucherlnnen, die ihren
Besuch darauf ausrichten, das Erleben und Lernen ande-
rer in ihrer begleitenden sozialen Gruppe zu ermdglichen
»Also fir mich kommt es nur auf die Stimmung an, nicht
so sehr auf irgendwelche gezielten Aktionen.”

[ Interview 1-11, Z. 59]
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Die Besuche kdnnen sowohl - wie beispielsweise bei Leh-
rerinnen - beruflich als auch privat motiviert sein, wenn es
sich etwa um einen Besuch mit Freundlnnen oder Kindern
handelt. Fur die Tiefeninterviews konnte das Projektteam
mit Lehrerlnnen und mit Facilitating Socializers sprechen,
die mit Bekannten im Museum waren. Es konnten keine
Facilitating Parents, also Eltern oder Grof3eltern, interviewt
werden. Daher ist diese Perspektive in der vorliegenden
Betrachtung nicht bertcksichtigt. Lehrende zeigen eine
sehr typisch ausgepragte Motivation, ihren Schulerlnnen
etwas Besonderes zu bieten und zu vermitteln. Dabei sind
Wegeflachen ohne Ausstellungen, wie das Foyer, die Gar-
derobe oder Gruppenflachen, besonders wichtig: Eine effi-
ziente, Ubersichtliche und ansprechende Gestaltung spielt
eine zentrale Rolle, um den genau geplanten Ablauf des
Erlebnisses zu unterstutzen. Die befragten Personen au-
Rerten den Wunsch nach kinderfreundlichem Personal.
Objektschilder und Vermittlungsangebote sollen als Inter-
pretationshilfen dienen und zur Kommunikation anregen.

»Das Problem ist fur mich, dass ich merke, dass die Infor-
mationen am Anfang mich ganz schon auRen vorgelassen
haben. Es steht ja nicht mal da, ob es Ol oder Gouache
oder etwas Ahnliches ist, geschweige denn irgendein kur-
zer historischer Verweis. [...] Das wdre, worauf es hier bei
diesem Bild ankommt, ja. Also insofern: Mir ist aufgefallen,
dass ich am Anfang Zugangsschwierigkeiten hatte, erheb-
liche. Ich bin also da durchgelaufen und kam nachher nur
mit paar Namen, aber ohne fassbare Klarheit raus. Fir A.
ist das nicht so schlimm, die schlagt immer alles im Inter-
net nach, aber fur mich wdre eine direkte Informations-
verkniipfung manchmal hilfreich gewesen.”

[ Interview 1- 11, Z. 57]

Bekommen Facilitators das Gefuihl, etwas Gutes fiir andere
erreicht zu haben und ihnen ein wertvolles und rundes Er-
leben ermdglicht zu haben, wird der Besuch als zufrieden-
stellend erlebt. Lehrende haben oft viele Vorerfahrungen
und Vertrautheit mit der Gemaldegalerie und handeln in-
nerhalb konkreter Rahmen ahnlich einem Lehrplan. Fur sie
sind die Interaktionen mit den Besucherdiensten wichtige
Kontaktpunkte. Diese Erkenntnisse lassen sich auf Eltern
oder GroReltern nicht Ubertragen: Gemaf Falk bendtigen
sie vom Personal und den Vermittlungsangeboten deutlich
mehr inhaltliche Unterstiitzung und kinderfreundliche Ge-
staltung, als in den hier durchgefiihrten Tiefeninterviews

herausgearbeitet werden konnte. Die befragten Facilita-
tors ahneln in ihren Motiven und Erwartungen den Pro-
fessionals/Hobbyists und Explorers und weisen daher eine
mittlere Ubereinstimmung mit den Besuchsmotivations-
typen nach Falk auf.

RECHARGERS?®

Rechargers suchen nach kontemplativen, spirituellen und/
oder erholsamen Erfahrungen. Sie nehmen das Museum
als Zuflucht und als Ort wahr, an dem sie inspirierende
und schone Dinge sehen kdnnen. Ganz typisch fir diesen
Besuchstypus ist das Interesse an besonderen Raumlich-
keiten und imposanter Kunst, die den Horizont erweitern
und entspannen.

,lch freue mich einfach, weif? so ungefahr, was mich er-
wartet. Kann nicht sagen, dass ich ganz bewusst auf der
Spur bin, etwas Neues zu entdecken. Ich betrete das re-
lativ unbefangen, freudig und dann staune ich, wenn ich
doch nochmal was Neues gesehen habe. Naturlich sieht
man viel Neues, aber so, dass es mir bewusst wird, dass
ich an dem Tag richtig was dazugelernt habe. Manchmal
ist es auch nur so, dass ich eine Wiederbegegnung habe
mit meinen Lieblingen, ist sehr unterschiedlich.”

[ Interview 1-13,Z. 34]

Dabei meiden sie Larm und andere Besucherlnnen. Rechar-
gers kommen gern spontan und ungeplant, besonders gern
zu Randzeiten, haufig mit einer kurzen Verweildauer. Dabei
orientieren sie sich an inhaltlichen Schwerpunkten, Aus-
stellungsobjekten oder der Raumgestaltung und nutzen
Angebote wie Lageplane oder Interpretationshilfen flich-
tig oder gar nicht. Ausgenommen hiervon sind atmospha-
rische, sinnliche Audioguides oder andere Angebote, die
ein Treiben-Lassen ermdglichen. Werden die dsthetischen
Anspriche der Rechargers nicht in allen Bereichen der Vi-
sitor Journey erfullt, sinkt ihr Zufriedenheitsgrad. Dies gilt
auch fiir die AuBenbereiche oder die Schliefacher. Asthe-
tische Kriterien - wie Atmosphare, Helligkeit, Gestaltung
- flief}en in die Beurteilung des Gesamterlebnisses ein
und werden auch emotional reflektiert. Sowohl das Café
und der Shop als auch der Kinderbereich werden als me-
ditative Ruhezonen eingeordnet. Das Vorhandensein von
Sitzgelegenheiten in und um die Ausstellung ist firr Re-
chargers duBerst relevant. Einzig das gezielte Interesse
an Fuhrungen und Vortragen, das befragte Besucherlnnen

Ergebnisse der qualitativen Untersuchung

dieses Typs gedufBert haben, sind eher untypisch fir Re-
chargers, lasst sich allerdings mit der hohen Vertrautheit
zwischen den Befragten und der Gemaldegalerie erklaren.
Es wird eine sehr hohe Ubereinstimmung mit den Idealty-
pen nach Falk festgestellt.
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Museumsbesucherlnnen nach ihren Besuchsmotivationen zu segmentie-
ren, ist ein sehr sinnvoller Ansatz, um maglichst Ubergreifende Publika zu
erfassen. So sind die Antworten auf die Frage Warum sind Sie heute hier?
beziehungsweise auf die besucherinnenzentrierte Variante der Frage
Warum bin ich heute hier und was bedeutet das fiir mich? sehr umfassend und
spezifisch beantwortet. Die verschiedenen Kontaktpunkte innerhalb

der Visitor Journey kdnnen gezielt auf die — aus den jeweiligen Motivatio-
nen resultierenden - Bedurfnisse und Herausforderungen evaluiert

und im ndachsten Schritt optimiert und mit Angeboten gestaltet werden.
Da die Motivation zundchst unabhangig beziehungsweise libergreifend
flr spezifische Bevdlkerungsgruppen wie Kinder, Jugendliche, Senioren,
Migranten usw. oder lebensstilbezogene Typisierungen von Kulturpublika
wie Sinus-Milieus® gilt, ist die Methode fir die Untersuchung dieser Ziel-
gruppen nur dann geeignet, wenn sie gezielt befragt und die Ergebnisse
separat ausgewertet werden. Auch fur die Aktivierung von Nicht-Besuch-
erlnnen beispielsweise im Rahmen eines strukturierten Outreach ist der

Ansatz weniger geeignet, da die Motivation fehlt, ein Museum zu besuchen.

Die Bedurfnisse von Gruppen, deren Museumsbesuch aufgrund der Initia-
tive von Facilitators stattfinden, wie beispielsweise Schulklassen, werden
durch den Ansatz ebenfalls nicht erfasst.

Da die quantitative Befragung fast ausschliefilich an Wochentagen statt-
fand, kdnnen keine Aussagen darUber getroffen werden, ob und wie sich
die Besucherlnnenstruktur am Wochenende verandert. Und auch wenn die
in der vorliegenden Untersuchung entwickelten Mentalen Modelle sowie
die Personae beziehungsweise Visitor Journey Maps auf dieselbe Daten-
basis zuriickgehen, sind sie in unterschiedlichen Verdichtungs- und Inter-
pretationsprozessen entstanden. Damit mussen sie zunachst auch separat
betrachtet und verwendet werden. So sind die Personae wesentlich ge-
nerischer als die Mentalen Modelle, geben aber durch ihre visuelle Aufbe-
reitung einen schnellen Uberblick iiber mégliche konkrete Ansatzpunkte
fur die Optimierung und Entwicklung zielgruppenspezifischer Angebote
innerhalb der Visitor Journey. Mentale Modelle eigenen sich sehr gut fur
umfangreiche Analysen der spezifischen Bedurfnisse und Herausforderun-
gen von Besucherlnnen.

Um die Ergebnisse der Grundlagenstudie in die praktische Museumsarbeit
zu Uberflhren, empfiehlt es sich, an einem konkreten Punkt innerhalb

der Visitor Journey anzusetzen und diesen gezielt zu evaluieren. Innerhalb

des im Teilprojekt verfolgten Human-Centered-Design-Ansatzes dien-
ten die Analysen der Mentalen Modelle als Ausgangspunkte. Um diese
nutzerlnnenzentriert anzuwenden (Ideation)?, wurden die vorhandenen
Daten zusatzlich aufgearbeitet. Dabei wurden sowohl die erkannten
Herausforderungen, wie das Leit- und Informationssystem der Gemal-
degalerie, als auch die Produkte selbst, wie der interaktive Audiowalk
oder die Neukonzeption der Online-Sammlungen, als so genannte
Design Challenges betrachtet.

Bei der Entwicklung der prototypischen Augmented-Reality-App
Trompe-['ceil und des interaktiven Horerleb-nisses Future Walk wurden
spezifische Personae geschaffen.

Zusatzlich zur Persona-Methode wurde fir die Umgestaltung der
Online-Sammlungen der Staatlichen Museen zu Berlin innerhalb des
Teilprojekts auf Value Proposition Canvas zurlickgegriffen. Mit Hilfe dieses
Werkzeugs ist es mdglich, spezifische Besucherlnnenprofile zu erstellen,
die fur eine Entwicklung und Konzeption bendtigt werden. Hierbei erge-
ben sich aus den sogenannten Jobs, Pains und Gains von Nutzerlnnen
verschiedene Anforderungen.

Die zugrunde liegenden Fragen sind: Welche Aufgaben ergeben sich

aus der Besuchsmotivation? Welche funktionalen, emotionalen oder so-
zialen Bedurfnisse haben die jeweiligen Besucherlnnen? Welche Ziele
sollen fir eine erfolgreiche Erledigung dieser Aufgaben erreicht werden?
Welche positiven Erlebnisse erfahren Besuchende wahrenddesen?

Auf welche Herausforderungen oder Hindernisse stofen sie? Ziel der
Verwendung von Value Proposition Canvas zur Analyse der BesucherIn-
nenforschungsdaten ist eine nutzerinnenzentrierte Produktentwicklung,
die tatsachliche Mehrwerte bietet und die Bedurfnisse von BesucherIn-
nen adressiert sowie Losungen fir mogliche Hindernisse anbietet.

Um eine eigene Besucherlnnenstudie durchzufiihren, besteht die Mog-
lichkeit, sowohl den quantitativen Fragebogen als auch den qualitativen
Leitfaden fur Tiefeninterviews und erganzende Materialien zu verwen-
den. Bei der Umsetzung eines solchen Vorhabens ist jedoch, je nach
Ausgangslage und Ziel, eine Anpassung der Befragungsinstrumente er-
forderlich. Nur so kann gewahrleistet werden, dass die erhobenen Daten
auch dem jeweiligen Erkenntnisinteresse entsprechen, da die indivi-
duellen Voruberlegungen und Forschungsfragen die Auswahl der
geeigneten Methoden und Instrumente begrunden.

Schlusswort und Ausblick

ANMERKUNGEN
Human-Centered-Design Kit von Ideo,
Einflihrung: www.designkit.org
(2uletzt abgerufen am 22.09.20);
Ideation-Methoden:
www.designkit.org/methods#filter
(Zuletzt abgerufen am 22.09.20).
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