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ABSTRACT

In den letzten Jahrzehnten hat das Museumsgebédude zunehmend an Bedeutung gewonnen.
Inwiefern die physische Architektur des Gebédudes sowie Architekturabbilder einen
Museums- bzw. Ausstellungshausbesuch beeinflussen, soll anhand der vorliegenden
interdisziplindren Forschungsarbeit herausgefunden werden.

Um neue Erkenntnisse zu erlangen, werden dafiir das Kunsthistorische Museum, das
Leopold Museum sowie die Secession in Wien und das Guggenheim Museum in Bilbao
quantitativ untersucht. Damit soll Aufschluss gegeben werden, ob es einen Zusammenhang
zwischen der Wichtigkeit von Architektur als Entscheidungsfaktor eines Besuches und der
Haufigkeit der Museumsbesuche gibt und wie verschiedene Bautypen sich in ihrer
Wirkkraft als Marketinginstrument unterscheiden. Ein weiteres Ziel dieser Arbeit ist es,
diejenigen Besucherinnen und Besucher zu identifizieren, fiir welche die Museums-
architektur bedeutsam ist, und iiberdies soll erforscht werden, wie die Besucherinnen und
Besucher iiber Architekturabbilder erreicht werden.

Um die Attraktivitit des Museums zu steigern sowie das Museumserlebnis zu maximieren,
konnen die Schliisse dieser Arbeit bei Entscheidungen beziiglich Neu-, Zu- und Umbauten
hinzugezogen bzw. von museumsinternen Marketing- und Tourismusabteilungen genutzt

werden.



ABSTRACT

Over the last few centuries, interest in museum buildings has grown. The aim of this
interdisciplinary research study is to identify how the physical architecture of the building
and the images of its architecture affect the visit to a museum or exhibition hall.

With the objective of developing new insights, this study quantitatively investigates the
Museum of Art History, the Leopold Museum and the Secession in Vienna as well as the
Guggenheim Museum in Bilbao in order to determine whether there is a connection
between the importance of architecture as a decisive factor for a visit and the frequency of
museum visits and how different building types vary in their effectiveness as a marketing
tool. Another aim of this study is to identify the museum visitors for whom museum
architecture 1s important and how images of such architecture reach visitors.

The insights gained in this study can be used to make decisions regarding new buildings,
annexes and renovations or by museums' marketing and tourism departments to increase

museums' attractiveness and maximize the museum experience.
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1 Einleitung

,,Seitdem auch Museen entdeckt haben, dass sie sich offensiv in der
Offentlichkeit vermarkten miissen, hat die architektonische Gestaltung
einen neuen Stellenwert bekommen. “ (Meyer 2008, S. 116)

Als erster Kontaktpunkt zwischen Besucherinnen und Besuchern und einem Museum wird
an die Museumsarchitektur vermehrt ein hoher Anspruch gestellt (vgl. Schwarz 1989, S.
227). Aus diesem Grund ist die Museumsarchitektur in den letzten Jahrzehnten immer
hiufiger von der Peripherie ins Zentrum der Betrachtung gelangt. Indem sich diese
vorliegende Forschungsarbeit mit der Vermarktung von Museumsarchitektur beschiftigt,
wird das Museumsgebéude ins Bild gebracht.

Dabei zeichnet sich der Forschungsgegenstand durch seine Interdisziplinaritit aus. Denn
neben den Wirtschaftswissenschaften mit speziellem Augenmerk auf die Tourismus-
forschung umfasst er ebenfalls die kunstgeschichtliche Forschung und Teile der
Architekturtheorie.

Ausschlaggebend fiir die Museumsarchitektur als Marketinginstrument sind Museumsneu-
bauten, welche im Vergleich zum Museum eine relativ kurze Geschichte (18. Jh.)
aufweisen und sich aus einer langen Museumsentwicklung herauskristallisiert haben.
Voraussetzung fiir Museen und deren Neubauten ist ferner das Sammeln, ein universelles
Phinomen, das so alt wie die Menschheit ist (vgl. Naredi-Rainer 2004, S. 13).

Durch ein gut geplantes Marketingkonzept konnen Museen im Wettbewerb vorteilhaft
dastehen. Das Einsetzten von Instrumenten des profitorientierten Marketings im Museums-
bereich wird deshalb immer wichtiger. Mit Hilfe dieser Instrumente wird die Attraktivitét
des Museums gesteigert und das Interesse der Besucherinnen und Besucher und
Fordergeberinnen und Fordergeber geweckt. Gleichzeitig kann sich dieses gesteigerte
Interesse positiv auf die staatlichen Subventionen auswirken.

Inwiefern Museumsbauten im Marketingkonzept von Museen eine Rolle spielen, wird in
dieser Arbeit in Bezug auf Kunstmuseen und andere museumséhnliche Kunstinstitutionen
erforscht. Dafiir werden nach einer theoretischen Ausarbeitung das Kunsthistorische
Museum, das Leopold Museum sowie die Secession in Wien und das Guggenheim
Museum in Bilbao empirisch untersucht. Es soll vor allem herausgefunden werden, ob es
eine Relation zwischen der Héufigkeit der Museumsbesuche und der Bedeutsamkeit von

Architektur als Entscheidungsfaktor fiir einen Besuch gibt und inwieweit verschiedene
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Museumsbauten den Erstbesuch beecinflussen. Auflerdem soll erforscht werden, welche
Zielgruppe die Museumsarchitektur als relevant fiir einen Museumsbesuch empfindet und

auf welche Weise Besucherinnen und Besucher durch Architekturabbilder erreicht werden.

1.1 Problemaufriss

Dass Museumsbauten darauf abzielen, moglichst viele Besucherinnen und Besucher
anzuziehen, ist allgemein bekannt. In der wissenschaftlichen Forschung ist jedoch noch
relativ unbekannt, inwiefern die Museumsarchitektur als Marketinginstrument eingesetzt
wird, um potentielle Besucherinnen und Besucher zu erreichen. Dabei ist zu betonen, dass
die Wirkung von Architektur nicht explizit messbar ist. Architektur ist immer in
Zusammenhang mit anderen Einflussfaktoren zu lesen, mit denen sie gemeinsam fiir ein

besseres Besucherergebnis verantwortlich sein kann.

1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Forschungsarbeit ist es, Erkenntnisse zum Thema Museumsarchitektur als
Marketinginstrument zu erlangen. Dabei soll gekldrt werden, inwiefern sich das physische
Museumsgebdude sowie das Abbild des Museumsgebdudes auf einen Museumsbesuch
auswirken. Um das Museumserlebnis zu optimieren, sollen die Ergebnisse dieser
Forschungsarbeit zum einen museumsinternen Marketing- und Tourismusabteilungen
dienen und zum anderen bei Entscheidungen beziiglich Neu-, Zu- und Umbauten von
Museen herangezogen werden.

Aus dem Problemaufriss und der Zielsetzung hat sich folgende Forschungsfrage ergeben:

Welchen Einfluss hat die Museumsarchitektur als Marketinginstrument auf den

Museumsbesuch?

1.3 Gliederung der Arbeit

Die vorliegende Arbeit befasst sich theoretisch und empirisch mit der Museumsarchitektur
und ihrer Verwendung als Marketinginstrument. Der Theorieteil (Kapitel 2 bis 6) ist dabei
die Grundlage fiir die empirische Untersuchung (Kapitel 7 bis 12). Im Detail werden in den

einzelnen Kapiteln folgende Themen behandelt:
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Kapitel 2 beschiftigt sich mit der Entwicklung des Museums und seinem Bau. Ferner wird
in diesem Kapitel versucht, eine Typologie von Museumsneubauten zu definieren und die
Differenz von Museen und Ausstellungshdusern herausgearbeitet.

Kapitel 3 erortert, inwiefern die Architektur ein Teil des Museumsbesuches ist. Hierbei
wird nicht nur auf die museale Funktionserweiterung sondern auch auf die Ausstellungs-
raumgestaltung und Gebdudetechnik eingegangen.

In Kapitel 4 wird das Museum als Exponat und die Erweiterung des Rahmenbegriffes
besprochen.

Ferner befasst sich Kapitel 5 mit dem Stellenwert der Museumsarchitektur im Tourismus
und Kapitel 6 setzt sich als Abschluss des Theorieteils intensiv mit dem Museumsgebdude
als Marketinginstrument auseinander.

Nach dieser theoretischen Ausarbeitung geht Kapitel 7 auf die Zielsetzung des empirischen
Teils ein.

Im Anschluss wird in Kapitel 8 das Forschungsdesign und in Kapitel 9 der Fragebogen-
inhalt dargestellt.

In Kapitel 10 werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung présentiert und in
Kapitel 11 die aufgestellten Hypothesen iiberpriift.

Die Beantwortung der Forschungsfrage erfolgt in Kapitel 12.

Nach einer Zusammenfassung von Theorie und Empirie werden abschlieBend Handlungs-

empfehlungen abgeleitet.

1.4 Partnerbetrieb: platou

platou ist ein interdisziplindres Expertinnen- und Expertennetzwerk aus den Bereichen
Architektur und Raumplanung, Tourismus und Kulturvermittlung, Wirtschaft und
Marketing sowie Landschaftsplanung und Stddtebau, welches spezielles Tourismus- und
Architektur Consulting anbietet. Bei Tourismusarchitekturprojekten fungiert platou als
Ansprechpartner fiir verschiedene Entscheidungstriger und berét {liber zeitgendssische

Architektur im Tourismus (vgl. www.platou.at 2014).
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IV THEORETISCHER TEIL

2 Das Museumsgebiude

Die 21. Generalkonferenz des International Council of Museum (ICOM), die 2007 in Wien
stattfand, definiert ein Museum folgendermaflen (www.icom.museum 2012):
,,A museum is a non-profit, permanent institution in the service of society
and its development, open to the public, which acquires, conserves,
researches, communicates and exhibits the tangible and intangible

heritage of humanity and its environment for the purposes of education,
study and enjoyment. *

Der ICOM zufolge werden Museen unter anderem als Offentlich zugéngliche Bauten
bezeichnet, deren Zweck Erziehung, Studium und Vergniigen ist. Dieses Museums-
verstindnis resultierte aus einer langen Entwicklung, denn zu Beginn der Museums-
geschichte waren Museen weder eigenstindige Bauten noch fiir die Offentlichkeit zugiingig
oder als Ort des Vergniigens gedacht.

Wie sich diese Entwicklung vollzogen hat, wird nun folgend in Kapitel 2.1 erldutert.
Anschlieend wird in Kapitel 2.2 versucht, die Museumsneubauten zu typisieren und in
Kapitel 2.3 die Unterschiede bzw. Gemeinsamkeiten von Museen und Ausstellungshéduser

herausgearbeitet.

2.1 Museumsentwicklung

Museen haben ihren Ursprung im Hellenismus, wo Kultpldtze, die man den Musen
widmete, als mouseion (altgr. povceiov) bezeichnet wurden. Das wohl bekannteste
mouseion war ein Stadtteil in Alexandria, der zwischen dem 3. und 4. Jh. v. Chr. gegriindet
wurde und in dem sich die berithmteste Bibliothek des Altertums befand (vgl. Abt 2011, S.
115-116 und Jochum 1999, S. 7 sowie Kemp 1987, S. 158). Das alexandrinische mouseion
war nicht fiir die Allgemeinheit gedffnet, sondern nur Forschenden zugéngig, die von den
ptoleméischen Konigen ausgesucht und bezahlt wurden (vgl. Jochum 1999, S. 7).

In der Renaissance erinnerte man sich an den Begriff mouseion, wobei zu dieser Zeit nicht
Stadtviertel so benannt, sondern eigene Sammlungsrdume in meist adeligen Privathdusern

vom mouseion inspiriert wurden. Eine Vielzahl von Wortern wie z.B. pandechion, studiolo,
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gabinetto, galleria, musaeum, Wunderkammer, Kunstkammer Kunstschrank oder
Kuriosititenkabinett entstanden, die solche Sammlungen definierten. Von diesen Wortern
erhielt der Begriff musaeum die grofte Akzeptanz. Die musaea waren ebenfalls nicht fiir
die Offentlichkeit zugingig, sondern dienten in erster Linie der Unterhaltung ihrer
Besitzerinnen und Besitzer (vgl. Abt 2011, S. 119-120 und Kemp 1987, S. 158 sowie
Newhouse 1998 S. 9).

Ab der Aufkldarung wurden viele Sammlungen 6ffentlich zugidngig, im Gegensatz zu den
musaea hatte aber die Bildungspflicht den Vorrang vor dem Bildungsvergniigen (vgl.
Kemp 1987, S. 158 und Newhouse 1998 S. 9). Obwohl die 6ffentliche Zugénglichkeit das
Museum demokratisieren sollte, erfolgte dies nur scheinbar, da die Museumsgéaste grund-
sdtzlich das gebildete Biirgertum waren (vgl. Blank/Debelts 2002, S. 49)."

Aus dieser Offnung der Sammlungen entstand mit dem Fridericianum in Kassel (Abb. 1)
unter Simon Louis du Ry (Fertigstellung 1779 und Wiederaufbau nach dem 2. Weltkrieg
1955) der erste offentlich zugingliche Museumsneubau in Europa, wodurch das Museum
als eigenstindiges Gebdude historisch festzuhalten ist (vgl. www.uni-kassel.de 2013 und
Kemp 1987, S. 158-159).

Museumsneubauten waren zu Beginn ausdrucksstarke Gebédude, deren AuBBenbau auf den
Museumsinhalt verwies. In der Moderne wurde die expressive Bauweise durch ein
neutrales Museumsbauwerk abgelost. Mit dem Bau des Solomon R. Guggenheim Museum
in New York durch Frank L. Wright (Fertigstellung 1959) kehrte die Expressivitdt der
Museumsbauten zuriick. Expressive und neutrale Museumsgebdude entstanden fortan
parallel.

SchlieBlich hielt mit einer Funktionserweiterung in den 1970er-Jahren das Vergniigen
Einzug in das offentliche Museumsgebdude (siehe Kapitel 3.1). Mit dieser Funktions-
erweiterung wurde das Museum nach der Kunsthistorikerin Michaela Giebelhausen nun
wirklich demokratisiert (vgl. Giebelhausen 2011, S. 233).

! Eine Ausnahme stellt jedoch nach der Historikerin Melanie Blank und der Kulturwissenschaftlerin Julia
Debelts der Louvre in Paris da, der sich mit seiner Offnung im Jahre 1793 fiir einige Jahre an das gesamte
Volk wandte (vgl. Blank/Debelts 2002, S.48-49).
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Abb. 1: Fridericianum, Kassel
— ,_&:5 ‘ _‘” _

(cc) jenspletsch

Abb. 2: Guggenheim Museum, New York
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2.2 Versuch einer Typologie von Museumsneubauten

Seit dem ersten Museumsgebédude in Kassel entstanden auf der ganzen Welt verschiedene
Museumsneubauten. Das Unterfangen, diese Museumsbauten in Typen einzuteilen, ist kein
leichtes. Dennoch haben sich dieser Aufgabe im letzten Jahrzehnt einige
Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler angenommen und die Museen unterschiedlich
typisiert. Der Kunsthistoriker Paul von Naredi-Rainer hat z.B. neue Museen nach ihrer
Raumgestaltung eingeteilt. Dabei erfolgt seine Einteilung in ,,Gerichtete Raumfolge* (z.B.
Neue Pinakothek Miinchen, Fertigstellung 1981 unter Alexander Freiherr von Branca),
,Matrixartige Raumanordnung® (z.B. Fondation Beyeler Basel, Fertigstellung 1997 unter
Renzo Piano), ,,Raumdurchdringung und -isolierung® (z.B. Kunsthalle Bielefeld,
Fertigstellung 1968 unter Philip C. Johnson) ,,Offener Raum* (z.B. Kunsthaus Bregenz,
Fertigstellung 1997 unter Peter Zumthor), ,,Freie Raumbildung® (z.B. Guggenheim Bilbao
Fertigstellung 1997 unter Frank O. Gehry) und ,,Umgenutzte und ergénzte Baudenkmaler*
(z.B. Tate Modern London, Fertigstellung 2000 unter Herzog & de Meuron) (vgl. Naredi-
Rainer 2004, S. 66-239).

In Anlehnung an den Kunsthistoriker und Architekturtheoretiker Nikolaus Pevsner? nimmt
die Kunsthistorikern Michaela Giebelhausen eine Gliederung hinsichtlich der Funktion des
Museumsgebédudes vor und typisiert diesen in die Kategorien ,,Monument®, ,,Instrument®,
»instrumentales Monument™ und ,,monumentales Instrument* (vgl. Giebelhausen 2011, S.
223-244). Die letzten zwei Typen sind nach Giebelhausen (2011, S. 242) auf einem weiten
Spektrum zwischen Monumentalbau und Instrumentalbau angesiedelt:

,, The spectrum between these contrary modalities has since been widely

explored and has generated an exciting range of complex and
contradictory structures. “

Da die Einteilung nach Raumformen nur neue Museumsbauten beachtet und ferner diese
Einteilung Gefahr lauft, einzelne Kategorien zu sehr verschwimmen zu lassen bzw. Raume
durch neue Ausstellungssituationen (z.B. wegen eingezogener Winde) verdndert werden
konnten, wird in dieser Forschungsarbeit die Gliederung des Museumsgebédudes nach seiner
Funktion favorisiert. Folgend wird nun die Bautypologie von Museen unter den Begriffen

Monumentalbau, Instrumentalbau und Hybridbau abgehandelt, wobei zur besseren

2 Weiterfiihrende Literatur: Pevsner, Nikolas (1976): A history of building types, London.
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Veranschaulichung der Begriff Hybridbau sowohl das ,,instrumentale Monument* als auch

das ,,monumentales Instrument® umfasst.

2.2.1 Monumentalbau

Bei Monumentalbauten ist die Museumsarchitektur auf die ausgestellten Exponate
abgestimmt, weshalb bei diesem Gebédudetyp eine enge Beziehung zwischen Hiille und
Inhalt herrscht. Sie sind vor allem ins auslaufende 18. bzw. 19. Jh. zu datieren und wurden
im Gegensatz zu Instrumental- und Hybridbauten fiir permanente Ausstellungen errichtet.
Da ihr Zweck die Prédsentation permanenter Exponate ist, haben sie nur einen geringen
Spielraum fiir Verdnderung (vgl. Giebelhausen 2011, S. 230-232).

Das Museum Fridericianum in Kassel war in seiner Anfangszeit ein Monumentalbau.
Neben der landgriflichen Bibliothek und einer Kunst- und Naturkundesammlung
beinhaltete der neoklassizistische Bau auch eine Antikensammlung. Nach seiner Zerstérung
im 2. Weltkrieg und dem Wiederaufbau in der Mitte des 20. Jh. ist der Bau jedoch ein Ort
tempordrer Ausstellungen und daher dem Typus des Hybridbaus zuzuordnen (vgl.
www.kassel.de 2013a und www kassel.de 2013b).?

Leo von Klenzes Alte Pinakothek in Miinchen (Fertigstellung 1836, Abb. 3) ist ein weiteres
Beispiel eines solchen Monumentalbaus. Klenzes Gebdude im Neorenaissancestil zeigt zum
GroBteil Bilder von bedeutenden Renaissancekiinstlern. Aulerdem erfolgte die Grundstein-
legung der Alten Pinakothek in Miinchen im Jahr 1826 anhand eines symbolischen Aktes,
der sich auf die Renaissance bezog: Der Grundstein wurde am 7. April, dem Geburtstag des

Renaissancekiinstlers Raphaels, gelegt (vgl. Giebelhausen 2011, S. 225-231).

3 Ausstellungen der documenta, des Kasseler Kunstvereins und der Kunsthalle Fridericianum werden im
Museum Fridericianum gezeigt. Davon war die 1. documenta-Kunstschau 1955 die erste temporére
Ausstellung. Diese findet seit 1972 regelméBig alle fiinf Jahre statt und wird vom 10.6. bis 17.9 2017 zum 14.
Mal abgehalten werden (vgl. d14.documenta.de/de 2013).
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Abb. 3: Alte Pinakothek, Miinchen

(cc) Gras-Ober

2.2.2 Instrumentalbau

Im Gegensatz zum Monumentalbau bezieht sich beim Instrumentalbau die Hiille nicht auf
den Inhalt. Beeinflusst vom Architekten Mies van der Rohe und seinem Credo ,,weniger ist
mehr* tritt die neutrale AuBenarchitektur zu Gunsten der Kunstwerke in den Hintergrund.
Auch sind die Ausstellungsriume durch die White-Cube-Asthetik neutralisiert und kénnen
sich mit ihrer weillen Farbe flexibel an neue Ausstellungssituationen anpassen. Ausgangs-
punkt fiir diese Bauart war die erste Weltausstellung, die 1851 im Londoner Hyde Park
stattfand und welche die Darstellungsarchitektur von Ausstellungen erweiterte.
Expositionen waren seitdem nicht mehr ausschlielich permanent, sondern auch temporér.
Aus diesem neuen Verstindnis entwickelte der Architekt Le Corbusier 1931 einen Entwurf
fiir ein ,,Museé a croissance illimitée” (Abb. 4), bei welchem die Galerien in einer
quadratischen Spirale angeordnet waren und dadurch mit der Sammlung mitwachsen
konnten (vgl. Moos 1999, S. 23-24 und Giebelhausen 2011, S. 231-233). Der
amerikanische Kiinstler und Kunsthistoriker Brain O’Doherty (1986, S. 14) theoretisierte
als erster die Neutralitdtsfunktion der weillen Zelle:

., The work is isolated from everything that would detract from its own

evaluation of itself. This gives the space a presence possessed by other

spaces where conventions are preserved through the repetition of a
closed system of values.

22



Der Instrumentalbau fand mit der Erbauung des Museum of Modern Art in New York
(MoMA, Abb. 5) durch Philip L. Godwin und Edward Durell Stone (Fertigstellung 1939)
seinen Ursprung. Der Glasbau des MOMA mochte zum einen seinen Exponaten nicht ,,die
Show stehlen®, zum anderen kann sich die Neutralitdt der Ausstellungsrdaume flexibel an
neue Situationen anpassen (vgl. Giebelhausen 2011, S. 232-233). Nach der Diplomarbeit
der Kunsthistorikern Silke Doppler lenkt der Instrumentalbau als Antithese des
tempelhaften Monumentalbaus die Aufmerksamkeit auf die Ausstellungsobjekte (vgl.
Doppler 2012, S. 24).

Abb. 4: Le Corbusier, Museé a croissance illimitée

Quelle: Moos 1999, S. 24
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Abb. 5: MoMA, New York

(cc) wallyg

2.2.3 Hybridbau

Der Hybridbau verquickt den Monumentalbau mit dem Instrumentalbau, wobei die Anteile
des Museums als Monument bzw. Instrument unterschiedlich gewichtet sind.

Es gibt z.B. Hybridbauten, deren Hiille auf den Inhalt des Museums verweisen, aber auch
solche, die als eigenstindige Skulptur gedacht sind. Wie Instrumentalbauten haben Hybrid-
bauten einen grofleren Spielraum fiir Verdnderung. Ferner kann der Inhalt des Hybridbaus
selbst eine Partizipationsfliche liefern und somit auf einer zweiten Ebene ein Instrument
zur Kulturausiibung sein. Die White-Cube-Asthetik kann beim Hybridbau neu thematisiert
bzw. auch durch eine andere Prisentationsform ersetzt werden.

Vor allem viele Kunsthiduser und andere Ausstellungshduser konnen zu dieser Kategorie
gezdhlt werden, da diese oft durch eine expressive Hiille und eine flexiblere

Innenraumgestaltung gekennzeichnet sind. Wie bereits im Kapitel 2.2.1 erldutert, gehort
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das Fridericianum in Kassel dem Typus Hybridbau an. Auch das Ausstellungshaus der
Wiener Secession (Abb. 6), das von Joseph Maria Olbrich geplant wurde (Fertigstellung
1898 und Wiederaufbau nach dem 2.Weltkrieg 1963), ist diesem Typus zuzuordnen.
Einerseits verweist der ornamentale Auflenbau auf den Gebdudeinhalt, der unter anderem
Werke des Jugendstils und Werke im Gedankengut des Jugendstils enthélt, andererseits
zeichnet sich das Innere durch seine Anpassungsfahigkeit an temporédre Ausstellungen aus.

Das erste Museumsgebdude mit eigener Sammlung, welcher dem Typus des Hybridbaus
angehort, ist das von Frank L. Wright entworfene Solomon R. Guggenheim Museum in
New York. Der Architekt und Kunsthistoriker Anthony Alofsin bemerkt, dass Wright in
seinem Bauen von einer Europareise Anfang des 20. Jh. beeinflusst wurde. Wéhrend dieser
Europareise besuchte er auch Wien, wo er Kontakt zur Wiener Secession hatte (vgl. Alofsin
1993, S. 56-62). Dass das Museumsbauwerk auf den modernen Inhalt des Museums Bezug
nimmt, konnte daher eine Anlehnung an das Bauwerk der Wiener Secession sein. Ferner
greift der spiralférmige Innenraum mit seinen weien Winden die White-Cube-Asthetik
auf (vgl. Giebelhausen 2011, S. 234). Im Gegensatz zum Instrumentalbau ist hier nach der
Architekturhistorikerin Victoria Newhouse die weille Farbe nicht als neutrale Farbe,
sondern als lauteste aufzufassen (vgl. Newhouse 1998, S. 11). Das Kunst- und Kultur-
zentrum Centre Pompidou in Paris (Abb. 7), das von Renzo Piano, Richard Rogers und
Gianfranco Franchini geplant wurde (Fertigstellung 1977), ist ebenfalls ein Hybridbau. Wie
beim Monumentalbau verweist die High-Tech Architektur auf das Innere des Museums und
lasst auf einen Schwerpunkt des 20. Jh. schlieen. In Anlehnung an den Instrumentalbau
wurde der Bau fiir temporire Ausstellungen konzipiert. Uberdies verweist seine verspielte
und farbenfrohe Bauweise auf einen polyvalenten Ort, der sowohl zur Rezeption von

Kunstexponaten einlddt als auch eine Partizipationsfldche liefert.
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Abb. 6: Secession, Wien




2.3 Differenz von Museen und Ausstellungshiusern

Der Kunsthistoriker Jakob Wenzel bemerkt, dass der Unterschied zwischen Museen und
Ausstellungshiusern® nicht im Gegenstand, dem sich die jeweilige Institution widmet, liegt,
sondern in ihrer Aufgabenstellung. Ein Kunstmuseum hat primér die Aufgabe, eine
Sammlung zu pflegen und zu présentieren, wohingegen ein Ausstellungshaus fiir temporére
Kunstprisentationen verantwortlich ist. Auflerdem konnen Museen fiir eine bestehende
Sammlung malBgeschneidert werden, wobei hier eine mogliche Verdnderung oder
Expansion beriicksichtigt werden muss. Architektonisch haben Kunstmuseen und

Ausstellungshéduser deshalb unterschiedliche Anspriiche (vgl. Wenzel 1994, S. 8).

Obwohl sich Museen und Ausstellungshiuser in ihrer Funktion unterscheiden, wird im
alltdglichen Sprachgebrauch der Begriff Museum synonym fiir Ausstellungshiuser
verwendet. Denn seit der Demokratisierung des Museums in der 2. Hélfte des 20. Jh. sind
die Grenzen zwischen Kunstmuseen und Ausstellungshdusern nicht mehr klar zu trennen.’
Die Historikerin und Soziologin Marie-Louise Plessen erklért, dass sich Museen und
Ausstellungshéduser seitdem in einem Konkurrenzkampf um die Gunst der offentlichen
Meinung befinden. Sowohl Kunstmuseen als auch Ausstellungshduser wurden zu einem
idealen offentlichen Raum, der ein Treffpunkt fiir Unterhaltung und Belehrung sowie fiir
Lust und Laune ist. Museen haben sich durch Wechsel- und Studienausstellungen den
Ausstellungshdusern angepasst, Ausstellungshduser mussten sich wiederum durch die
Gesetze des internationalen Leihverkehrs in der licht- und klimatechnischen Ausstattung
den Museumsbauten angleichen (vgl. Plessen 1994, S. 70-71).

Wihrend sich Wenzel und Plessen auf die inhaltliche Ebene bezichen, duBert sich die
formelle Anndherung von Kunstmuseen und Ausstellungshduser durch die immer
auffilliger gewordene Architektur, mit der die Hauser nicht nur in einem lokalen, sondern
auch in einem globalen Wettbewerb stehen. Das von Peter Cook und Colin Fournier
entworfene Kunsthaus Graz (Fertigstellung 2003, Abb. 8) und Frank O. Gehrys
Guggenheim Museum in Bilbao (Fertigstellung 1997, Abb. 9) stehen z.B. in einem

internationalen Konkurrenzkampf um Kulturtouristinnen und -touristen.

4 Die Bezeichnung Ausstellungshaus fungiert in dieser Arbeit als Oberbegriff fiir Kunsthduser, Kunsthallen
etc.

> Dies hatte auch zur Folge, dass in der Praxis Mischformen entstanden sind. Das Kunsthaus Wien beherbergt
z.B. neben einem Ausstellungshaus das Museum Hundertwasser.
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Abb. 8: Kunsthaus, Graz

== Tl

(cc) Marion Schneider/Christoph Aistleitner

Abb. 9: Guggenheim Museum, Bilbao

(cc) MykReeve



3 Architektur als Teil des Museumsbesuches

Nach dem Philosophen Michel Foucault ist ein Museum eine Heterotopie. Heterotopien
liegen auBBerhalb aller Orte, stehen aber in Beziehung mit diesen. Diese Gegenorte gehdren
zum institutionellen Bereich der Gesellschaft und sind verwirklichte Utopien. Denn im
Unterschied zu Utopien sind Heterotopien lokalisierbar.® Eine Heterotopie funktioniert erst
dann vollkommen, wenn die traditionelle Zeit gebrochen wird, weshalb ein Museum mit
seiner endlosen Akkumulation von Dingen auch ein Ort auflerhalb der Zeit ist (vgl.
Foucault 2006, S. 320-325). Aus diesem Grund kdnnen Museen nach dem Stadt- und Land-
forscher Vicente Granados Cabezas und dem Architekten Salvador Moreno Peralta als
Territorien der Imagination bezeichnet werden, die sich von normalen Orten abheben. Als
auBergewoOhnliche Orte befriedigen Museen den Wunsch der Menschen, ihre
Freizeitbediirfnisse moglichst differenziert vom Alltag zu befriedigen (vgl. Granados
Cabezas/Moreno Peralta 2012, S. 1).

Das Museumserlebnis, welches sich durch seine Intangibilitdt auszeichnet, wird durch die
Architektur greifbar gemacht. Daher ist Architektur essentiell fiir den Museumsbesuch. Seit
dem Paradigmenwechsel in der 2. Hélfte des 20. Jh. kann man von einer
besucherorientierten Architektur sprechen, die nach der Okonomin Christina Goulding aus
dem Druck resultierte, eine immer groflere Besucheranzahl zu generieren (vgl. Goulding
2000, S. 261). Ausgangspunkt hierfiir war die museale Funktionserweiterung, mit der das
Bildungsvergniigen in das oOffentliche Museum Einzug hielt und die im Folgenden in
Kapitel 3.1 diskutiert wird. Weiters wird in Kapitel 3.2 die Ausstellungsraumgestaltung und
Gebiudetechnik behandelt. Es soll erldutert werden, mit welchen architektonischen Mitteln
die Prisentation der Exponate durchgefiihrt wird und inwieweit die Gebdudetechnik zum

Schutz der Werke beitrégt.

®Nach Foucault handelt es sich hier explizit um den duBeren Raum, den er in die zwei Gruppen Heterotopien
und Utopien einteilt. Die gemeinsame Erfahrung zwischen Utopien und Heterotopien ist der Spiegel, da er ein
Ort ohne Ort ist (Foucault 2006, S. 319-321).
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3.1 Museale Funktionserweiterung

Mit der Vollendung des Pariser Centre Pompidou im Jahr 1977 kam es zu einer musealen
Funktionserweiterung.” Museen waren seitdem nicht nur mehr Orte der Bildung, sondern
auch des Vergniigens, die mit ihren kreativen, verspielten und einladenden Architekturen
immer hdufiger auf den Spalifaktor des Museums verwiesen. Diese museale Funktions-
erweiterung wurde durch die zwei zentralen Ideen ,Edutainment’ und ,Pluralitdt’ gepragt,

die anschlieflend beschrieben werden.

3.1.1 Edutainment
Der Begriff ,Edutainment’ der sich aus den englischen Wortern education und
entertainment zusammensetzt, gelang mit der musealen Funktionserweiterung in die
Museumswelt. Die Wirtschaftswissenschaftler Neil G. Kotler und Philip Kotler schlagen
vor, dass Edutainment durch die Prédsentationsform der Exponate in einem Museum
verkorpert wird. Diese sollen durch ihre Présentation die Besucherinnen und Besucher
sowohl bilden als auch amiisieren. Ferner bemerken Kotler und Kotler, dass durch
Edutainment eine Verlagerung von Zuschauenden zu Teilnehmenden stattgefunden hat
(vgl. Kotler/Kotler 2000, S. 271-287). Museumsbesucherinnen und —besucher schauen
nicht nur an, sondern partizipieren auch und haben dadurch eine aktivere Rolle
eingenommen.
Thomas Goppel, der ehemalige Staatssekretir im bayrischen Ministerium fiir Wissenschaft
und Kunst befiirwortet z.B., dass sich die Museen durch Edutainment nicht mehr nur an
Menschen richten, welche die notige Bildung mitbringen. Museen sollen vielmehr den
Menschen verdeutlichen, dass das Leben auf der Erde in seiner Vielfalt und Schonheit und
in seiner Sinnhaftigkeit auch in Zeiten drohender Uberbevélkerung so weit wie moglich zu
bewahren und zu pflegen ist und stdndig nach Moglichkeiten zu seiner Erhaltung auch in
einer hochzivilisierten und hochtechnisierten Welt zu suchen ist (vgl. Goppel 1989, S. 14).
Neben Befiirworterinnen und Befiirwortern hat Edutainment in Museen auch Kritiker.
So sieht der Historiker und ehemalige Kustos des Deutschen Architekturmuseums Hans-

Peter Schwarz die Kombination von Vergniigen und Bildung im Gegensatz zu Goppel als

" Beeinflusst wurde der Bau des Centre Pompidou als Ort des Bildungsvergniigens durch den Entwurf eines
Fun Palace von Cedric Price (1961), der ein Kunstzentrum mit einem Vergniigungspark und einer
Fernuniversitit verbinden sollte (vgl. Newhouse 2007, S. 10).
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kritisch, da seiner Meinung nach ein Freizeitpark im Widerspruch zu einem Musentempel
steht (vgl. Schwarz 1989, S. 221-227).

Nichtsdestotrotz bewirkte diese Demokratisierung, dass sich Museen auf der ganzen Welt
verdnderten. Newhouse betont, dass aus abweisenden Festungen einladende Orte des
offentlichen Austausches und der Unterhaltung wurden. Zusitzlich wurde das
Museumsgebédude, so Newhouse, durch einen lebendigen, italienisch inspirierten Vorplatz
revolutioniert (vgl. Newhouse 2007, S. 9). Der Architekturhistoriker Wolfgang Pehnt
bemerkt, dass der Einbezug des Vorplatzes die Menschen iiber die Grenzen des Museums
hinaus animiert: Vor erfindungsreich entworfenen Héusern setzt sich das Leben durch
Picknickpausen, Stralenmusik, improvisierte Modenschauen und Filmdrehs in Szene (vgl.
Pehnt 1994, S. 12).

3.1.2 Pluralitit
Durch die Integration des Vergniigens in das Museum wurde die Bildungseinrichtung ein
Ort der Pluralitiat. Das Museum stellt nicht mehr nur den Raum, der die Menschen mit den
Exponaten zusammenbringt, sondern bietet weitere Rdumlichkeiten fiir unterschiedliche
Zwecke. Bezogen auf das Centre Pompidou konstatiert Michaela Giebelhausen, dass das
Museum ein polyvalentes Instrument ist, das verschiedenste Formen der Kultur in einem
Gebiude ermoglicht (vgl. Giebelhausen 2011, S. 233).
Um diese verschiedenen Formen der Kultur zu ermoglichen, bieten die musealen
Raumlichkeiten unterschiedliche immaterielle und materielle Produktangebote an.
Die Wirtschaftswissenschaftlerin Jennifer K. L. Chan betont, dass das Museum durch seine
angebotenen Produkte den Besucherinnen und Besuchern nicht nur Wissen, sondern auch
Gefiihle und Emotionen ermoglicht (Chan 2009, S. 176).
Immaterielle Produkte sind in Form von Leistungen in Ausstellungsraumlichkeiten,
Gastronomiebetrieben, Kinos, Kinderspielplitzen, Vermittlungs- und Veranstaltungs-
rdumen vorzufinden. Materielle Produkte kdnnen in Buchldiden und Museumsshops gekauft
werden. Das Angebot einer Museumsbibliothek ist sowohl materiell als auch immateriell,
da man die Medien entweder vor Ort betrachten oder, sofern erlaubt, sie fiir einen Zeitraum
mit nach Hause nehmen kann. Auch Kinderateliers und Ateliers fiir Erwachsene sind
zugleich materiell und immateriell. Zum einen werden dort in Kursen von den
Teilnehmenden selbst Produkte hergestellt, zum anderen wird in diesen Raumlichkeiten

immaterielle Kunstvermittlung betrieben. Ohne einen Anspruch auf Vollstindigkeit zeigt
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Tab. 1 eine Aufgliederung der verschiedenen musealen Rdumlichkeiten, die ein Museum
beinhalten kann. Dabei erfolgt die Gliederung in ,Immaterielles Produktangebot®,

,Materielles Produktangebot* und ,,Mischform®.

Tab. 1: Museale Riumlichkeiten

Immaterielles Produkt- Materielles Mischform
angebot Produktangebot

Ausstellungsraum Buchladen Bibliothek
Vermittlungsraum Museumsshop Kinderatelier
Gastronomiebetrieb Atelier fiir Erwachsene
Kino
Veranstaltungsraum
Kinderspielplatz

Zur besseren Veranschaulichung wird folgend das Museum als Ort der Pluralitit anhand
des Centre Pompidou in Paris und der Tate Modern in London erldutert. Rdumlichkeiten,
welche im Centre Pompidou ein immaterielles Produktangebot anbieten, sind das Musée
national d’art moderne sowie temporire Ausstellungsflichen, ein Konzertveranstaltungs-
raum des Institut de recherche et coordination acoustique/musique, zwei Kinos, drei
Gastronomiebetriebe (Restaurant ,,Le George*, Café ,,Mezzanine* sowie die Cafeteria der
Bibliothéque publique d’information) und weitere Kunstvermittlungs- und Veranstaltungs-
rdume wie z.B. das Studio 13/16. Als Rdume mit materiellem Produktangebot sind im
Centre Pompidou drei Buchhandlungen und zwei Museumsshops zu finden. Die ,,Galerie
des enfants®, die sowohl Kinderatelier als auch Kinderspielplatz ist, und zwei Bibliotheken
(Bibliotheque publique d’information und Bibliotheque Kandinsky) haben ein materielles
und immaterielles Produktangebot (vgl. www.centrepompidou.fr 2010).

In der Tate Modern in London (Abb. 10), die von Herzog & de Meuron geplant wurde
(Fertigstellung 2000), sind zusétzlich zu den Ausstellungsbereichen ein Kino, drei
Gastronomiebetriebe (Restaurant, Café, Espressobar) und mehrere Veranstaltungsrdume
(z.B. ,,Turbine Hall“, ,Bridge und ,East Room) als Riume mit immateriellem
Produktangebot vorhanden. Als Raumlichkeiten mit materiellem Produktangebot dienen
drei Museumsshops (,,Main Shop®, ,River Shop*“ und ,,Exhibition Shop*). Das
Kinderatelier ,,Clore Learning Centre* ist wie die ,,Galerie des enfants“ im Centre
Pompidou eine Mischform und liefert ein materielles und immaterielles Produktangebot

(vgl. www .tate.org.uk 2013a und www.tate.org.uk 2013b sowie www.tate.org.uk 2013c).
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Zusitzlich befindet sich ein neues ikonisches Gebdude von Herzog & de Meuron siidlich
des bestehenden Gebdudes im Bauprozess, das mehr Platz fiir Ausstellungen und
Vermittlung bieten soll und daher die immateriellen Produktleistungen der Tate Modern
erweitert (vgl. www.tate.org.uk 2013d).

In Anlehnung an Newhouse ist aulerdem zu betonen, dass die Erweiterung des Produkt-
angebotes eine Forderung der zwischenmenschlichen Interaktion bewirkte (vgl. Newhouse
2007, S. 16). Vor allem Gastronomiebetriebe, Kinderspielpldtze, Veranstaltungen und
Kunstvermittlungsangebote leisten dazu ihren Beitrag.

Ferner kann diese Pluralitit der Produktangebote durch das ZusammenschlieBen von
mehreren Museen, sogenannten Museum Clusters, vergrofert werden, wodurch sich eigene

Kulturviertel bilden (siche Kapitel 4.2.1).

Abb. 10: Tate Modern, London

<

(cc) Christine Matthews
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3.2 Ausstellungsraumgestaltung und Gebaudetechnik

Die Ausstellungsraumgestaltung eines Museums unterliegt den internationalen Standards
der ICOM, die von der Architektin und Ausstellungsraumgestalterin Yani Herreman
kategorisiert wurden. Sie unterteilt die Hauptelemente der Ausstellungsraumgestaltung in
die Kategorien Bauarbeiten und Spezialanfertigungen, deren genaue Zuteilung Tab. 2 zu

entnehmen ist (vgl. Herreman 2004, S. 99).

Tab. 2: Hauptelemente der Ausstellungsraumgestaltung

Bauarbeiten Spezialanfertigungen

Réume (Wénde, Raumteilungen, Grafiken (Charts, Karten, Zeichnungen,
Raumdecken etc.) Beschriftungen, Bildtitel)
Physische Vorbereitung des Reproduktionen und Repliken

Ausstellungsraumes (Verputz, Farbe,
Elektroinstallationen etc.)

Tischlerei- und Kunststoffarbeiten Modelle und Dioramen
Mobel und Ahnliches Walk-Through Sets und Rekonstruktionen
Glas und Acrylelemente fiir Schaukisten Periodenrdume

Kostiimpuppen

Andere objektunterstiitzende Hilfsmittel

Diese Hauptelemente haben Einfluss auf die Qualitit der Ausstellung und werden je nach
Museum und Ausstellungsart unterschiedlich eingesetzt und gewichtet.

Fiir den Erhalt der Exponate gehen den Hauptelementen der Ausstellungsraumgestaltung
drei wichtige Aspekte voraus, die der Architekt Herbert Pfeiffer ausfiihrlich heraus-
gearbeitet hat: Sicherheit, Klima und Licht.

Beim Schutz der Exponate vor Diebstahl und mutwilliger Beschadigung oder Zerstérung
kann eine technische Einrichtung die Uberwachung der Gegenstinde durch Personen
unterstiitzen. Auflerdem wurden in den letzten Jahren klimatische Systeme entwickelt, die
den Luftwechsel auf ein Minimum reduzieren und zum Erhalt der Exponate effizient
beitragen. Es werden erhebliche Investitions- und Betriebskosten eingespart, da der
bauliche Aufwand dieser neueren Systeme geringer als bei Vollklimatisierung ist. Die
Kiihlung sowie Heizung findet stationidr und mdglichst in speicherfahigen Wianden und

Decken iiber sogenannte Au3enhauttemperierungen statt.
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Obwohl die wichtigste Aufgabe des Lichtes die angemessene Prisentation der
Ausstellungsstiicke ist (und daher der Unterkategorie ,,Physische Vorbereitungen des
Ausstellungsraumes* zugewiesen werden kann), hat auch die Dosierung des Tages- und

Kunstlichts Einfluss auf den Erhalt der meisten Exponate (vgl. Pfeiffer 2004, S. 44).

4 Museum, Kunstwerk und Rahmen

Traditionell wird das Museum als Behdlter fiir Kunst aufgefasst. Wenn dieses klassische
Denken iiberwunden wird, kann das Museum selbst als Ausstellungsgut betrachtet werden.
Kapitel 4.1 befasst sich daher mit dem Museum als Exponat.

Durch diese Uberwindung der Tradition ist es naheliegend, dass der Rahmenbegriff eine
Erweiterung erfahrt. Inwiefern dies geschehen kann, wird in einem Kunstwerk-Rahmen

Diskurs in Kapitel 4.2 erldutert.

4.1 Das Museum als Exponat

Der Kunsthistoriker Wolfgang Kemp bemerkt, dass die Funktion, welche die Kathedrale als
Hauptort und Leitinstanz der Kiinste im Mittelalter hatte, heute das Museum inne hat (vgl.
Kemp 1987, S. 157). Kirchen geben Raum fiir Religionsausiibungen, beherbergen daneben
noch heute Kunstwerke und sind gleichzeitig selbst als Kunstwerke gedacht. Das Museum,
das als neutraler Raum die Kunst von der Religion trennt, {ibernahm in dieser Hinsicht die
Rolle der Kirche. In Anlehnung an kirchliche Bauten wurde das Museum selbst zum
Ausstellungsgegenstand. Peter Iden, Kunstkritiker und Griindungsdirektor des Museums
Moderner Kunst in Frankfurt/Main, bestitigt diesen Gedankengang, indem er das
Guggenheim Museum New York als eines der erstaunlichsten Kunstwerke des 20. Jh. sicht
(vgl. Iden 1999, S. 99). Der museale Rahmen wird zum Kunstwerk oder mit anderen
Worten bietet ein Kunstwerk Flache fiir weitere Kunstexponate.
,,Sobald Architektur sich selbst als Kunst begreift, treffen zwei

Kunstformen aufeinander. Denn braucht ein Kunstwerk Kunst als
Hintergrund? *

Was der Architekt Bruno Odermatt (1991, S. 1264) in Frage stellt, setzt bei einer Debatte
an, die in der Kunsttheorie seit der Renaissance diskutiert wird. Unter dem Begriff

,Paragone® [ital.: Vergleich] wurde in der Renaissance der Wettstreit zwischen Malerei,
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Bildhauerei und Architektur gefiihrt.® Auch in der Aufklirung gab es mit Lessings Laokoon
einen Wettstreit der Kiinste. Dieses Mal trat aber die Malerei als Kontrahent gegen die
Poesie an (vgl. Lessing 1876).

Mit einem holistischen Ansatz wird in dieser Forschungsarbeit nicht ndher auf diesen Wett-
streit eingegangen, sondern die Idee favorisiert, dass sich in einem Museumsgebdude die
unterschiedlichen Kiinste erginzen und gegenseitig stiitzen.

Richard Meier, der Architekt des High Museum of Art in Atlanta (Fertigstellung 1983,
Erweiterung 2005 durch Renzo Piano, Abb. 11) bemerkt dazu, dass die Architektur des
Museums dazu beitragen soll, dass Besucherinnen und Besucher neben der ausgestellten
Kunst auch die Kunst der Museumsarchitektur an sich erfahren konnen (vgl. Meier 1984 S.
8).

Heinrich Klotz, Kunsthistoriker und Griindungsdirektor des Deutschen Architektur-
museums in Frankfurt/Main, gibt an, dass Museumsbauten selbst zu einer Ausstellung
werden konnen, die viele Menschen anzieht (vgl. Klotz 1999, S. 54).

Die Betrachtung des Museums als Exponat fiihrt zu einem Kunstwerk-Rahmen-Diskurs,
der die Grenzen des klassischen Bilderrahmens erweitert und im nidchsten Kapitel

besprochen wird.
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8 Eines der beriihmtesten Werke ist Alberti, Leon B. (1435): De pictura.
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4.2 Kunstwerk und Rahmen

Laut des Soziologen Georg Simmel befindet sich innerhalb eines Rahmens eine Welt mit
eigenen Normen. Diese Grenzziehung ist willkiirlich und dafiir verantwortlich, dass sich
innerhalb des Feldes Spannungskrifte entwickeln (vgl. Simmel 1908, S. 621-628). Wenn
Museen als Kunstwerke aufgefasst werden, ergeben sich dadurch neue Grenzziehungen mit
neuen Spannungsfeldern. So wie Bilderrahmen Kunstwerke eingrenzen und ein Museum
einen Rahmen fiir eine Ansammlung von Exponaten darstellt, konnen z.B. auch lokale und
globale Grenzen als Rahmen fungieren.

Der lokale Rahmen ist auf zwei Ebenen zu finden, zum einen auf einer Makroebene, auf
welcher die Stadt die rahmende Funktion innehat, und zum anderen auf einer Mikroebene,
bei der ein innerstadtischer Kulturkomplex die Museumsbauten umrahmt. In Bezug auf das
MuseumsQuartier Wien (MQ, Fertigstellung 2001, Abb. 12), das von Ortner & Ortner
geplant wurde, spricht Raith von einem Museum, das ein zur Schau gestelltes Objekt ist
und das in den Rahmen der ehemaligen kaiserlichen Hofstallungen gesetzt ist (vgl. Raith
2001, S. 47).

Die globale Rahmung betreffend, gibt es ebenfalls zwei Ebenen, die sich aber nicht wie die
Makro- und Mikroebene des lokalen Rahmens hierarchisch unterscheiden, sondern einen
unterschiedlichen Ausgangspunkt haben. Der eine Ausgangspunkt ist die Architektenebene.
Da Museumsbauten die Konigsdisziplin der Architektur sind, ist es keine Seltenheit mehr,
dass renommierte Stararchitektinnen und -architekten’ ihre Bauten auf der ganzen Welt
verteilen (vgl. Posch 2012). Zwischen 1977 und 2013 hat z.B. der italienische Stararchitekt
Renzo Piano' 20 Museumsneubauten bzw. -umbauten vollendet. Sieben weitere Museen
befinden sich derzeit noch in der Bauphase (vgl. http://www.rpbw.com 2013a). Pianos
globaler Rahmen enthilt u.a. sein Erstlingswerk Centre Pompidou in Paris, das Centre
culturel Tjibaou in Nouméa, Neukaledonien' (Fertigstellung 1998, Abb. 13), das Zentrum
Paul Klee in Bern (Fertigstellung 2005, Abb. 14) und die Erweiterung des High Museum of
Art in Atlanta.

? An dieser Stelle sei erwihnt, dass trotz weniger Ausnahmen, wie z.B. der Stararchitektin Zaha Hadid, es sich
fast ausschlielich um méannliche Stararchitekten handelt, die sich mit Museumsarchitektur einen Namen
machten. Dass die Museumsbauplanung von Ménnern dominiert wird, ist auch in dieser Forschungsarbeit
ersichtlich. Ferner wurde der Begriff der Stararchitektin bzw. des Stararchitekten von den Massenmedien
geprégt und verweist dabei weniger auf das gestalterische Konnen, als vielmehr auf die mediale und die
daraus resultierende kommerzielle Verwertbarkeit (vgl. Meyer 2008, S. 117).

19Seit 1981 arbeiten Renzo Piano und sein Team unter dem Firmennamen Renzo Piano Building Workshop
(vgl. http://www.rpbw.com 2013b).

! Eine zu Frankreich gehorende Inselgruppe im Siidpazifik.
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Der zweite Ausgangspunkt ist das Museum selbst. Mehrere Museumshéuser, die auf der
ganzen Welt verteilt sind, gehdren derselben Marke an und sind durch ein Franchise-
system an das Haupthaus gebunden. Das Franchisesystem, welches in anderen
Dienstleistungsorganisationen wie Hotellerie- und Gastronomiebetrieben gédngig ist, hat
sich somit auch im Museumsmarkt eingebiirgert. Einer der wohl bekanntesten
Museumsfranchisegeber ist die Solomon R. Guggenheim Foundation (Griindung 1937) mit
Hauptsitz in New York.

Wihrend der lokale Rahmen rdumlich und virtuell erfahrbar ist, kann der globale Rahmen
nur virtuell erschlossen werden. Der lokale Rahmen der Wiener Museen wird durch die
offentliche Internetpriasenz des Magistrates der Stadt Wien noch einmal virtuell dargestellt
(vgl. www.wien.gv.at 2013), das Wiener MQ hat zusitzlich einen eigenen Internetauftritt.
Der globale Rahmen mit dem Ausgangspunkt des Architekten ist durch Renzo Pianos
Building Workshop Internetseite gegeben (vgl. www.rpbw.com 2013a), die Internetprasenz
der Solomon R. Guggenheim Foundation wird ebenfalls durch einen gemeinsamen
Internetauftritt greifbar (vgl. www.guggenheim.org 2013). Da Museum Clusters und das
Prinzip des Museumsfranchisings besondere Trends der Museumswelt darstellen, werden

diese Phinomene in den folgenden Kapiteln ausfiihrlicher behandelt.

Abb. 12: MQ, Wien

(cc) Peterwuttk
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Abb. 13: Centre culturel Tjibaou, Nouméa

Abb. 14: Zentrum Paul Klee, Bern

(cc) Krol:k

4.2.1 Museum Cluster
Ein Museum Cluster ist eine Konzentration von Museen und museumsédhnlichen
Einrichtungen an einem Ort, die ein eigenes Kulturviertel innerhalb einer Stadt formen (vgl.
Nikoli¢ 2012, S. 2 und Frost-Kumpf 1998). Diese Kulturviertel, die man auch als
stadtinterne ,,Museumsstidte” bezeichnen konnte, dienen sowohl der Bildung als auch der

Unterhaltung. Ferner enthalten diese Museum Clusters oft weitere nicht-kommerzielle und
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kommerzielle Einrichtungen, die gemeinsam eine Pluralitdt von Kulturaktivititen erzeugen.
Wie der Architekt Mateusz Gyurkovich betont, wird diese kulturelle Leistungsvielfalt
immer wichtiger, da Menschen multifunktionale Shoppingcenter und Vergniigungsparks
gewohnt sind (vgl. Gyurkovich 2008, S. 10). Chieh-Ching Tien, Forscherin im Bereich
Museumsmanagement, erldutert, dass Museum Clusters mit ihren einzigartigen
Charakteristika, positiven Konnotationen, flexiblen Offnungszeiten, vielseitigen
Ausstellungsmoglichkeiten, Shops und Gastronomiebetrieben eine weite Bandbreite von
Konsumentenbediirfnissen befriedigen (vgl. Tien 2008, S. 2). Die Geografin Hilary A.
Frost-Kumpf bemerkt, dass Museum Clusters dank ihrer kulturellen Vielfalt nicht nur bei
Touristinnen und Touristen, sondern auch bei Einheimischen beliebt sind. Zusatzlich
revitalisieren, verschonern und animieren Museum Clusters ihren Standort, kreieren
Arbeitsplétze, unterstiitzen naheliegende Unternehmen wie Gastgewerbe-, Einzelhandels-
und Parkbetriebe, erhdhen die Eigentumswerte und die Steuerbemessungsgrundlage und
tragen zu einer kreativen und innovativen Umwelt bei (vgl. Frost-Kumpf 1998, S. 7).
Diesen Mehrwert, den Stiddte durch solche Clusters generieren, bezeichnet die Architektin
und Stadtplanerin Mila Nikoli¢ als den Museum Cluster Effekt (vgl. Nikoli¢ 2012, S. 2).
Nikoli¢ bezieht sich hier auf die Clustertheorie des Wirtschaftswissenschaftlers Michael E.
Porters aus dem Jahre 1998, die besagt, dass rdumlich nahe gelegene Organisationen
Netzwerke bilden, um dadurch einen Vorteil im Wettbewerb zu erhalten (vgl. Nikoli¢ 2012,
S. 2 und Porter 1998, S. 77-90). Nach Porter (1998, S. 78) werden Clusters auf diese Weise
definiert:
“Clusters are geographic concentrations of interconnected companies

and institutions in a particular field. Clusters encompass an array of
linked industries and other entities important to competition.”

Die Strategie der Vernetzung durch Museum Clusters kann anhand von zwei Methoden
erfolgen:

* Neue Museen und andere Organisationen werden gezielt in einem Cluster gebaut.

* Bereits existierende Museen und andere Organisationen entschliefen sich zur

Kollaboration in einem Cluster.
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Der Parc de la Villette'? in Paris (Fertigstellung 1997 unter Bernd Tschumi) und das MQ"
in Wien sind Beispiele von Museum Clusters, fiir die neue Museen und andere
Organisationen gezielt in einem Cluster gebaut wurden. Die Strategie der Vernetzung
integriert oft historische Bauten, die dadurch konserviert werden (vgl. Gyurkovich 2008, S.
7). Im Falle des MQs wurden die ehemaligen kaiserlichen Hofstallungen in den Komplex
integriert (vgl. Lorenz 2001, S. 18-25). Beim Parc de la Villette sind alte Schlachthéduser in
das Kulturviertel umgebaut worden (vgl. www.villette.com 2013a). Die National Mall'* in
Washington, das Museumsufer” in Franfurt/Main und die Museumsinsel'® Berlin waren
urspriinglich nicht als vernetzte Museum Clusters gedacht. Die National Mall wurde vom
franzosischen Stadtplaner Pierre Charles L’Enfant 1791 nach Plidnen européischer
Hauptstddte fiir das Areal in Washington gebaut. L’Enfant hatte die Vision, einen
offentlichen Park mit bedeutenden Regierungsgebduden (allen voran das Weille Haus und
das Kapitol) zu umrahmen. Tatsdchlich wurde im Laufe der Zeit aus der National Mall ein
Komplex aus Regierungs-, Kunst- und Kultureinrichtungen. In den 1990ern fand
schlieBlich die Vernetzung der Gebédude statt, die seitdem vom National Park Service als
iibergeordneter Organisation verwaltet werden (vgl. www.nps.gov 2013a). Die Vernetzung
des Museumsufers Frankfurt, welches seit Ende der 80er Jahre existiert, erfolgte 2007 (vgl.

www.museumsufer-frankfurt.de 2013a). Im Falle der Museumsinsel in Berlin wurde diese

2 Museen und museumsihnliche Einrichtungen: WIP Villette, La Cité des sciences et de ’industrie —
Universcience, Grande halle, Le pavillon Paul-Delouvrier, Musée de la musique (vgl. www.villette.com
2013b).

1> Museen und museumsihnliche Einrichtungen: mumok, Leopold Museum, quartier21, Architekturzentrum
Wien, Kunsthalle Wien, ZOOM Kindermuseum (vgl. www.mqgw.at 2013a).

4 Museen und museumsihnliche Einrichtungen: African Art Museum, Air & Space Museum, American Art
Museum, American Indian Museum, Arts & Industries Building, Corcoran Gallery of Art, Dept of the Interior
Museum, Forest Service Museum, Freer Gallery, Hirshorn Museum, Hirschorn Sculpture Garden, Holocaust
Memorial Museum, House Where Lincoln Died, International Spy Museum, National Building Museum,
National Gallery of Art, National Portrait Gallery, National Sculpture Garden, Natural History Museum,
Newseum, Postal Museum, Sackler Gallery, Smithsonian Institution Castle (vgl.
www.commons.wikimedia.org 2013).

15 Museen und museumsihnliche Einrichtungen: Stoltze-Museum, Museum fiir Moderne Kunst, MMK
Zollamt, Frankfurter Kunstverein, Museum Judengasse, Dommuseum, Schirm Kunsthalle, caricatura museum
frankfurt, historisches museum frankfurt, Portikus, Kuhhirtenturm, Ikonen-Museum, Museum fiir
Angewandte Kunst, Weltkulturen Museum, Bibelhaus, Museum fiir Kommunikation, Stddel Museum,
Liebighaus Skulpturensammlung, Museum Giersch, Deutsches Architekturmuseum, Deutsches Filmmuseum,
Jidisches Museum, Archiologisches Museum, Institut fiir Stadtgeschichte, Goethe-Museum, kinder museum
frankfurt, Dialogmuseum, EXPLORA ScienceCenter, Fotografie Forum Frankfurt, Geldmuseum,
Senckenberg Naturmuseum, Struwwelpeter-Museum (vgl. www.museumsufer-frankfurt.de 2013a).

1 Museen und museumsihnliche Einrichtungen: Altes Museum, Neues Museum, Alte Nationalgalerie, Bode-
Museum, Pergamonmuseum, James-Simon-Galerie, Archdologisches Zentrum (vgl. www.museumsinsel-
berlin.de 2013a).
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Vernetzung 1999 durch den ,,Masterplan Museumsinsel* beschlossen, der im Jahr 2025
fertiggestellt werden soll (vgl. www.museumsinsel-berlin.de 2013a).

Beide Strategien zeichnen sich dadurch aus, dass unabhdngige Institutionen kooperieren,
um sich gemeinsam zu positionieren. Die Vernetzung erfolgt dabei iiber eine eigene
Einrichtung, die als Dachorganisation u.a. fiir die Offentlichkeitsarbeit und Vermarktung
des lokalen Rahmens zustindig ist. In dieser Hinsicht kann von einer ,,umrahmenden
Organisation gesprochen werden, die durch ein gemeinsames Logo und einen klaren
Internetauftritt'” gekennzeichnet ist. Das orange-weiBe Logo des MQ (Abb. 15) vereint z.B.
alle Organisationen, die in diesem Kulturareal ansdssig sind.

Ferner soll an dieser Stelle betont werden, dass ein Besuch eines Museum Clusters kein
Kunst- und Kulturinteresse voraussetzt. Denn laut dem Soziologen Pierre Bourdieu

wird ein Ort je nach Kapitalausstattung'® differenziert wahrgenommen (vgl. Bourdieu 1998,
S. 161-166). Verschiedene Zielgruppen niitzen daher unterschiedliche Angebote eines
Museum Clusters, wobei dennoch die Moglichkeit besteht, dass durch den Aufenthalt in
einem Museum Cluster das Interesse fiir Kunst und Kultur bei den Besucherinnen und

Besuchern geweckt werden kann.

Abb. 15: Logo MQ

MuseumsQuartier
Wien

4.2.2 Museumsfranchising
Nach dem Europdischen Franchise Verband (EFF) ist Franchising ein Geschiftsmodell,
durch das markenlizenzierte Produkte und/oder Dienstleistungen vertrieben werden. Bei

diesem Geschéftsmodell verkauft ein Franchisegeber an einen unabhingigen Franchise-

17 vgl. www.villette.com 2013c, www.mqw.at/ 2013b, www.nps.gov 2013b, www.museumsufer-frankfurt.de
2013b, www.museumsinsel-berlin.de 2013b.

' Bourdieu unterscheidet zwischen ckonomischem, kulturellem und sozialem Kapital.
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nehmer die Lizenz fiir ein Geschéftskonzept. Der Franchisenehmer kann dadurch das
Geschiftskonzept nach entsprechenden Vorgaben nutzen (vgl. www.eff-franchise.com
2013). Franchising, dessen begrifflicher Ursprung bis ins Mittelalter zu verfolgen ist, hielt
Ende des 20. Jh. auch Einzug in die Museumswelt (vgl. www.eff-franchise.com 2013 und
Hoffmann 1999, S. 15).

Die Guggenheim Foundation war die erste, welche das Prinzip Franchising fiir ein Museum
iibernahm. Das New Yorker Guggenheim konnte nur maximal 5 % seiner Kunstschitze
ausstellen. AuBlerdem waren Kosten fiir klimatisierte Lagerriume und professionelle
konservatorische Betreuung, fiir Versicherung und Vermdgenssteuer nicht kapitalisiertes
ungenutztes Kapital. Der damalige Direktor Thomas Krens erkannte, dass die wertloseste
Kunst im Depot ist und vermarktete nutzbringend den Namen Guggenheim weltweit durch
Museumsfranchising (vgl. Hoffmann 1999, S. 15).

Zum Guggenheim Imperium gehdren aktuell das Soloman R. Guggenheim Museum in
New York, die Peggy Guggenheim Sammlung in Venedig, die sich im Palazzo Venier dei
Leoni befindet und im 18. Jh. nach Pldnen von Lorenzo Boschetti gebaut wurde
(Eingliederung ins Guggenheim Imperium im Jahr 1979), das Guggenheim Museum Bilbao
und das sich im Bau befindende Guggenheim Museum auf der Insel Saadiyat in Abu
Dhabi, welches unter Frank O. Gehry 2017 fertiggestellt werden soll (vgl. Barnard 2013).
Bis 2012 war ebenfalls das Deutsche Guggenheim Berlin, dessen Ausstellungsfliche nach
Entwiirfen des U.S.-Amerikaners Richard Gluckman entstanden ist, ein Teil der
Guggenheim Foundation. Das Joint Venture zwischen der Deutschen Bank und dem
Guggenheim wurde jedoch Ende des Jahres 2012 aufgeldst (vgl. www.handelsblatt.com
2012).

Der Kulturpolitiker Hilmar Hoffmann kritisiert, dass das Guggenheim Imperium einen
Hegemonisierungsversuch des Kulturbetriebes anstrebt. Die Guggenheim Foundation lasst
in anderen Lindern und mit dem Geld anderer Leute Museen bauen, um die Wéinde dann
mit Kunstwerken aus Guggenheim-Sammlungen zu bestliicken. Dabei kassiert die
Guggenheim Foundation einen Teil der Einnahmen aus Eintrittskarten und Nebenrechten,
wihrend sich die ortlichen Betreiberinnen und Betreiber zum Grofteil mit Einnahmen aus
Umwegrentabilititen des Besuchertourismus begniigen miissen (vgl. Hoffmann 1999, S. 11
und S. 14). Der Kunsthistoriker und Museumsdirektor Friedrich Meschede spricht sogar
von einem Geist der ,,Guggenheimisierung* (vgl. Meschede 1999, S. 73-82).
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Jurist und Museumsdirektor (u.a. Haus der Kunst in Miinchen) Christoph Vitali sieht
sowohl die Gefahren als auch die Potentiale des Guggenheim-Prinzips. Es ist seiner
Meinung nach nicht ratsam, dass Museen die Welt mit einem Netz von Zweigstellen
iiberziehen, jedoch sollten sich die Museen Gedanken machen, wie sie die Schitze ihrer
Depots wieder reaktivieren und 6ffentlich machen konnen (vgl. Vitali 1999, S. 90).

Obwohl die Meinungen zum Museumsfranchising oppositionell sind, ist ein Trend in
Richtung Museumsfranchising zu beobachten. Dabei ist festzustellen, dass auch grof3e
europdische Museumshduser an diesem Konzept Gefallen gefunden haben. So gehoren
neben der Tate Modern auch die Tate Britain in London (Fertigstellung 1893 unter Higgs &
Hill), die Tate Liverpool (Fertigstellung 1988 unter James Stirling) und die Tate St. Ives
(Fertigstellung 1993 unter Eldred Evans und David Shalev) zum Tate Imperium (vgl.
www.tate.org.uk 2013e). Eine Dependance des Pariser Centre Pompidou ist im
franzosischen Metz zu finden, das unter Shigeru Ban und Jean de Gastines 2010
fertiggestellt wurde (vgl. www.centrepompidou-metz.fr 2013). Auch der Pariser Louvre hat
einen Ableger im franzosischen Lens, welches unter dem Architekten-Duo SANAA
(Kazuyo Sejima und Rytie Nishizawa) 2012 fertiggestellt wurde (vgl. www.detail.de 2014).
Ein weiterer Bau des Louvre Imperiums ist zusdtzlich in Abu Dhabi auf der Insel Saadiyat
im Entstehen (geplante Fertigstellung 2015 unter Jean Nouvel). Durch das Museums-
franchising in Abu Dhabi werden der Louvre und das Guggenheim mit anderen
Einrichtungen, wie dem Zyed National Museum (geplante Fertigstellung 2016 unter
Norman Foster), ein zukiinftiges Museum Cluster auf der Insel Saadiyat in Abu Dhabi
formen (vgl. Barnard 2013 und www.louvreabudhabi.ae 2014). Die Insel Saadiyat ist daher
ein Exempel, wie die beiden Trends Museum Cluster und Museumsfranchising miteinander

verbunden werden konnen.

5 Museumsbauten und Tourismus

Museumsbauten, die hohe Einnahmen aus dem Tourismus erziclen, sind nach dem
Wirtschaftswissenschaftler Bruno S. Frey sogenannte ,,Superstar Museums®. Diese
zeichnen sich dadurch aus, dass sie eine grole Bekanntheit unter Einheimischen sowie
Touristinnen und Touristen haben, hohe Besucherzahlen aufweisen, ihre Sammlungen

Werke allgemein bekannter Kiinstlerinnen und Kiinstler beinhalten, sie eine
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aullergewohnliche Architektur aufweisen und Kommerzialisierung eine wichtige Rolle
spielt (vgl. Frey 1998, S. 113-115).

Superstar Museen, aber auch unbekanntere Museen, sind Orte, die fiir den Kultur-
tourismus von Bedeutung sind. Denn neben den Einheimischen sind Kulturtouristinnen und
-touristen die Zielgruppe von Museen. Anschliefend wird aus diesem Grund in Kapitel 5.1
der Kulturtourismus ndher beleuchtet und darauffolgend in Kapitel 5.2 auf die Bedeutung
der Architektur im Tourismus und in Kapitel 5.3 auf den stddtebaulichen Bezug von
Museen hingewiesen. Aulerdem wird in Kapitel 5.4 die Fahigkeit der Museen, als Motoren

der Wirtschaft zu agieren, anhand des Guggenheim Museum Bilbao beispielhaft dargestellt.

5.1 Kulturtourismus

Kulturtourismus ist eine Tourismusart, die neben einer Vielzahl von anderen Tourismus-
formen zu finden ist. Vor allem Menschen, die in Stddte reisen, gehdren zu dieser Gruppe.
Voraussetzung fiir den Kulturtourismus ist der Wunsch bzw. die Offenheit, neue Dinge zu
entdecken und sich dadurch weiterzubilden. Der Wirtschaftswissenschaftler Berthold
Schwanzer bemerkt, dass diese Entdeckungsneugierde aus Menschen Kulturtouristinnen
und —touristen werden ldsst (vgl. Schwanzer 2000, S. 3-4).

Bevor nun die verschiedenen Typen von Kulturtouristinnen und —touristen charakterisiert

werden, wird der Terminus ,Kulturtourismus’ definiert.

5.1.1 Definition Kulturtourismus
Der Begriff ,Kulturtourismus’ wurde erstmalig Ende der 1980er Jahre in Forder-
programmen der Europdischen Union verwendet (vgl. Steinecke 2010, S. 56).
Infolgedessen wurde 1988 vom Irish Tourist Board und dem irischen Landschaftsinstitut
Brady Shipman Martin (Irish Tourist Board/Brady Shipman Martin 1988, S. 3) eine erste
Definition des Kulturtourismus verfasst:
,, Cultural Tourism is travel undertaken with the intention, wholly or
partly, of increasing one’s appreciation of Europe’s cultural resource. A
cultural resource is any place, structure, artifact or event, the experience

of which increases a visitor’s appreciation of the origins, manners, tastes
and customs of the host region. “

Anfang der 1990er Jahre konkretisierte der Geograph Christoph Becker den Begriff Kultur-

tourismus und stellte fest, dass Bauten, Relikte und Briauche in der Landschaft, in Orten
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und Gebéduden und kulturelle Veranstaltungen hiufig dem Kulturtourismus dienen. Durch
Pauschalangebote, Fiihrungen, Besichtigungsmoglichkeiten und spezielles Informations-
material werden den Besucherinnen und Besucher die Kultur-, Sozial- und Wirtschafts-
entwicklung des jeweiligen Gebietes ndher gebracht (vgl. Becker 1992, S. 21).

Der Historiker Walter Eder bezeichnete ein Jahr nach Beckers Definition den Kultur-
tourismus als schonende Nutzung kulturhistorischer Elemente sowie Relikte und als die
sachgerechte Pflege traditioneller regionsspezifischer Wohn- und Lebensformen zur
Steigerung des Fremdenverkehrs in der jeweiligen Region, mit dem Ziel, das Verstindnis
fiir die Region zu erweitern und zu vertiefen (vgl. Eder 1993, S. 165-166). Nach dem
Soziologen Thomas Heinze beschreibt die Definition Eders die klassische Form des
Kulturtourismus, die mit dem Adjektiv ,,authentisch” charakterisiert werden kann. Als
Gegenpol bzw. Erweiterung des Kulturtourismus ist laut Heinze der Erlebnis- bzw.
Eventtourismus zu verstehen (vgl. Heinze 2009, S. 119-120). Fiir die Geographin Birte
Lindstadt ist Kulturtourismus eine Form des Tourismus, die den bildungsorientierten
Besucherinnen und Besuchern die fritheren und heutigen Lebensweisen einer Region
vermittelt (vgl. Lindstddt 1994, S. 12-13). Der Kunsthistoriker und Kulturmanager
Christian Antz bemerkt wiederum, dass Kulturtourismus als zentrales Reisemotiv die
Besichtigung historisch bedeutsamer Stadte, Orte und Bauten sowie den Besuch von
Museen und Kulturevents beinhaltet (vgl. Antz 2008, S. 2).

Die Kulturwissenschaftlerin Birgit Mandel bezeichnet Kulturtourismus als eine Form von
Reise, auf der sich die Touristinnen und Touristen bewusst mit Kunst und Kultur im
weitesten Sinne beschiftigen. Dabei sind sowohl Besuche von kulturellen und
kiinstlerischen Veranstaltungen als auch die Auseinandersetzung mit den Kulturen anderer
Volker und Kulturdenkmaéler miteingeschlossen (vgl. Mandel 2011 S. 179).

Der Geograph Ralph Jétzold sieht dagegen den Kulturtourismus als keine eigene Form,
sondern bemerkt, dass der Kulturtourismus mit anderen Tourismusbereichen eng in

Verbindung steht (vgl. Jatzold 1993, S. 137).
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Diese Definitionsvielfalt des Kulturtourismus macht ersichtlich, dass es keine allgemein
anerkannte Definition des Begriffes gibt (vgl. Steinecke 2010, S. 56). Dennoch kann
behauptet werden, dass folgende Termini essentiell fiir die Definition des Kulturtourismus
sind:

* Kunst & Kultur®”

* Authentizitét

* Bildungsorientierung

Antz gliedert ferner den Kulturtourismus in sieben, sich teilweise iiberschneidende Arten
(vgl Antz 2008, S. 3):

Objektkulturtourismus (z.B. Museums- und Architekturreisen)
Gebietskulturtourismus (z.B. Kulturlandschaftsreisen)

Ensemblekulturtourismus (z.B. Stédtereisen)

Ereigniskulturtourismus (z.B. Ausstellungs- und Opernreisen)
Themenkulturtourismus (z.B. Kulturstralen und Spirituelle Reisen)

Gastronomiekulturtourismus (z.B. Weinkulturreisen)

N kR R =

Fernkulturtourismus (z.B. Ethnokulturreisen)

5.1.2 Typologie von Kulturtouristinnen und -touristen

Das Irish Tourist Board und das Institut Brady Shipman Martin unterteilten
Kulturtouristinnen und —touristen® in allgemeine und spezielle Kulturtouristinnen und
-touristen. Allgemeine Kulturtouristinnen und -touristen (90 %) besuchen kulturelle
Angebote als Teil ihres Urlaubes, flir spezielle Kulturtouristinnen und -touristen (10 %) ist
der Besuch von kulturellen Angeboten hingegen die Hauptmotivation fiir die Urlaubsreise
(vgl. Irish Tourist Board/Brady Shipman Martin 1988, S. 23).

Antz erweitert diese Kategorie mit der Gruppe der zufilligen Kulturtouristinnen und
-touristen (vgl. Antz 2008, S. 4-6).

1 Beziiglich der Kultur wird nach Becker zwischen einem engeren und einem weiteren Kulturbegriff
unterschieden: Kultur im engeren Sinn ist im Wesentlichen das kunstgeschichtliche Angebot einer Region
(z.B. Bauwerke, Museen etc.), wohingegen Kultur im weiteren Sinne zuséitzlich Sitten und Gebréuche,
(Kunst-) Handwerk, historische und moderne technische Denkméler, Essen und Trinken, Sprache usw.
miteinschlieBt (vgl. Becker 1997, S. 54).

2 Nach Untersuchungen des Irish Tourist Board und Brady Shipman Martin waren 1988 34,5 Mio. aller
Tourismusankiinfte (23,5 % aller Ankiinfte) in den Landern der Europaischen Gemeinschaft dem
Kulturtourismus zuzuordnen (vgl. Irish Tourist Board/Brady Shipman Martin 1988, S. 23).
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In Anlehnung an das Irish Tourist Board/Brady Shipman Martin und Antz lassen sich diese
drei Gruppen auf folgende Weise typologisieren:

1. Spezielle Kulturtouristinnen und -touristen: Kulturelle Aktivititen werden von

diesen Personen moglichst oft auf Urlaubsreisen wahrgenommen. Zu dieser Gruppe
gehoren hoch gebildete und meist dltere Personen, die ein relativ hohes Einkommen

und hohe Anspriiche haben.

2. Allgemeine Kulturtouristinnen und -touristen: Personen, die dem Kulturtourismus

aufgeschlossen sind, kulturelle Aktivititen jedoch nicht als Hauptgrund fiir die

Urlaubsreise sehen, fallen in diese Gruppe.

3. Zufillige Kulturtouristinnen und -touristen: Diese Gruppe nimmt ein Kulturangebot

spontan war, z.B. wegen eines verregneten Tages.

Heinze bemerkt, dass die Gruppe der speziellen Kulturtouristinnen und -touristen zu der
wichtigsten Zielgruppe zéhlt, da sie die kaufkriftigsten sind. ZahlenméBig sind sie jedoch
nur ein kleines Segment, weswegen auch allgemeine und zuféllige Kulturtouristinnen und
-touristen durch kulturtouristische Angebote erreicht werden sollen. Um auch andere Ziel-
gruppen zu gewinnen, ist es sinnvoll, kulturtouristische Angebote mit anderen touristischen

Leistungen zu verbinden (vgl. Heinze 2009, S. 125).

5.2 Architektur im Tourismus

Die 6sterreichische Plattform fiir Architektur im Tourismus platou ermittelte 2007 in der
Grundlagenstudie ,,Architektur macht Géste* den Zusammenhang zwischen Architektur
und Wirtschaftlichkeit im Tourismus. Dafiir wurden Fragebogen an 300 Unternehmen der
osterreichischen Tourismuswirtschaft geschickt, die fiir Neu-, Zu- oder Umbau hochwertige
zeitgendssische Architektur einsetzten. AuBerdem wurden Verantwortliche von 49 dieser
Unternehmen anhand von strukturierten Interviews befragt. Ergebnis dieser Studie war,
dass sich fiir 88 % der Befragten die Investition in anspruchsvolle Architektur insgesamt
rentierte und am hédufigsten eine 25%ige Steigerung der jeweils relevanten Erfolgs-

kennzahlen (Umsatz bei Beherbergungsbetrieben sowie Umsatz bei anderen touristischen
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Einrichtungen) angegeben wurde. Ferner gaben 80% der Befragten an, dass zeit-
genossische Architektur ein wichtiger Marketingfaktor ist (vgl. platou 2007, S. 4). Die
Grundlagenstudie erforschte zusitzlich mehrere architektonische Faktoren, die zu einer
Steigerung der Besucherzahl beitragen und kategorisierte sie mit den Oberbegriffen
»Qualitdt guter Architektur* und , Architektur als Instrument des Tourismus-
marketings“(vgl. ebd, S. 5-6). Tab. 3 zeigt eine detaillierte Aufgliederung dieser einzelnen

Faktoren.

Tab. 3: Architektonische Faktoren zur Steigerung der Besucheranzahl

Qualitiiten guter Architektur Architektur als Instrument des

Tourismusmarketings

Funktionalitat, unverzichtbar fir Mit Architektur Erlebbarmachen
Orientierung und den Wohlfiihlfaktor | erhélt die Marke der Werte und des
Raumgqualitit: der Besucherinnen Profil: Lebensstils einer
und Besucher, der Marke
Giste und der
Beschiftigten
Visitenkarte: Erzeugung von Steigerung des kultureller und
prignanten Angebotswertes:  Erlebniswert des
Erinnerungen Angebotes wird
gesteigert
Individualitit und starke Kommunikation hohe
Unverwechselbarkeit: Differenzierung von | und Medienprésenz als
Wettbewerbern Vermarktung: »Aufreger und
Erreichen
bestimmter
Kundengruppen
Lebensstil und liefert
Zeitgeist: Gespriachsstoft,

Lebensqualitiit fiir
Beschiiftigten:

Werterhaltend:

interessiert Medien
und Trendsetter

Gestaltung eines
Umfeldes fiir
leistungsfahige,
motivierte
Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter

leichtere und
kostengiinstigere
Anpassung an neue
Anforderungen
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5.3 Museen und ihr stidtebaulicher Bezug

In der Stadtplanung werden museale Neu-, Zu- oder Umbauten wie auch andere Kultur-
und Bildungseinrichtungen entweder fiir einen populdren Standort geplant oder bei
Erneuerungsprozessen eingesetzt, um ganze Stddte bzw. Stadtteile aufzuwerten. Der vom
Architekten Oswald Haerdtl entworfene Neubau des Haupthauses des Wien Museums
(Fertigstellung 1959) entstand z.B. neben der Wiener Karlskirche und daher an einem
prominenten Wiener Platz (vgl. www.wienmuseum.at 2013). In den letzten Jahren wurde
diskutiert, ob das Wien Museum auf diesem alten Standort bleiben oder ein Neubau im
,Quartier Belvedere* in der Nihe der Osterreichischen Galerie Belvedere und des zur Zeit
entstehenden Wiener Hauptbahnhofs gebaut werden soll. Es wurde gegen eine Beteiligung
an der Aufwertung des Stadtviertels rund um den Hauptbahnhof entschieden,” da der
Karlsplatz laut Kulturstadtrat Andreas Mailath-Pokorny mit seiner Mischung aus Alt und
Neu einzigartig sei und es zeitgemiB3 wire, mit Ressourcen angemessen umzugehen.
Geplant sei nun ein Zubau am bisherigen Standort (vgl. www.wienerzeitung.at 2013).

Im Gegensatz zum Wien Museum war das Gebdude der Tate Modern ein Resultat aus dem
Umbau eines alten Kraftwerkes (Bankside Power Station) an einer unpopuléren Stelle. Das
Museumsgebdude wurde schnell zu einer der wichtigsten kulturellen Einrichtungen sowie
touristischen Sehenswiirdigkeiten in London und wertete damit das ehemalige industrielle
Londoner Viertel Southwark auf (vgl. www.tate.org.uk/ 2013e und Giebelhausen 2011, S.
239).

Das Museumsufer in Frankfurt ist ein Beispiel, bei dem mehrere Museumsneubauten fiir
einen gesamten Stadterneuerungsprozess eingesetzt wurden und ist nach Giebelhausen der
beeindruckendste Fall von Stadterneuerung. Im 2. Weltkrieg wurde Frankfurt massiv
beschadigt und verlor dadurch deutlich an stadtischer Identitét. 1976 rief man die Idee eines
Museumsufers ins Leben, in der Folge wurden Museen in der Néhe des Mainflusses
errichtet (vgl. Giebelhausen 2011, S. 236-237).

Auch im baskischen Bilbao diente ein Museumsneubau einem Stadterneuerungsprozess,
der sowohl ein Viertel als auch die gesamte Stadt aufwertete. Die ehemalige Industriestadt
in Nordspanien suchte nach der Wirtschaftskrise in den 1980ern neue Wege abseits der

Stahlindustrie und des Schiffsbaus und verwandelte sich durch den Bau des Guggenheim

' Im Zuge dessen wurde auch das Wotruba 21er Haus errichtet, eine Institution der Osterreichischen Galerie
Belvedere.
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Museum in ein Zentrum des Kulturtourismus. Diese MaBinahme wurde vom damaligen
Guggenheim Direktor Thomas Krens initiiert, welcher der spanischen Landesregierung und
den Stadtoberhduptern Bilbaos davon abriet einen Altbau zu sanieren. Stattdessen schlug er
vor, dort einen Neubau zu errichten, wo Stadt am schwersten getroffen war, und zwar in
threm stillgelegten Hafen (vgl. Klotz 1999, 53).

Diese stddtebauliche Mallnahme fithrte dazu, dass seitdem die wiederbelebende
Auswirkung eines Museumsgebédudes auf eine Stadt in den Medien gerne als ,,Bilbao-
Effekt” oder ,,Guggenheim-Effekt* popularisiert wird. Jedoch kann ein Kulturbau alleine
nicht als einziger Motor eines Verdnderungsprozesses gesehen werden, da, wie die
Okonomin Beatriz Plaza bemerkt, das Museumsgebdude nicht die Wurzel des Auf-
schwunges, sondern ihre Kronung ist (vgl. Plaza 2013, S. 62-63). Fiir die positive
Entwicklung Bilbaos waren neben dem Museumsgebdude auch Infrastruktur-
erneuerungen, wie z.B. der Bau einer neuen U-Bahn-Linie, der Flughafenneubau, das neue
Abwassersystem und neue Luft- sowie Wasseraufbereitungsanlagen essentiell. Nach dem
Architekten Matthias Sauerbruch miissen deshalb die spektakuldren Bauten, die zur
Wiederbelebung eines Stadtviertels, einer Stadt oder sogar einer ganzen Region beitragen,
immer im Gleichklang mit anderen Infrastrukturerneuerungen sein (vgl. Sauerbruch 2013,
S. 19).

Der Architekturpublizist Gert Kéhler sicht GroBprojekte wie das Guggenheim Museum in
Bilbao als kritisch. Laut ihm handelt es sich hierbei um eine Architektur des Spektakels, die
nicht nachhaltig ist (vgl. Kéhler 2002). Kéhlers Kritik, die aus dem Jahr 2002 stammt, kann
mehr als ein Jahrzehnt spéter als kurzsichtig bezeichnet werden. Bei den langfristigen
Auswirkungen des Stadterneuerungsprozesses in Bilbao liberwiegen die Vorteile deutlich.
Inwiefern das Guggenheim Museum als Motor der Wirtschaft eingesetzt wurde, ist im

nédchsten Kapitel exemplarisch angefiihrt.

51



5.4 Museum als Motor der Wirtschaft am Beispiel des Guggenheim
Bilbao

Da Kultur eine Schliisselposition im Wettbewerb der Stddte um Touristinnen und Touristen
einnimmt, sind Museen wichtige Partner der Kulturtourismusindustrie (vgl. Tien 2008, S.
2). Ferner konnen Museen auch andere Wirtschaftsbereiche positiv beeinflussen. Am
Beispiel des Guggenheim Museum Bilbao betont Plaza (vgl. 2013, S. 64-65) drei
prinzipielle positive Auswirkungen, die der Museumsneubau sowie der mit dem Neubau

zusammenhdngende Stadterneuerungsprozess auf die Stadt Bilbao hatte:

1. VergroBertes Interesse am Standort

Die Verdffentlichung von Bildern des Gebédudes in Online-Medien hat seit der
Eroffnung des Guggenheim Museum Bilbao stindig zugenommen. Diese
Anziehungskraft des Wahrzeichens Guggenheim Museum wirkt sich positiv auf das
Interesse am Standort aus, was wiederum vermehrt kulturell interessierte

Besucherinnen und Besucher anlockt.

2. Entwicklung des Tourismus

Seit der Erdffnung des Museums verzeichnet Bilbao durchschnittlich 779.028
Ubernachtungen/Jahr, auBerdem wurden 1.200 neue Vollzeitjobs geschaffen. Der
Mehrwehrt hat die Steuereinnahmen auf fast 28,1 Millionen Euro jéhrlich erhoht,
die Investition von 166 Millionen Euro wurde in den ersten neun Jahren nach
Inbetriebnahme wieder eingespielt. Die Ausgaben der Besucher des Guggenheim
Museum Bilbao bewirkten einen Wohlstand von einem Bruttoinlandsprodukt iiber

211 Millionen Euro, damit jéhrlich 4.232 Arbeitsplitze erhalten bleiben koénnen.

3. Zunahme von wissensintensiven wirtschaftlichen Dienstleistungsunternechmen

Wie der Tab. 4 zu entnehmen ist, zeigt ein Vergleich von wissensintensiven
wirtschaftlichen Dienstleistungsunternehmen zwischen den Jahren 1994 und 2009
eine deutliche Zunahme der Unternehmen. Plaza bemerkt, dass dank Frank O.
Gehrys Museumsneubau vor allem die Stellung der Architektur- und

Ingenieurfirmen in Bilbao gestdrkt wurde. Durch den technologischen
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Wissenstransfer tiber die Software CATIA, die urspriinglich fiir die Entwicklung
von Kampfflugzeugen geschrieben wurde, erhielten diese Firmen nationale und

internationale Reputation, was ihre internationale Tétigkeit forderte.

Tab. 4: Vergleich der Anzahl von Dienstleistungsunternehmen im Grofiraum Bilbao
in den Jahren 1994 und 2009

Anzahl Unternehmen Anzahl Unternehmen
Tatigkeiten
1994 2009

Computer und damit

verbundene Tatigkeiten e LD
Forschung und Entwicklung 41 309
andere Geschiftsbereiche 5.572 16.238
refsl.lthcl‘le und Management- 2702 5635
Tatigkeiten

Architektur-, Ingenieur- und

technische Berufe el Sl
Werbung und

Marktforschung 20 927
andere Support-Aktivititen 320 3.102
Gesamt 5.890 18.416

Obwohl, wie Plaza betont, das Guggenheim Museum die 6konomische Erneuerung effektiv
angeregt hat, kann ein Museumsneubau nicht Garant fiir eine positive Stadtentwicklung
sein. Es bedarf vielmehr der Erfiillung von wirtschaftlichen und politischen Rahmen-
bedingungen, um ein Museum wirkungsvoll als Motor fiir wirtschaftliche Erneuerung und
kreatives Wachstum nutzen zu konnen (vgl. Plaza 2013, S. 65). Die Gefahren des
Scheiterns von Prestigeprojekten fiir arme Regionen sind durchwegs gegeben. So wurde im
Falle der von Peter Eisenmans geplanten Kulturstadt Cidade da Cultura de Galicia in
Santiago de Compostela im Médrz 2013 der Baustopp vom galizischen Regionalparlament
beschlossen. Kritiker sprechen von einem gigantischen, finanziellen Verlustgeschéft, das
dieses Bauvorhaben verursachte (vgl. Meyer 2013 und Probst 2013). Wie sich das Projekt

in Zukunft entwickeln wird, bleibt zu beobachten.
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6 Das Museumsgebiude als Marketinginstrument

Sowohl offentliche als auch private Museen sind sich des Wettbewerbs auf dem Freizeit-
markt bewusst. Um neue Besucherinnen und Besucher sowie Forderinnen und Forderer zu
akquirieren bzw. alte zu binden, gibt es deshalb laut John Sweet (vgl. 2007, S. 226) sechs

verschiedene Praktiken, die nebeneinander eingesetzt werden:

1. Zentrale Positionierung

Museen sollten sich innerhalb lokaler, regionaler und internationaler Tourismus-

strategien positionieren.

2. Ausstellungsprogramm
Bei der Erstellung des Ausstellungsprogramms sollte die Einkommensgenerierung

aus Corporate Sponsorship und Eintrittsgeldern bedacht werden.

3. Akquisitionspolitik

Objekte mit internationaler Bedeutung, sogenannte ,,Destinationskunst®, kdnnen die

Bekanntheit des Museums steigern.

4. Besucherinnen- und Besucherservice

Ein internes sowie externes Besucherinnen- und Besucherservice sollte angeboten

werden.

5. Merchandising-Plan

Ein anspruchsvoller Merchandising-Plan sollte entwickelt werden.

6. Museumsgebiude

Innovative Museumsbauten, welche von Stararchitektinnen bzw. -architekten

entworfen werden, konnen das Museum bekannter machen.

Ersichtlich ist, dass das Museumsgebdude bei diesen sechs Praktiken ein zentraler Bestand-

teil ist. Das Museumsgebdude kann zu einer positiven Museumswahrnehmungbeitragen
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und dadurch mitverantwortlich fiir die Gewinnung neuer sowie die Bindung alter
Besucherinnen und Besucher bzw. Sponsorinnen und Sponsoren sein.

Durch das gezielte Einsetzen des Museumsgebdudes als Marketinginstrument ist die
positive Wahrnehmung der Museumsarchitektur steuerbar. Auf welche Weise dies
geschieht, wird nun in den Kapiteln ,,Das Museumsgebdude in der Markenbildung*
(Kapitel 6.2) und ,,Das Museumsgebdude im Marketing-Mix eines Museums* (Kapitel 6.3)
erldutert. Bevor aber gezielt auf das Museumsgebdude als Werkzeug des Marketings
eingegangen wird, soll im anschlieBenden Kapitel die Definition des Marketings

besprochen werden.

6.1 Definition Marketing

Da es keine allgemein giiltige Definition des Begriffes ,,Marketing” gibt, muss von
mehreren Definitionen des Marketings gesprochen werden.” In diesem ,,Definitions-
potpourrie gibt es jedoch Explikationen, die eine allgemein hohere Akzeptanz als andere
erfuhren. Dazu zédhlen vor allem die Definition nach den Wirtschaftswissenschaftlern und
Marketingexperten Kotler et al. und die Definition nach der American Marketing
Association. So verstehen Kotler et al. unter dem Begriff Marketing die Identifizierung und
Erfiillung menschlicher und sozialer Bediirfnisse (vgl. Kotler et al. 2009, S. 6). Die
American Marketing Association hingegen definiert Marketing als Aktivitdt von
Angebotserzeugung, -kommunikation, -lieferung und -austausch, die einen Wert fiir alle
Stakeholder hat (vgl. www.marketingpower.com 2013).

Zu Beginn wurde Marketing lediglich fiir gewinnorientierte Organisationen eingesetzt,
jedoch erreichte die Broadening-Deepening-Diskussion Ende der 1960er und Anfang der
1970er Jahre eine Ausweitung des Marketinggedankens auf den nichtgewinnorientierten
Bereich (vgl. Bruhn 2005, S. 61). Mit der Anwendung der bewihrten Marketingmethoden
sollten auch nichtkommerzielle Einrichtungen effizient zu ihren Zielen gelangen (vgl.
Kotler/Zaltman 1971 zit.n. Bruhn 2005, S. 62).

Diese Offnung erreichte, dass auch Museen begannen, sich mit dem Thema Marketing zu
befassen und als Resultat eigene Marketingabteilungen in ihre Organisationen integrierten.
Durch diese Einbindung des Marketings entstand das ,,Museum als Marke* (vgl.
John/Giinter 2008).

2 Die Marketing Expertin Heidi Cohen verfasste z.B. eine Liste mit 72 Definitionen, die keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit erhebt (vgl. www.heidicohen.com 2013).
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6.2 Das Museumsgebiude in der Markenbildung

Eine Marke ist ein Name, Term, Zeichen, Symbol oder Design bzw. eine Kombination
dieser Elemente, mit der Absicht, Giiter oder Dienstleistung zu identifizieren und von
anderen Wettbewerbern abzugrenzen (vgl. Kotler 2008, S. 138 zit.n. Kotler 2006). Visuelle
Identitatsabgrenzung ist wesentlich fiir die Markenidentitdt eines Museums, da sie
Wiederkennung und ein positives Gefiihl evozieren kann (vgl. Kotler 2008, S. 138). Nicht
nur fiir den Aufbau der Museumsmarke selbst, sondern auch in der Entwicklung einer
Architekten- sowie Stadtmarke kann das Museumsgebdude eine wichtige Rolle spielen.

Ein Museum ist ein Vorzeigeobjekt, welches den Namen der Architektin oder des
Architekten zu einer renommierten Marke macht. Nach dem Architekten Bruno Odermatt
stellt sich deshalb nicht mehr die Frage ,,In welchem Style sollen wir bauen?,” sondern
vielmehr, mit welcher Architektin oder welchem Architekten wir bauen (vgl. Odermatt
1991, S. 1259).

Wie bereits in Kapitel 4.2 erwdhnt, sind Museumsbauten fiir Architektinnen und
Architekten die Konigsdisziplin, welche ihnen in die Riege der Stararchitektinnen und
-architekten verhelfen. Der Architekt Hennig Meyer bemerkt etwa, dass der Bau des
Jiidischen Museums in Berlin den bis dahin eher in Fachkreisen bekannten Architekten
Daniel Libeskind zu einem Star machte (vgl. Meyer 2008, S. 116).

Ferner sollen weitere Museumsbauten sowie andere Bauwerke die bereits etablierte
Architektenmarke stirken. Bestenfalls geschieht die Starkung der Architektenmarke durch
signature buildings, welche die Handschrift des ausfithrenden Architektenbiiros erkennen
lassen und dadurch den Wiedererkennungswert unterstiitzen.

Das Museumsgebédude kann weiters zur Markenbildung einer Stadt beitragen. Wie in den
Kapiteln 5.3 und 5.4 veranschaulicht, kdnnen Museumsbauten mitverantwortlich fiir die
Aufwertung einer Stadt sein und dadurch zu einer positiven Assoziation der Stadtmarke
fithren. Im Fall der Stadt Milwaukee in Wisconsin hat diese positive Assoziation sogar
dazu gefiihrt, dass die Stadt Milwaukee das symbolische Abbild des Milwaukee Art
Museums (Fertigstellung 2001) in ihr offizielles Stadtlogo (Abb. 16) integrierte. Eingefiihrt
wurde das neue Logo gleich nach der Museumserweiterung durch den Architekten Santiago
Calatrava im Jahr 2001 (vgl. Meyer 2008, S. 117).

2 Diese Frage stellte sich 1829 der groBherzoglich-badische Oberbaurat Heinrich Hiibsch in seinem
gleichnamigen Werk (weiterfithrende Literatur: Hiibsch, Heinrich (1829): In welchem Style sollen wir
bauen?, Karlsruhe).
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Dass Destinationen das Museumsgebdude in ihre Logos integrieren, ist jedoch eher die
Ausnahme als die Regel. Wie auch immer konnen Museumsbauten fiir ein dreiseitiges

Branding - des Museums, des Architekturbiiros und der Stadt - eingesetzt werden.

Abb. 16: Stadtlogo Milwaukee

VISIT
Milwaukee

6.3 Das Museumsgebiude im Marketing-Mix eines Museums

Verschiedene Marketing-Mix-Strategien wurden von Wirtschaftswissenschaftlerinnen und
Wirtschaftswissenschaftlern herausgearbeitet, um Marketing erfolgreich in Organisationen
anzuwenden. Dabei ist der Marketing-Mix nach Edmund J. McCarthy die wohl bekannteste
Marketingstrategie. Diese entstand in den 1960er Jahren und bestimmte die Elemente
product, price, place und promotion als die 4 Ps des Marketing-Mix.** Bernard H. Booms
und Mary J. Bitner erweiterten in den 1980er Jahren McCarthys FEinteilung um 3 Ps,
wodurch folgende 7 Ps des Marketing-Mix entstanden: product, price, place, promotion,
process, physical evidence und people. Diese 7 Ps des Marketing-Mix beziehen sich vor
allem auf Dienstleistungsorganisationen (vgl. Booms/Bitner 1981, S. 47-51).* Im
deutschsprachigen Raum haben sich dafiir folgende Begriffe etabliert:

1. Produktpolitik

2. Preispolitik

3. Distributionspolitik

4

Kommunikationspolitik

# Weiterfiihrende Literatur: McCarthy, E. Jerome (1960): Basic Marketing. A Managerial Approach,
Homewood.

% An dieser Stelle sei auch vermerkt, dass nach Kotler et al. die 7 Ps des Marketing-Mix sowohl
Dienstleistungen als auch Produkte betreffen, da von ihnen alle Organisationen als dienstleistungsorientiert
aufgefasst werden (vgl. Kotler et al. 2009, S. 9).
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5. Prozesspolitik
6. Physisches Umfeld
7. Personalpolitik

Auf das Museumsgebdude als Marketinginstrument bezogen, sind die Produktpolitik,
Distributionspolitik, Kommunikationspolitik, das physische Umfeld und die Personalpolitik

von Bedeutung. Inwiefern dies der Fall ist, wird anschlieend demonstriert.

6.3.1 Das Museumsgebiude in der Produktpolitik

Neben Artikeln, die sich direkt auf die Ausstellung beziehen, bieten Museumsshops und
museumsinterne Buchldden in ihrem Sortiment in der Regel Produkte an, die sich auf das
Museumsgebidude des Hauses beziehen. Vor allem handelt es sich hierbei um Biicher iiber
Museumsarchitektur oder andere kunst- oder tourismusbezogene Publikationen, die als
Umschlagbild das Museumsgebédude zeigen. Zusitzlich werden in Museumsshops auch
hiufig Postkarten, Poster und Merchandising-Artikel wie etwa Schliisselanhinger und
T-Shirts mit dem Abbild des Museumsgebédudes verkauft.

Laut den Museumsforschern Hans W. Hiitter und Sophie Schulenburg haben
museumsinterne Geschéfte gegeniiber anderen externen Verkaufsstellen, welche die
gleichen Artikel anbieten, eine Vormachtstellung, da die Kauflust an das emotionale
Erlebnis des Museumsbesuches gekoppelt ist. Hiitter und Schulenburg bemerken, dass der
Kaufreiz relativ schnell nach dem Verlassen des Museums verschwindet. Bei der
Sortimentsplanung ist es nach Hiitter und Schulenburg wichtig, sich auf qualitdtsvolle,
themenbezogene Angebote zu spezialisieren und nicht aus kommerziellen Griinden wert-
und geschmacklose Mitnahmeartikel anzubieten, damit die museale Verkaufsstelle zu
keinem Souvenirladen verkommt (vgl. Hiitter/Schulenburg 2004, S. 11-12).

Ferner betonen Hiitter und Schulenburg, dass es kurzsichtig ist, einen Museumsshop auf
seine Titigkeit als Okonomische Einnahmequelle zu reduzieren, da er auch nicht-
okonomische Ziele wie die kreative Vermittlung der Museumsinhalte, Besucherbindung
und die Herstellung von Besucherzufriedenheit, erfiillen kann. Museumsshops und
museumsinterne Buchldden kdnnen daher mit ihrem Produktangebot den Autbau der Marke

des Museums stirken und die Bekanntheit des Museums erhéhen (vgl. Hiitter/Schulenburg

2004, S. 37-38).
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6.3.2 Das Museumsgebiude in der Distributionspolitik

Bevor ein Museumgebidude errichtet wird, muss entschieden werden, an welchem Platz es
sich befinden soll. Wie das Kapitel 5.3 veranschaulicht, wird dabei nicht immer ein
prominenter Ort gewéhlt. Museumsbauten werden auch gezielt fir die Aufwertung
benachteiligter Viertel eingesetzt.

Ebenfalls muss genau iiberlegt werden, an welcher Stelle sich die musealen Radumlichkeiten
innerhalb eines Museums befinden sollen. Nach Hiitter und Schulenburg soll z.B. der
Museumsshop so positioniert werden, dass moglichst viele Besucherinnen und Besucher an
den Auslagen vorbeigefiihrt werden. Zusétzlich sind die Wahrnehmung des Museumsshops
von aullen (z.B. durch die Nutzung von Schaufenstern) und die Zugénglichkeit des Shops
fiir Kunden, die keine Ausstellungen besuchen, wichtige Kriterien fiir die Wahl des Stand-
ortes im Museum (vgl. Hiitter/Schulenburg 2004, S. 40).

6.3.3 Das Museumsgebiude in der Kommunikationspolitik
Bezogen auf die Kommunikationspolitik eines Museums kann das Museumsgebdude
sowohl in der Corporate Communication als auch im Corporate Design eine wichtige Rolle
spielen. Auf welche Weise das Museumsgebdude hier eingesetzt wird, ist in den néchsten

Kapiteln angefiihrt.

6.3.3.1 Architektur in der Corporate Communication eines Museums

Unter Corporate Communication versteht man die gesamte interne und externe
Organisationskommunikation, die zur Identitdt einer Organisation (Corporate Identitiy)
beitrdgt. Strategisch geplante KommunikationsmaBinahmen (z.B. Mediawerbung,
Offentlichkeitsarbeit und interne Kommunikation) werden eingesetzt, um die Einstellungen
der Umwelt gegeniiber der Organisation zu beeinflussen bzw. zu verdndern, wobei die
Organisation selbst im Zentrum der Kommunikation steht (vgl. Raffée et al. 1994, S. 83).

In den KommunikationsmaBBnahmen von Museen haben sowohl die physischen Museums-
bauten als auch ihre Abbildung eine Bedeutung. Denn wie der Wirtschaftswissenschaftler
Berthold Schwanzer bemerkt, ist es naheliegend, zur Ubermittlung von Botschaften Bilder
von Architektur zu nutzen, da diese die Atmosphidre wirkungsvoller als jede gute
Beschreibung transportieren konnen (vgl. Schwanzer 2000, S. 17). Vor allem im Tourismus

spielen visuelle Medien eine wichtige Rolle. Nach dem Soziologen und Wirtschafts-
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wissenschaftler John Urry (2002, S. 3) verstirken sie den fourist gaze und beeinflussen
damit, welche Orte aufgesucht werden:
., Places are chosen to be gazed upon because there is an anticipation,
especially through daydreaming and fantasy [...]. Such anticipation is
constructed and sustained through a variety of non-tourist practices, such

as film, literature, magazines, records and videos, which reinforces that
gaze.”

Nach Schwanzer wird Architektur in der Mediawerbung als Werbetréger, Werbemittel,
Werbemotiv eingesetzt (vgl. Schwanzer 2000, S. 8-9).

Als Werbetrdger konnen Museumsbauten mit tempordaren Werbetafeln bzw. mit analogen
oder digitalen Installationen aktuelle Ausstellungen bewerben. Ein erwdhnenswertes
Beispiel ist die Bewerbung der Ausstellung ,,Keep a cool head“ des Osterreichischen
Kiinstlers Erwin Wurm auf dem Dach des Museum Moderner Kunst Stiftung Ludwig Wien
(mumok). Wihrend des Ausstellungszeitraumes (20.10.2006-11.02.2007) wurde die
Ausstellung nicht nur mit einer Werbetafel, die an der Hauptseite des mumok angebracht
war, beworben, sondern auch mit Wurms Installation ,,House attack (Abb. 17), ein
verkehrtes Haus auf dem Museumsdach.

Als Werbemittel ist das physische Museumsgebdude an sich zu verstehen, der durch seine
Prisenz aus zufillig vorbeikommenden Personen Museumsbesucherinnen und Museums-
besucher macht, aber auch alle Moglichkeiten, das Gebdude der Offentlichkeit vorzustellen
(vgl. Schwanzer 1989, S. 20-21). Zum Beispiel sprechen spezielle Events wie die ,,Lange
Nacht der Museen®, die bereits in mehreren europdischen Stiddten (bspw. in Wien,
Miinchen, Ziirich und Paris) regelmifig stattfindet, oder die Sommer- bzw.
Wintereréffnung des MQ ein breites Publikum an.

SchlieBlich wird das Abbild des Museumsgebdudes in Zeitungen, auf Flyern, in
Broschiiren, auf Stadtplidnen, in Biichern und Kunstkatalogen, im Fernsehen und in Filmen,
auf Werbetafeln und Plakaten, Eintrittskarten, Internetseiten sowie auf Merchandising-
Artikeln als Werbemotiv eingesetzt. Ebenfalls konnen Museumsbauten nicht nur als
Abbild, sondern auch als reproduzierte Miniatur fiir die Einrichtung werben.

Literatur, die reichlich Fotos von Museumsarchitektur enthilt und dadurch eine Werbung
fiir das Museumsgebiude ist, wie z.B. die Biicher von Paul von Naredi-Rainer, Veronika
Newhouse und Renzo Piano, wurde ebenfalls im Zuge dieser Forschungsarbeit verwendet
(vgl. Piano/Newhouse 2007 und Newhouse 1998 sowie Naredi-Rainer 2004).
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Auch internationale Filme bieten dem Museumsgebdude eine aullergewohnliche Werbe-
flache, da sie den Bekanntheitsgrad iiber die Grenzen ihres Standortes enorm steigern
konnen und dadurch Besucherinnen und Besucher anziehen. Der Auftritt im James Bond
Film ,,The world is not enough®“ im Jahr 1999 war z.B. ein Multiplikator fiir die
Bekanntheit des Guggenheim Museum Bilbao.

Ferner wird angenommen, dass Fotos von Museumsbauten vor allem von Touristinnen und
Touristen zur Unterstiitzung von Word-of-Mouth (WoM) eingesetzt werden und auch somit

als Werbemotiv wirksam werden.

Abb. 17: Erwin Wurms ,,House attack® auf dem mumok, Wien

(cc) Dom Dada

6.3.3.2 Architektur im Corporate Design eines Museums

Das Corporate Design setzt die Corporate Identity unter Beriicksichtigung von Symbolen,
Schriften, Farben und Layouts visuell um und prigt damit das dullere Erscheinungsbild

einer Organisation (vgl. Schwanzer 1989, S. 16 und Bruhn 2005, S. 418). Im Besonderen
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wird die Architektur von Museen gerne in ihren Logos reproduziert. Einige Museen, wie
etwa das Centre Pompidou in Paris, das Lentos in Linz und das Kunsthaus Wien lassen in
ihren Logos deutlich das Museumsgebdude erkennen (Abb. 18). Auch im Logo des
Kunsthaus Bregenz ist der Bezug zum Museumsbauwerk ersichtlich, wenn auch auf eine
abstraktere Weise.

Durch die symbolische Darstellung des Museumsgebdudes im Logo der Museums-
organisation erhdlt die Museumsarchitektur eine tragende Rolle im Corporate Design.
Museumsarchitektur kann aber auch eine unscheinbarere Rolle im Organisationsdesign
spielen. So sind z.B. im Layout der Internetseite des Museum Brandhorst in Miinchen

dezent die Streifen des Gebdudes wiederzuerkennen.

Abb. 18: Logo Centre Pompidou

6.4 Das physische Umfeld des Museumsgebiudes

Wie im Kapitel 3.1.2 erlautert, liefert ein Museum immaterielle und materielle Produkte,
die in unterschiedlichen Rdumlichkeiten angeboten werden (Tab. 1). Goulding bemerkt,
dass das physische Umfeld das Gebédudeareal, Form, Licht, Orientierung, Warteschlangen,
Massenansammlungen und Methoden, die das Interesse und die Verbundenheit stimulieren,
umfasst (vgl. Goulding 2000, S. 261 zit.n. Shostack 1985 und Bateson 1991 sowie
Goulding 1999).

Sowohl jeder einzelne dieser Ridume als auch das Museumsgebdudes in seiner Ganzheit
fungieren hierbei als Marketinginstrumente, die einen Einfluss auf die Gesamt-
wahrnehmung des Museums haben. Schwanzer konstatiert ferner, dass durch die
Architektur die Sinne angesprochen werden: So sind die Form und das Material spiirbar,

die Gestaltung visuell wahrnehmbar und durch bestimmte Gerliche und Akustiken werden
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der Geruchs- und der Horsinn angeregt. Zum Beispiel beeinflussen der Duft von
Holzbauten oder die Akustik einer Halle den Geruchs- bzw. Gehorsinn (vgl. Schwanzer
1989, S. 22).

Ein einladendes Museumsumfeld kann zusitzlich eine beliebte Kulisse fiir Werbespots oder
Urlaubsschnappschiisse sein und dadurch die Museumsmarke stirken (vgl. Meyer 2008, S.
116).

Am Beispiel des Museumsshops erkldren Hiitter und Schulenburg die Wichtigkeit einer
Museumsraumlichkeit als Marketinginstrument. Denn auch wenn Museen attraktive
Ausstellungen bieten, kann ein unattraktiver Shop am Ende des Museumsbesuchs einen
letzten negativen Eindruck hinterlassen. Im schlimmsten Fall kann dadurch sogar dem
Image des Hauses nachhaltig Schaden zugefiigt werden (vgl. Hiitter/Schulenburg 2004, S.
13).

6.5 Das Museumsgebiude in der Personalpolitik

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter haben in Dienstleistungsbetrieben einen groflen Einfluss
auf den Erfolg der Organisation, da sie einen engen Kontakt zu den Gésten haben und die
Atmosphire des Gesamterlebnisses mitgestalten. Zum Thema Architektur sind sie
Meinungsbildnerinnen und Meinungsbildner, weshalb sie zur Auseinandersetzung mit der
Architektur eingeladen werden sollen (vgl. platou 2007, S. 10). Bruhn gibt an, dass das
Verhalten der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter (Corporate Behaviour) maBgeblich zur
Corporate Identity beitridgt (vgl. Bruhn 2005, S. 419). Individuelle Architektur triagt dabei
nach Schwanzer zur Identitdtsbildung bei. Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sollen sich zu
»~lhrem*“ Haus bekennen (vgl. Schwanzer 1989 S. 27). Mit Hilfe der Instrumente des
internen Marketings sollen sich Museumsmitarbeiterinnen und —mitarbeiter bzw.
Péachterinnen und Péchter einzelner Rédumlichkeiten (z.B. Café, Museumsshop) auch iiber

das Gebdude mit der Marke identifizieren.
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V EMPIRISCHER TEIL

7 Zielsetzung

Ziel der empirischen Untersuchung ist es, allgemein sowie speziell an ausgewdihlten
Museen herauszufinden, welchen Einfluss die Museumsarchitektur als Marketing-
instrument auf den Museumsbesuch hat. Um abzukliren, ob sich, wie in der Literatur
behauptet, die verschiedenen Typen in ihrer Wirkkraft als Marketinginstrument
unterscheiden, reprdsentieren folgende vier ausgewdéhlte Museen die drei verschiedenen

Museumsbautypen Monumentalbau, Instrumentalbau und Hybridbau:

1. Kunsthistorisches Museum Wien (KHM)

Der spithistoristische Bau wurde 1891 nach Entwiirfen der Architekten Gottfried
Semper und Karl Freiherr von Hasenauer eroffnet. Zusammen mit seinem
Zwillingsbau, dem gegeniiberliegenden Naturhistorischen Museum, diente er als
Neubau fiir die kaiserlichen Sammlungen. Die Aullenfassade des Kunsthistorischen
Museum besteht aus einem umfangreichen Skulptur- und Reliefprogramm, das auf
das Innere des Museums verweist (vgl. www.khm.at 2014 und www.nhm.at 2014).

Daher ist das KHM in dieser Forschungsarbeit der Vertreter des Monumentalbaus.

2. Leopold Museum Wien

Das von den Architekten Ortner & Ortner geplante Museum ist Teil des Wiener
MQs (siehe Kapitel 4.2). Seine Eréffnung erfolgte 2001, im selben Jahr fand auch
die Eroffnung des MQs statt. Die Sammlung des Leopold Museum konzentriert sich
auf Kunst des 19. und 20. Jh. und erlangte vor allem durch Werke von Gustav Klimt
und Egon Schiele internationale Bekanntheit (vgl. www.leopoldmuseum.org 2014).
Mit seinem weillen, neutralen AuBlenbau vertritt das Leopold Museum den

Instrumentalbau.
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3. Wiener Secession

Wie in Kapitel 2.2.3 dargelegt, ist das von Joseph Maria Olbrich entworfene
Ausstellungshaus, welches Ende des 19. Jh. fertiggestellt wurde, ein Beispiel des
Hybridbaus. Der Jugendstil-Dekor des AufBenbaus verweist zum einen auf die
Werke des Jugendstils im Inneren, zum anderen kann sich die Innenarchitektur der

Secession flexibel an neue Ausstellungssituationen anpassen.

4. Guggenheim Museum Bilbao
Genauso wie die Wiener Secession gehort das Guggenheim Bilbao zum Typus des
Hybridbaus. Das Innere des Museums kann sich nicht nur an neue, temporire
Ausstellungen anpassen, sondern der zeitgendssische, expressive Aullenbau
verweist auf die Museumssammlung, die sich auf Kunst ab der 2. Hilfte des 20. Jh.
spezialisiert (vgl. www.guggenheim-bilbao.es 2014). Frank Gehrys Werk, das Ende
des 20. Jh. fertiggestellt wurde, ist eines der bekanntesten Museumsgebdude der
Welt. Als Motor der Wirtschaft fiir die Stadt Bilbao wird das Guggenheim Bilbao
oft als ein positives Beispiel der Stadtentwicklung herangezogen (siehe Kapitel 5.3
und 5.4), weswegen dieses Museumsgebdude neben der Wiener Secession als

zweiter Hybridbau fiir die empirische Untersuchung ausgewihlt wurde.

7.1 Forschungsfrage

Anhand der empirischen Untersuchung soll folgende Forschungsfrage beantwortet werden:

Welchen Einfluss hat die Museumsarchitektur als Marketinginstrument auf den

Museumsbesuch?
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7.2 Hypothesen

Wihrend der theoretischen Ausarbeitung wurden folgende Hypothesen aufgestellt, die in

Kapitel 11 iiberpriift werden:

H1: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Wichtigkeit von Architektur als

Entscheidungsfaktor fiir einen Museums- bzw. Ausstellungshausbesuch und der Haufigkeit

der Besuche.

H1 basiert auf der Annahme, dass Besucherinnen und Besucher, fiir welche Architektur ein
wichtiger Entscheidungsfaktor ist, hdufiger in Museen bzw. Ausstellungshduser gehen.
Wenn diese Vermutung nicht verworfen werden kann, konnte daraus geschlossen werden,

dass ein weniger attraktives Gebdude ein Grund fiir geringere Besucherzahlen sein konnte.

H2: Die Architektur von Hybrid-, Monumental- und Instrumentalbauten beeinflusst den

Anlass fiir einen Erstbesuch unterschiedlich.

H2 untersucht, ob eine expressive Architektur eher ein Grund fiir einen Erstbesuch in einem

Museum bzw. Ausstellungshaus sein kann als eine weniger ausdrucksstarke Architektur.

H3: Zwischen speziellen, allgemeinen und zufilligen Kulturtouristinnen und -touristen

konnen Unterschiede in Hinsicht auf die Architektur als Entscheidungsfaktor fiir einen

Museums- bzw. Ausstellungshausbesuch festgestellt werden.

H3 mochte herausfinden, ob fiir kulturinteressierte Personen, die Architektur von Museen

und Ausstellungshduser relevanter ist als fiir jene mit einem geringeren Kulturinteresse.

H4: Die Reichweite der Architekturabbilder unterscheidet sich je nach Geschlecht.

H4 beschiftigt sich damit, ob die verschiedenen Werbemaflnahmen mittels Architektur-

abbildern von Méinnern und Frauen unterschiedlich wahrgenommen werden.
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8 Forschungsdesign

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wird auf eine quantitative Forschungsmethode
mittels Onlinebefragung zuriickgegriffen. Diese Wahl wurde getroffen, da eine quantitative
Methode fiir die Beantwortung der Forschungsfrage dieser wissenschaftlichen Arbeit als
die zielfiihrendste erschien. Quantitative Methoden werden eingesetzt, um kulturelle bzw.
sozial geschaffene Wirklichkeiten zu erkldren. Diese Wirklichkeiten werden
operationalisiert und anschliefend statistisch ausgewertet. Dadurch sollen Strukturen
sozialer Zusammenhéinge und Regeln zwischen Ereignissen erkannt werden (vgl. Raithel

2006, S.11-12). Im Folgenden wird auf das Forschungsdesign niher eingegangen.

8.1 Onlinefragebogen zur Datenerhebung

Mit der Befragungssoftware QuestBack Unipark wurde ein Onlinefragebogen zur Daten-
erhebung in den Sprachen Deutsch, Englisch und Spanisch herstellt. Die Entscheidung fiel
aus mehreren Griinden auf die Datenerhebung mittels Onlinebefragung. Zum einen war es
dadurch leichter, die Zielgruppe, welche sich aus Museumsbesucherinnen und -besuchern
zusammensetzt, zu erreichen, zum anderen ist diese Form der Datenerhebung nicht nur
kostengiinstiger, sondern auch zeitsparender. Da der Fragebogen in drei verschiedenen
Sprachen ausgefiillt werden konnte, wéren bei einem traditionellen Papierfragebogen
erhebliche Kosten angefallen. Aulerdem hitten bei einem traditionellen Papierfragebogen
die Daten einzeln in das verwendete Autbereitungs- und Auswertungsprogramm SPSS
(Statistical Package of the Social Sciences) iibertragen werden miissen, wodurch eine
betrichtliche Zeit verloren gegangen wire. Mit QuestBack Unipark konnten hingegen die
elektronisch gesammelten Daten schnell und einfach in das verwendete Aufbereitungs- und

Auswertungsprogramm exportiert werden.

Bei der Fragebogenerstellung wurde auf die Form, Struktur und Funktion der Fragen, auf
ihre Formulierung sowie auf den Aufbau des Befragungsinstruments geachtet. Da Befragte
oft Probleme mit offenen Fragen haben, wurde dieser Fragetypus mdglichst vermieden
bzw. wurden halboffene Fragen favorisiert. Ferner wurde auf eine kurze, einfache, prézise,
direkte und eindimensionale Fragenformulierung geachtet (vgl. Raithel 2006, S.67 und S.

72). Die Verstiandlichkeit des Fragebogens wurde anhand eines Pretests iiberpriift. Im
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Rahmen des Pretests fiillten 10 Testpersonen den Fragebogen aus und wiesen im Anschluss
auf Schwachstellen desselben hin. Diese Defizite wurden dann vor dem eigentlichen

Befragungsstart beseitigt.

8.2 Erhebungszeitraum und —ort

Die Onlinedatenerhebung fand vom 18.12.2013 bis zum 01.04.2014 statt. Vor der
eigentlichen Datenerhebung wurde vom 11.12.2013 bis zum 17.12.2013 ein Pretest
durchgefiihrt. Die Stichzeit war immer 00:00:00 Uhr. Der Umfragelink wurde vor allem
durch die sozialen Netzwerke Facebook und Twitter verbreitet. In regelmifigen Abstédnden
wurde auf den offiziellen Facebook- und Twitterprofilen der vier untersuchten Museums-
und Ausstellungshiuser sowie auf anderen kultur-, kunst- und architekturbezogenen
Facebookgruppen, speziell solchen mit Bezug zu Wien und Bilbao, zur Teilnahme an der

Umfrage eingeladen.

AuBerdem wurden zwischen dem 28.12.2013 und dem 31.12.2013 und am 09.02.2014 in
Wien vor dem Kunsthistorischen Museum, dem Leopold Museum und vor der Secession
sowie am 08.02, am 11.02 und am 05.03. vor bzw. im Guggenheim Museum Bilbao
Kértchen in Form von Visitenkarten (Abb. 19), die auf die Umfrage verwiesen, an
Museumsbesucherinnen und -besucher verteilt. Insgesamt wurden 360 Kaértchen, 270 in
Wien und 90 in Bilbao, hergegeben. Diese Kirtchen, die zu gleichen Teilen in einer
deutschen, englischen und spanischen Version gefertigt wurden, enthielten nicht nur den
Link zur Umfrage, sondern auch einen QR-Code, mit dem die Umfrage auch mobil

abgerufen werden konnte.
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Abb. 19: Kirtchen mit Umfragelink und QR-Code
Hallo! Hello! iHola!

Me interesa su opinién sobre

Thre Memnung zu I’'m interested in your 1 - o
| Museumsarchitektur"] opinion about B qu?z:;j‘? o
interessiert mich l,museum architecture®. -

umsarchirektur

=

vaunipark.de

8.3 Zielgruppe

Die Zielgruppe setzte sich aus Museumsbesucherinnen und -besucher zusammen. Deshalb
wurden Fragebogenteilnehmende, die angaben, nie in Museen oder Ausstellungshéduser zu
gehen, von der weiteren Umfrage ausgeschlossen. Ferner richtete sich die Umfrage speziell

an jene Personen, die eine oder mehrere der vier angefiihrten Institutionen besucht haben.

8.4 Riicklaufquote

Der Link wurde von 784 Personen gedffnet, jedoch von 261 Personen nicht bearbeitet. Von
den restlichen 523 Teilnehmenden beendeten 352 Personen die Umfrage. Das ergibt eine
zufriedenstellende Beendigungsquote von 44,9% und eine Abbruchsquote der tatsdchlichen
Umfrageteilnehmenden von 37,3%. Es wird angenommen, dass die Abbriiche auf die
relative Liange des Fragebogens zuriickzufiihren sind, denn je mehr der angegeben Héuser
bereits besucht worden waren, desto mehr Fragen mussten beantwortet werden.
Nichtsdestotrotz liegt die mittlere Bearbeitungszeit (Median) mit 9 Minuten und 41

Sekunden unter der geschitzten Bearbeitungszeit von 15 Minuten.
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8.5 Datenaufbereitung und -auswertung mittels SPSS

Die Daten wurden mit dem Statistikprogramm IBM SPSS ® (Version 20) aufbereitet und
ausgewertet. Daflir konnten die mit QuestBack Unipark online gesammelten Daten
miihelos in SPSS exportiert werden. AuBlerdem war der exportierte Datensatz bereits
vollstindig gelabelt, sodass die Variablen nach dem Export nicht mehr benannt werden
mussten. Dennoch wurden einige wenige Variablen zur besseren Bearbeitung in SPSS im
Nachhinein umbenannt.

Von den 352 ausgefiillten Fragebogen wurden 13 Fragebogen von Teilnehmenden
ausgefiillt, die angaben, nie Museen oder Ausstellungshduser zu besuchen. Da diese nicht
der Zielgruppe entsprachen, wurden sie von der Auswertung ausgeschlossen und aus dem
Datensatz herausgenommen. Ferner tauchten bei der Kontrolle der Datensitze zwei
ungiiltige Fragebogen auf. Diese wurden aufgrund von fehlenden Angaben bzw.
mangelnder Seriositét als solche eingestuft und ebenfalls aus dem Datensatz entfernt. Die
Stichprobengrdfie dieser Studie belduft sich aus diesem Grund auf n=337.

Die Analyse der Daten erfolgte deskriptiv und inferentiell und diente der Beantwortung der
Forschungsfrage. Die aufgestellten Hypothesen wurden durch verschiedene Analyse-
methoden ausgewertet. Daflir wurde das Signifikanzniveau auf o =0,05 festgelegt. Das
Signifikanzniveau entscheidet als Falsifiktionskriterium dariiber, wann die aufgestellten
Hypothesen als widerlegt beurteilt werden (vgl. Bortz, Doring 2006, S.77).

Zur Hypotheseniiberpriifung wurden Haéaufigkeitsanalysen, Kreuztabellen und

nichtparametrische Tests als Analysemethoden verwendet.

9 Fragebogeninhalt

Insgesamt beinhaltete der Fragebogen 73 Fragen, von denen aber nur 17 Fragen von der
gesamten Stichprobe (n=337) zu beantworten waren. Diese 17 Fragen setzten sich aus 9
allgemeinen Fragen zum Thema Museen bzw. Ausstellungshduser, Architektur und Kultur
sowie 8 Fragen zur Demografie der Teilnehmenden zusammen. Die restlichen 56 Fragen
waren in vier Frageblocke zu jeweils 14 Fragen gegliedert, wobei sich jeder Frageblock mit
einer der vier untersuchten Einrichtungen beschéftigte. Die dominierenden Fragearten
waren Single-Choice-Fragen, Multiple-Choice-Fragen und Likert-Skalen. Der Fragebogen
konnte in den Sprachen Deutsch, Englisch und Spanisch ausgefiillt werden. Die erste Frage
diente der Sprachauswahl (Abb. 20).
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Abb. 20: Fragebogenauszug — Sprachauswahl
@

Bitte wahlen Sie die Sprache aus, in der Sie den Fragebogen beantworten méchten.
Please choose the language in which you want to fill out the survey.

Por favor, elija el idioma en el que desea llenar la encuesta.

7) Deutsch
) English
j‘- Espaiiol

Waeiter

pla'to“q_m_

Nach der Sprachauswahl wurden die Teilnehmenden begriifit und iiber das Thema der Um-
frage informiert (Abb. 21). Es wurde darauf hingewiesen, dass die Auswertung anonym
erfolgt und die Daten absolut vertraulich behandelt werden. Aulerdem wurde erwéhnt, dass

die Bearbeitungszeit etwa 15 Minuten betragen werde.

Abb. 21: Fragebogenauszug — Begriillung

Herzlich willkommen,

Ihre Meinung zum Thema ,Museumsarchitektur” ist flr meine Forschungsarbeit wichtig!

Bitte filllen Sie die Umfrage moglichst vollstandig und ohne viel zu iiberlegen aus. Beachten Sie, dass es keine ,richtigen® oder
Jfalschen® Antworten gibt.

Die Bearbeitungszeit wird circa 15 Minuten beanspruchen.

Diese Umfrage wird im Rahmen meiner Masterarbeit am Institut fir Tourismus-Management der FHWien der WKW verfasst. lhre

Daten dienen rein wissenschaftlichen Zwecken und werden absolut vertraulich behandelt. Die Auswertung erfolgt anonym und |hre
Daten werden nicht an Dritte weitergegeben.

Vielen Dank fiir Ihre Zeit!
Anna Mastl

Nach der BegriiBung erfolgte eine allgemeine Frage zur visuellen Bekanntheit der
behandelten Gebaude (Abb. 22). Ohne die Namen der Institutionen zu nennen, wurden den
Teilnehmenden vier Fotos, welche die AuBenarchitektur der Hauser abbildeten, gezeigt.

Danach wurde mit einer Frage nach der Besuchshaufigkeit von Museen und Ausstellungs-
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hiusern die Zielgruppe ,,Museumsbesucherinnen und -besucher* ausfindig gemacht (Abb.
23). All jene, die angaben, nie in Museen und Ausstellungshéuser zu gehen, wurden nach
diesem Punkt von der Umfrage ausgeschlossen. Diese AusschlieBung erfolgte erst nach der
Frage zur visuellen Bekanntheit, um festzustellen, wie geldufig das Aussehen der Hauser

bei den Personen, die nicht zur Zielgruppe gehdren, ist.

Abb. 22: Fragebogenauszug — Bekanntheit Gebiude

Welche dieser Gebdude haben Sie schon einmal gesehen (z.B. in echt oder auf Fotos)?

Eine oder mahrare Antworten sind moglich.

A
B
c
2]

Ich kenne keaines dieser Gebaude.

Zurlck Weiter

pla‘tou

(W KOS
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Abb. 23: Fragebogenauszug — Besuchshaufigkeit

Wie hiufig besuchen Sie Museen oder Ausstellungshéauser?

© oft

P
(L) Manchmal

f : ) Selten

(7)) Nie

Die darauffolgenden zwei Fragen beschiftigten sich mit allgemeinen Fragen zum Thema
Museen und Ausstellungshduser. Nachdem nach der Wichtigkeit zusétzlicher Angebote wie
z.B. Cafés, Shops und Fiithrungen gefragt wurde, sollten die Teilnehmenden {iiber die
Wichtigkeit verschiedener Faktoren, die zu einem Museums- oder Ausstellungshaus-
besuch fiihren, Auskunft geben (Abb. 24). Mit diesen Fragen sollte einerseits erkannt
werden, inwiefern die immateriellen und materiellen Produkte, die in den verschiedenen
Réumlichkeiten der Bauten angeboten werden, (siche Kapitel 3.1.2 und6.4) fiir
Besucherinnen und Besucher von Bedeutung sind, andererseits sollte dadurch heraus-
gefunden werden, welche Wichtigkeit das physische Gebdude als Werbemittel (siche

Kapitel 6.3.3.1) fiir einen Museums- oder Ausstellungshausbesuch hat.

Abb. 24: Fragebogenauszug — Faktoren fiir einen Besuch

Wie beurteilen Sie die Wichtigkeit von diesen Faktoren fiir Ihre Entscheidung, ein Museum oder Ausstellungshaus zu
besuchen?

Eher Keine
Wichtig Eher wichtig Neutral unwichtig Unwichtig Angabe
Spezielle Ausstellung oder Kunstwerk F F F F F F
Architektur des Gebaudes
Internetseite
Social-Media-Prasenz (z.B. Facebook, Twitter)
Empfehlung durch Freund/-innen oder Bekannte

Empfehlung durch Unbekannte (z.B. Social-Media-
Seiten od. Bewertungsplattformen im Internet)

Professionelle Empfehlung (z.B. Medien,
Tourismusbiiro, Reisefihrer/-in)

Spezielle Events (z.B. Lange Macht der Museen, = =
Aussteliungserdffnungen) 4
Freier Eintritt

Sonstiges:

Die nichste Frage beschiftigte sich damit, welche der vier untersuchten Hiauser von den
Befragten bereits besucht worden sind. Wenn davon Einrichtungen noch nicht besucht

worden sind, wurde gefragt, ob die Gebdude namentlich und vom Aussehen, nur
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namentlich oder liberhaupt nicht bekannt sind (Abb. 25). Diese Frage diente der Filterung.
Es wurden nur spezifische Fragen zu den einzelnen Hiusern gestellt, falls die Befragten

angaben, die jeweilige Einrichtung bereits besucht zu haben.

Abb. 25: Fragebogenauszug — Besuchte Einrichtungen
Welche dieser Aussagen treffen zu?
Kenne ich

namentlich und
vom Aussehen,

habe ich aber
Habe ich bereits noch nicht Kenne ich nur Kenne ich

besucht. besucht. namentlich. Uberhaupt nicht.

Guggenheim Museum Bilbao 4
Leopold Museum Wien )

o
bt

Secession Wien

B
o
L

Kunsthistorisches Museum Wien

Zu den bereits besuchten Einrichtungen erhielten die Teilnehmenden in weiterer Folge 14
spezifische Fragen. Es wurde zunichst ermittelt, ob die Befragten Jahreskarten des
jeweiligen Hauses besitzen und wie oft sie die jeweilige Einrichtung bereits besucht haben.
Darauffolgend wurde erfragt, welche immateriellen bzw. materiellen Zusatzangebote sie
vor Ort bereits genutzt haben und welche Kriterien den Besuch beeinflusst haben. Diese
Fragen sollten den tatsdchlichen Einfluss der Architektur auf einen Besuch in der
jeweiligen Einrichtung ausfindig machen. Ferner wurde die Frage gestellt, ob das Gebédude
vor dem Erstbesuch bekannt war. Falls die Teilnehmenden diese Frage mit ,Ja*
beantworteten, wurden sie gefragt, wo sie das Gebdude bereits gesehen haben. Dadurch
sollte die Reichweite der verschiedenen KommunikationsmaBnahmen ermittelt werden
(Abb. 26). Danach folgten Fragen zum Kaufverhalten der Befragten. Es wurde gefragt, ob
die Teilnehmenden bei ihrem Erstbesuch im Shop der jeweiligen Einrichtung etwas gekauft
haben, das gut ersichtlich das Museumsgebiude zeigt. Auch wurde gefragt, ob zu einem
anderen Zeitpunkt im Shop bzw., wenn vorhanden, im Onlineshop oder in einem anderen
Geschift etwas mit dem Abbild des Museumsgebaudes gekauft wurde. Falls diese Frage
mit ,,Ja* beantwortet wurde, sollten die Befragten iiber die gekaufte Sache Auskunft geben.
Die zwei letzten Fragen dieses Blockes beschéftigten sich mit dem Fotografieverhalten der
befragten Personen. Es wurde gefragt, ob beim Erstbesuch Fotos von der Aullen- bzw.

Innenarchitektur gemacht worden sind. Da Fotos prinzipiell gemacht werden, um gezeigt
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zu werden, sollte anhand dieser Fragen analysiert werden, ob Abbilder der Museums-

architektur als Werbemotiv zur Unterstiitzung von WoM dienen konnen.

Abb. 26: Fragebogenauszug — KHM als Werbemotiv

Woher kannten Sie das Aussehen des Kunsthistorischen Museum Wien vor lhrem Erstbesuch?
Eine oder mehrere Antworten sind moglich.

Medien

Film/Fernsehen

Plakat/Werbstafel

Flyern'Broschire

Stadtplan

Buch

Kunstkatalog

Internetseite des Mussums

Facebook

Twitter

Google

Youtube

Vorbeigehen am Gebduds

Sonstiges:

Weill nicht mehr

AnschlieBend folgte eine allgemeine Fragen zum Thema Kulturtourismus. Anhand der
Aussagen “Auf Stidtereisen nehme ich moglichst viele kulturelle Angebote wahr.”,
“Kulturelle Aktivititen gehdren meinst zu meinen Stédtereisen dazu, sind aber nicht der
Hauptgrund.” und “Kulturangebote werden selten und spontan von mir in Anspruch
genommen, z.B. bei Schlechtwetter.”, erfolgte eine Einteilung der Teilnehmenden in die
drei Gruppen von Kulturtouristinnen und —touristen (Abb. 27), die in Kapitel 5.1.2 des

Theorieteils besprochen wurden.

Abb. 27: Fragebogenauszug — Typologie Kulturtouristinnen und -touristen
Welche Aussage trifft am ehesten auf Sie zu?

: Auf Stadtereisen nehme ich moglichst viele kulturelle Angebote wahr.
: ! Kulturelle Aktivitaten gehoren meist zu meinen Stadtereisen dazu, sind aber nicht der Hauptgrund.

__ ' Kulturangebote werden selten und spontan von mir in Anspruch genommen, z.B. bei Schlechtwetter.
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Bevor Fragen zur Demografie gestellt wurden, sollten die Teilnehmenden noch zwei
allgemeine Fragen zum Thema Architekturfiihrung beantworten. Es wurde gefragt, ob sie
bereits an einer Architekturfiihrung in einem Museum oder in einem Ausstellungshaus
teilgenommen haben und ob ein generelles Interesse an Architekturfiihrungen in solchen
Héusern bestehe (Abb. 28).

Abb. 28: Fragebogenauszug: Teilnahme und Interesse an einer Architekturfithrung

Nahmen Sie bereits an einer Architekturfiihrung in einem Museum oder in einem Ausstellungshaus teil?

) Ja

: | Nein

Haben Sie ein allgemeines Interesse an Architekturfilhrungen in Museen oder Austellungshéusern?
: Ja

: | Nein

Zum Abschuss der empirischen Untersuchung wurden sozialdemografische Daten zu den
Merkmalen Geschlecht, Alter, Nationalitdt, Wohnort, Bildung, Hauptbeschiftigung und
Einkommen erhoben. Zusitzlich wurde zum Merkmal Wohnort ermittelt, ob die
Teilnehmenden im angegeben Ort bereits langer als ein Jahr wohnen (Abb. 29). Dies
erfolgte in Anlehnung an die Definition des Tourismus der UNWTO. Demnach beinhaltet
der Begriff Tourismus alle Reiseaktivititen aus geschéftlichen, freizeitbezogenen oder
anderen personlichen Griinden auBlerhalb der gewohnten Umgebung, die nicht ldnger als

ein Jahr dauern (vgl. www.media.unwto.org 2007).

Abb. 29: Fragebogenauszug — Wohndauer
Wohnen Sie im oben angegebenen Ort langer als ein Jahr?
) Ja

: | Nein
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10 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Studie dargestellt und
interpretiert, die aufgestellten Hypothesen iiberpriift sowie die Forschungsfrage

beantwortet.

10.1 Datenauswertung

Zu Beginn werden die gesammelten Daten zundchst soziodemographisch ausgewertet. Im
Anschluss folgt eine Analyse in Bezug auf den Kulturtourismus, gefolgt von einer Analyse
in Bezug auf die Bedeutung von Museums- bzw. Ausstellungshausarchitektur sowie einer
Analyse in Bezug auf die Bedeutung zusitzlicher musealer Raumlichkeiten. Abschlieend
werden die Ergebnisse der vier analysierten Institutionen dargestellt und interpretiert. Die
Hiufigkeitsanalyse bezieht sich dabei immer auf diese Skala von 1-5:

I=unwichtig/trifft nicht zu

2=cher unwichtig/trifft eher nicht zu

3=neutral

4=eher wichtig/trifft eher zu

S=wichtig/trifft zu

10.1.1 Soziodemographie

Geschlecht (Abb. 30) und Alter (Abb. 31)
Die Stichprobe (n=337) setzt sich aus insgesamt 229 weiblichen Teilnehmerinnen (68%)

und 108 ménnlichen Teilnehmern (32%) zusammen. Davon waren mehr als die Hilfte
(54,9%) zwischen 20 und 29 Jahre alt. Dem folgte die Altersgruppe der 30 bis 39-Jdhrigen
mit 23,4%. Die Gruppe der 40 bis 49-Jdhrigen war mit 7,7% und die Gruppe der 50 bis 59-
Jéhrigen mit 7,4% prisent. 3,6% der Teilnehmenden gaben an 19 Jahre oder jlinger zu sein.
Mit jeweils 1,5% nahm die Gruppe der 60 bis 69-Jahrigen und die Gruppe der 70-Jahrigen

und élter an der Umfrage teil.
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Abb. 30: Geschlecht

n=337

W weiblich
B minnlich

Abb. 31: Alter

60,03

50,00

40,0%]

Prozente

30,00

20,08

10,086

0,00

19 Jahre

und jinger  Jahre Jahre Jahre Jahre
Alter
n=337

20 bis 29 30 bis 39 40 bis 49 50bis 59 60 bis 69

70 Jahre

Jahre und alter

Nationalitit (Abb. 32)

Die Mehrheit der Stichprobe gab an, die Osterreichische Nationalitdt zu haben (42,1%).
9,5% der Stichprobe teilten mit, franzdsische Staatsbiirgerinnen und -biirger zu sein. Dem
folgten 7,7% der Stichprobe, die angaben, die spanische Nationalitit zu besitzen. 7,4% der
Stichprobe konnten auBlereuropdischen Nationen zugeordnet werden. Ruménische Staats-

bilirgerinnen und -biirger nahmen zu 6,8% an der Umfrage teil. 6,2% der Stichprobe fiihrten
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an, die deutsche Nationalitidt und 3,3% die russische Nationalitdt zu haben. Ferner nannten
2,4%, dass sie eine doppelte Staatsbiirgerschaft besitzen. 2,1% der Stichprobe gaben an, der
polnischen Nation anzugehdren und jeweils zu 1,5% der Stichprobe nahmen italienische,
belgische und tiirkische Staatsbiirgerinnen und -biirger an der Befragung teil. Bulgarische
und portugiesische Staatsbiirgerinnen und -biirger nahmen zu jeweils 1,2% der Stichprobe
an der Umfrage teil. Jeweils zu 0,6% der Stichprobe beteiligten sich tschechische, lettische,
englische, weiBrussische und schwedische Staatsbiirgerinnen und -biirger. Die iibrigen
2,7% gaben an, die albanische, finnische, slowenische, slowakische, litauische, estnische,

norwegische, niederlédndische und serbische Nationalitit zu haben (zu jeweils 0,3%).

Abb. 32: Nationalitat
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Wohnort und -dauer (Abb. 33)
37,4% der Stichprobe flihrten an, ihren Wohnsitz in Wien zu haben. Davon teilten 2,7%

mit, nicht ldnger als ein Jahr in Wien zu wohnen. 7,2% der Stichprobe nannten als Wohnort
Bilbao. Die Hélfte davon gab an, noch kein Jahr dort zu leben. Die restlichen Personen
nannten als Wohnorte andere dsterreichische Orte (14,0%), andere spanische Orte (3,9%),
andere europdische Orte (29,7%) und aullereuropdische Wohnorte (7,4%). Ferner machten

0,6% keine genauen Angaben zu ihren Osterreichischen Wohnsitzen.

Abb. 33: Wohnort und -dauer
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Bildung (Abb. 34)
Von den Befragten fiihrten 38,0% der Stichprobe an, als hochsten Bildungsabschluss einen

Master bzw. Magister zu besitzen. Davon gaben 8% an, ihren Master bzw. Magister in
einem kiinstlerischen Fach bzw. in Architektur zu haben. Darunter liegt mit 31,7%
diejenige Gruppe, die angab, den Bachelor bzw. das Bakkalaureat als hochsten
Bildungsgrad zu besitzen. Von dieser Gruppe haben wiederum 6,8% ihren Abschluss in
einem Studienfach mit kiinstlerischem Schwerpunkt bzw. Architektur gemacht. 16,6% der
Stichprobe teilten mit, als hochsten Bildungsabschluss die Matura bzw. das Abitur zu
haben (1,8% mit kiinstlerischem Schwerpunkt). Weiters gaben 4,5% an, einen PhD bzw.
Doktorgrad (davon 1,2% mit kiinstlerischem Schwerpunkt bzw. in Architektur), 3,3% ein
Kollegdiplom (davon 0,6% mit kiinstlerischem Schwerpunkt), 2,4% einen
Pflichtschulabschluss und 1,8% einen Lehrabschluss zu besitzen. Ebenfalls machten 1,8%
der Stichprobe keine Angabe zu ihrem hochsten Bildungsabschluss und niemand der

befragten Personen gab an, keinen Abschluss zu haben.

Abb. 34: Hochster Bildungsabschluss
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Hauptbeschéftigung (Abb. 35)
36,5% der Stichprobe gaben an, als Hauptbeschiftigung einem Studium nachzugehen.

Knapp darunter liegen mit 34,4% diejenigen, die anfiihrten, als Hauptbeschiftigung in
einem Angestelltenverhéltnis zu stehen. 9,5% der Stichprobe gaben an, selbststindig zu
sein. Ferner nannten 4,7%, als Arbeiterin bzw. Arbeiter beschéftigt zu sein. Ebenso nannten
4,7% zum Zeitpunkt der Umfrageteilnahme keine Beschiftigung auszuiiben. 4,5% der
Stichprobe fiihrten an, Beamtinnen bzw. Beamte zu sein. Unter den restlichen Personen
befinden sich 2,7% Pensionistinnen bzw. Pensionisten, 1,5% Hausfrauen bzw. -ménner,
0,9% Schiilerinnen bzw. Schiiler und 0,6% Lehrlinge.

Abb. 35: Hauptbeschiiftigung
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Einkommen (Abb. 36)
24,9% der Stichprobe beziehen ein Nettoeinkommen, das zwischen 501 und 1000€ liegt.

Mit 22,3% liegt die Gruppe, die ein Einkommen zwischen 1001 und 2000€ haben, dicht
dahinter. In die Einkommensgruppe, die weniger als 500€ verdient, fallen 16,3% der Stich-
probe. Des Weiteren gaben 12,8% an, ein Einkommen zwischen 2001 und 3000€ zu haben.
Ein Einkommen zwischen 3001 und 4000€ sowie ein Einkommen von mehr als 5000€
filhrten jeweils 2,1% der Stichprobe an. Niemand der Stichprobe fillt in die Gruppe, die
zwischen 4001 und 5000€ verdient. Keine Angabe zu ihrem Gehalt machten 19,6% der
Stichprobe.

Abb. 36: Einkommen
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10.1.2 Kulturtourismus
Der GroBteil der Stichprobe (48,7%) gab an, dass kulturelle Aktivititen zu Stddtereisen
meist dazugehoren, jedoch nicht der Hauptgrund der Reise sind. Sie konnen daher als
allgemeine Kulturtouristinnen und -touristen klassifiziert werden. Ebenfalls fiihrte mit
41,2% eine groBe Menge der Stichprobe an, auf Stddtereisen moglichst viele kulturelle
Angebote wahrzunehmen und konnen deshalb der Gruppe der speziellen Kulturtouristinnen

und -touristen zugeordnet werden. Mit 10,1% nannte blof eine geringe Anzahl der

&3



Stichprobe, Kulturangebote selten und spontan in Anspruch zu nehmen. Diese Personen
werden aus diesem Grund als zufillige Kulturtouristinnen und -touristen eingestuft (Abb.
37).

Abb. 37: Typologie Kulturtouristinnen und -touristen
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Alldiejenigen der StichprobengrofBle, welche angaben, einen PhD bzw. Doktortitel mit
kiinstlerischem Schwerpunkt oder der Architektur zu besitzen (1,2%), konnen als spezielle
Kulturtouristinnen und -touristen identifiziert werden. Ferner gab die Mehrheit der Stich-
probe, welche einen Master bzw. Magisterabschluss mit kiinstlerischem Schwerpunkt oder
der Architektur (5,0%) hat, die Mehrheit der Kollegabsolventen (1,5%) und die Mehrheit,
die keine Angabe zu ihrem Bildungsabschluss machte (1,2%), an, auf Stidtereisen
moglichst viele kulturelle Aktivititen wahrzunehmen. Diese Personen kdnnen aus diesem
Grund ebenfalls der Gruppe der speziellen Kulturtouristinnen und -touristen zugeordnet
werden. Keine der verschiedenen Bildungsgruppen enthélt Personen, die nicht als spezielle
Kulturtouristinnen und -touristen charakterisiert werden konnen.

Personen mit einem Master bzw. Magister (16%), mit einem Bachelor bzw. Bakkalaureat
(16,4% davon 3,6% mit kiinstlerischem Schwerpunkt oder der Architektur) mit einer Lehre
(1,2%) und mit der Pflichtschule (1,5%) als hochstem Bildungsabschluss sind mehrheitlich

als allgemeine Kulturtouristinnen und -touristen aufzufassen.
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Ferner konnen Personen, die als hochsten Bildungsabschluss die Matura bzw. das Abitur

(jeweils 7,7% davon jeweils 0,9% mit kiinstlerischem Schwerpunkt), einen PhD bzw.

Doktortitel (jeweils 1,5%) oder ein Kollegdiplom mit kiinstlerischem Schwerpunkt haben

(jeweils 0,3%), zu gleichen Teilen den Gruppen der speziellen und der allgemeinen

Kulturtouristinnen und -touristen zugeordnet werden.

Zufillige Kulturtouristinnen und -touristen sind entweder in einem geringen Mafle oder

iiberhaupt nicht in den verschiedenen Bildungsgruppen vorhanden. Auffallend ist jedoch,

dass die Gruppe mit einem Bachelor- bzw. Bakkalaureatsabschluss (4,5%) im Verhiltnis zu

den anderen Gruppen mit Bildungsabschliissen die meisten zufélligen Kulturtouristinnen

und -touristen beinhaltet (Abb. 38).

Abb. 38: Hochster Bildungsabschluss der Kulturtouristinnen und -touristen
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Jeweils 16,9% der speziellen Kulturtouristinnen und -touristen gaben an, oft und manchmal

Museen und Ausstellungshéuser zu besuchen. 7,4% dieses Segmentes meinten, selten in

solche Einrichtungen zu gehen. Die Mehrheit der allgemeinen Kulturtouristinnen und
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-touristen konstatierte, manchmal (24,3%) und selten (19,3%) Museen und
Ausstellungshduser aufzusuchen. Lediglich 5% dieser Gruppe merkten an, oft solche
Hauser zu besuchen. Vor allem spezielle Kulturtouristinnen und -touristen fiihrten an,
selten (6,2%) in Museen und Ausstellungshdusern zu sein. Einige Vertreter dieses
Segmentes fithrten an, manchmal (3,0%) und wenige der gleichen Gruppe meinten, oft
(0,9%) in Museen und Ausstellungshiuser zu gehen (Abb. 39).

Abb. 39: Hiufigkeit der allgemeinen Museums- bzw. Ausstellungshausbesuche
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18,4% der speziellen, 16,3% der allgemeinen und 3,3% der zufilligen Kulturtouristinnen
und -touristen bemerkten, bereits an einer Architekturfithrung in Museen und Ausstellungs-
hduser teilgenommen zu haben. Jedoch hat der Grofteil aller befragten Personen (62%)
noch nie an so einer Fiihrung teilgenommen (Abb. 40).

Die grofle Mehrheit der speziellen Kulturtouristinnen und -touristen (29,4%) und die
meisten allgemeinen Kulturtouristinnen und -touristen (27,6%) zeigen aber ein generelles
Interesse an Architekturfithrungen in Museen und Ausstellungshéusern. Lediglich zufillige
Kulturtouristinnen und -touristen haben mehrheitlich (5,9%) kein Interesse an solchen
Architekturfithrungen (Abb. 41).
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Abb. 40: Teilnahme Architekturfithrung
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Abb. 41: Interesse Architekturfiihrung
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10.1.3 Bedeutung der Museums- bzw. Ausstellungshausarchitektur
Von den 337 befragten Personen erachteten 67 die Architektur des Gebédudes als wichtig,
102 als eher wichtig, 87 als neutral, 49 als eher unwichtig und 27 als unwichtig fiir die
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Entscheidung, ein Museum bzw. Ausstellungshaus zu besuchen. Weiters machten 5
Personen keine Angabe zur Bedeutung der Gebidudearchitektur. Die Hiufigkeitsanalyse
zeigt, dass die Architektur des Gebdudes mit einem Mittelwert ( X ) von 3,40 und einem
Modalwert (M) von 4 eher wichtig fiir die Entscheidung, ein Museum bzw.
Ausstellungshaus zu besuchen, ist. Noch wichtiger als die Architektur des Gebédudes
wurden von den Personen eine spezielle Ausstellung oder ein spezielles Kunstwerk
(x=4,61 und M=5), eine Empfehlung durch Freundinnen und Freunde oder Bekannte
( x =4,20 und M=5), spezielle Events ( X =4,02 und M=5), ein freier Eintritt ( X =3,97 und
M=5) und eine professionelle Empfehlung ( ¥ =3,64 und M=4) beurteilt. Weniger wichtig
als die Architektur des Gebdudes empfanden die Personen die Internetseite der Einrichtung
(x=3,28 und M=3), eine Empfehlung durch Unbekannte ( X =3,17 und M=3) und die
Social-Media-Priasenz ( x =2,44 und M=3) der Institution (Abb. 42 und Abb. 44).
Zusiatzlich nannten einige der befragten Personen in der Kategorie ,,Sonstiges®, dass die
minimale Wartezeit an der Kassa (1 Nennung), die gute Erreichbarkeit (2 Nennungen), ein
interessanter Standort (1 Nennung), die Bekanntheit durch Filme, Biicher und Zeitschriften
(1 Nennung), Stddtereisen (1 Nennung), Verkostungen oder Cocktailpartys wahrend der
Ausstellung (1 Nennung), der Museumsinhalt und der kulturelle Nutzen (1 Nennung),
Barrierefreiheit (1 Nennung) und eine Begrenzung der Besucherzahl (1 Nennung) fiir einen

Besuch in einem Museum bzw. Ausstellungshaus von Bedeutung sind.
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Abb. 42: Bedeutung der Museums- bzw. Ausstellungshausarchitektur

Architektur des Gebaudes
Gltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Gltig Unwichtig 27 8,0 8.1 8,1
Eher unwichtig 49 14,5 14,8 22,9
Neutral 87 25,8 26,2 49,1
Eher wichtig 102 30,3 30,7 79,8
Wichtig 67 19,9 20,2 100,0
Gesamt 332 98,5 100.0
Fehlend Keine Angabe 5 1.5
Gesamt 337 100,0

Abb. 43: Mittelwerte der Faktoren, die einen Besuch beeinflussen
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Abb. 44: Hiufigkeiten der Faktoren, die einen Besuch beeinflussen

Statistiken
Empfehlung
durch
Unbekannte | professionelle
(z.B. Social- Empfehlung Spezielle
Media-Seiten (z.B. Medien, Events (z.B.
Spezielle Social-Media- Empfehlung od. Tourismus- Lange Nacht
Ausstellung Architektur Prasenz (z.B. durch Bewertungs— buro, der Museen,
oder es Facehook, Freund/-innen | Plattformen Reisefilhrer/- | Ausstellungs
Kunstwerk Gebdudes Internetseite Twitter) oder Bekannte | 1M Interneq) in) erdffnungen) | frajer Eintritt | Sonstiges
N Gltig 334 332 333 327 334 332 336 330 332 13
Fehlend 3 5 4 10 3 5 1 7 5 324
Mittelwert 4,61 3,40 3,28 2,44 4,20 3,17 3,64 4,02 3,97 3,85
Modus 5 4 3 3 5 3 4 5 5 3*
Standardabweichung 692 1,196 1,091 1,136 884 1,032 1,003 1,053 1,141 801
Varianz 479 1,431 1,191 1,291 781 1,065 1,006 1,109 1,301 641
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
a. Mehrere Modi vorhanden. Der kleinste Wert wird angezeigt.

10.1.4 Bedeutung zusitzlicher musealer Ridumlichkeiten
In Bezug auf die Wichtigkeit von Raumlichkeiten, die abgesehen von den Ausstellungs-
rdumen in einem Museum vorhanden sind, ist zu beobachten, dass nach der
Haufigkeitsanalyse das Kinderatelier mit einem Mittelwert von 3,95 und einem Modalwert
von 5 als die wichtigste zusétzliche Rdumlichkeit in einem Museum angesehen werden
kann. Des Weiteren werden das Atelier fiir Erwachsene ( X =3,68 und M=4), der Buchladen
(x =3,63 und M=4) und der Museumsshop ( X =3,52 und M=4) als eher wichtig erachtet.
Das Café/Restaurant kann mit einem Mittelwert von 3,44 und einem Modalwert von 4 als
etwas weniger wichtig als die vorhergehenden Riumlichkeiten eingestuft werden. Ferner
wurden die Bibliothek ( ¥ =3,23 und M=3), der Kinderspielplatz ( X =3,15 und M=3) sowie
das Kino ( X =2,73 und M=3) von den befragten Personen als neutral beurteilt (Abb. 45 und
Abb. 46).
Als weitere Radumlichkeiten innerhalb und auBerhalb eines Museums gaben einige der
Befragten in der Kategorie ,,Sonstiges* einmal einen Vortragsraum (1 Nennung), die
Garderobe bzw. Garderobenkéstchen (1 Nennung), Erholungsbereiche (1 Nennung), das
WC (1 Nennung), einen multifunktionalen AuBenbereich (1 Nennung) und Park-
moglichkeiten (2 Nennungen) an.
Zusétzlich ist anzumerken, dass alle diese zusétzlichen musealen Raumlichkeiten weniger
wichtig als die immateriellen Produkte ,,Fiihrungen* ( X =4,41 und M=5) und ,,Audioguide*
(x=4,21 und M=5) sind, jedoch, bis auf den Kinderspielplatz, wichtiger als das
immaterielle Produkt ,,Museums-App* ( ¥ =3,18 und M=3) empfunden werden (Abb. 45
und Abb. 46).
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Ebenfalls erwédhnenswert ist, dass einige der befragten Personen in der Kategorie

,»Sonstiges™ weitere Elemente der (Ausstellungs-) Raumgestaltung (siehe Kapitel 3.2) als

bedeutend anfiihrten. So wiesen einige der Befragten auf die Wichtigkeit von Sitz-

moglichkeiten (2 Nennungen), Barrierefreiheit (2 Nennungen), verschiedenen Sprachen

(1 Nennung) und QR-Codes zu Ausstellungsstiicken (1 Nennung) hin. Ferner wurde darauf

hingewiesen, dass das gesamte Museum als eine gemeinschaftliche kulturelle Institution

sich mit anderer kultureller Infrastruktur wie Schulen, Bibliotheken etc. vernetzen sollte,

um damit etwas Besonderes fiir die Gemeinschaft zu sein (1 Nennung).

Abb. 45: Mittelwerte zusiitzlicher musealer Angebote
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Abb. 46: Hiufigkeiten zusatzlicher musealer Angebote

Statistiken
Café/ Museums- Buch- Audio- Kinder- Atelier fir Kinder- Museums-

Restaurant shop laden Fihrungen guide atelier Erwachsene Kino Bibliothek spielplatz App Sohstiges

N Gultig 334 331 332 335 335 329 332 328 331 330 325 30
Fehlend 3 6 5 2 2 8 5 9 B 7 12 307

Mittehwert 3,44 3,52 3,63 4,41 4,21 3,95 3,68 2,73 3,23 3,15 3,18 3,93
Modus 4 4 4 5 5 5 4 3 3 3 3 5
Standardabweichung 1.206 1,209 1,106 853 928 1,049 1,092 1,196 1,128 1,197 1,196 1,202
Varianz 1,454 1,462 1,224 728 .B60 1,101 1,192 1,431 1,274 1,434 1,431 1,444
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
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10.1.5 Auswertung der analysierten Institutionen

10.1.5.1 Bekanntheit der Abbilder

Wie bereits in Kapitel 9 erwihnt, wurde zu Beginn des Fragebogens jeweils ein Foto des
KHM, des Leopold Museum, der Wiener Secession und des Guggenheim Bilbao gezeigt.
Damit sollte herausgefunden werden, inwieweit die Abbilder dieser Einrichtungen bekannt
sind (Abb. 47). Innerhalb der Stichprobe ist das Abbild des KHM unter den in Wien
lebenden Personen (123 Nennungen), unter den in anderen Osterreichischen Orten lebenden
Personen (41 Nennungen) und unter den in anderen europdischen Orten lebenden Personen
(52 Nennungen) am bekanntesten.

Des Weiteren ist, den Erwartungen entsprechend, das Abbild des Guggenheim Bilbao das
bekannteste Museum fiir die in Bilbao (24 Nennungen) und anderen spanischen Orten
lebenden Personen (12 Nennungen). Auch unter den in aullereuropidischen Orten lebenden
Personen (20 Nennungen) ist das Abbild des Guggenheim Bilbao das geldufigste.

Knapp unter der Bekanntheit des KHM liegt mit 50 Nennungen das Abbild des
Guggenheim Bilbao fiir die in anderen europdischen Orten lebenden Personen. Weit
unterhalb, aber dennoch das zweitbekannteste Abbild fiir die in anderen au3ereuropdischen
Orten lebenden Personen, ist mit 9 Nennungen das Abbild des KHM.

Das Aussehen der Secession ist fiir diejenigen mit einem anderen Osterreichischen Wohn-
sitz als Wien (35 Nennungen) das zweitbekannteste Gebdude und das drittbekannteste fiir
die, welche in Bilbao (3 Nennungen) und anderen europdischen Orten (34 Nennungen)
wohnhaft sind.

Ex aequo an zweiter Stelle liegen mit 113 Nennungen die Secession und das Leopold
Museum fiir die in Wien lebenden Personen. Am unbekanntesten sind in anderen
spanischen Wohnorten (jeweils 1 Nennung) sowie in aullereuropdischen Wohnorten
(jeweils 4 Nennungen) gleichermallen die Secession und das Leopold Museum.

Fiir die in Bilbao (1 Nennung) sowie in anderen europdischen Orten lebenden Personen (21
Nennungen) ist das Aussehen des Leopold Museum Wien das unbekannteste.

Das Abbild des Guggenheim Bilbao ist fiir die in Osterreich lebenden Personen (Wien: 45
Nennungen; anderer &sterreichischer Wohnort: 14 Nennungen; Osterreich, ohne genaue
Ortsangabe: 1 Nennung) am unbekanntesten.

21 Personen der Stichprobe fiihrten an, keines dieser Gebdude zu kennen.
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Ferner wurde die Bekanntheit der Abbilder dieser Institutionen unter den Personen, die nie
Museen bzw. Ausstellungshiuser besuchen und deshalb von der Stichprobe ausgeschlossen
wurden, ermittelt. Am bekanntesten war hierbei das Aussehen der Wiener Secession mit 6
Nennungen, gefolgt vom Kunsthistorischen Museum Wien und dem Guggenheim Museum
Bilbao mit jeweils 5 Nennungen und dem Leopold Museum mit 4 Nennungen. Da es sich

hierbei jedoch nur um 13 Personen handelt, ist dieses Ergebnis nicht reprisentativ.

Abb. 47: Bekanntheit Abbild/Wohnort
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10.1.5.2 Kunsthistorisches Museum Wien

Die meisten Personen der Stichprobe, die schon im KHM waren, sind in Osterreich
ansissig und alle befragten Personen, die in Osterreich wohnhaft sind, kennen das KHM.
Die Gestalt und der Name sind dabei sowohl fiir die in Wien lebenden als auch fiir die in
anderen Osterreichischen Orten beheimateten Personen bekannter als nur der Name an sich.
Nach den in Wien und den in anderen Osterreichischen Orten lebenden Personen haben
Personen mit anderen europiischen Wohnsitzen als Osterreich und Spanien das KHM am
Oftesten besucht, jedoch hat die Mehrheit der in Spanien, in anderen européischen sowie in
auBBereuropdischen wohnhaften Orten angegeben, das KHM iiberhaupt nicht zu kennen. Des

Weiteren ist der Unterschied zwischen der Bekanntheit des Aussehens und des Namens und
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der nur namentlichen Bekanntheit in diesen Gruppen gering. Es ldsst sich aber konstatieren,
dass die Gestalt und der Name fiir Personen, welche in anderen europdischen und
aullereuropdischen Orten wohnen, leicht bekannter und fiir in Spanien lebende Personen
leicht unbekannter als der blo3e Name ist.

Insgesamt haben von der Stichprobengesamtheit 109 Personen mit Wohnsitz in Wien, 39
Personen mit Wohnsitzen in anderen Osterreichischen Orten, 2 in Osterreich lebende
Personen, welche ihren genauen Wohnort nicht spezifiziert haben, 22 Personen mit anderen
europdischen Wohnsitzen und eine Person mit auflereuropdischen Wohnsitz das KHM
bereits besucht (Abb. 48). Dies ergibt eine Teilstichprobe A mit n=173 (51,3% von n=337)

die in weiterer Folge zur Analyse herangezogen wird.

Abb. 48: Bekanntheit - KHM
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Von der Teilstichprobe A sind 12,7% Jahreskartenbesitzerinnen und -besitzer des KHM.

Der Grofteil der Personen, der schon lidnger als ein Jahr in Wien wohnhaft ist, war bereits
viermal oder 6fter im KHM. Am zweithdufigsten besuchte diese Gruppe das KHM zwei-
bis dreimal und der kleinste Anteil dieser Gruppe war erst einmal im KHM. Aulerdem war

die Mehrheit der Personen, die noch kein Jahr in Wien lebt, zwei- bis dreimal im KHM.
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Die meisten Personen, die in anderen dsterreichischen Orten leben, haben zwei- bis dreimal
das KHM besucht. Ferner gibt es fast keinen Unterschied in der Anzahl der Personen dieser
Gruppe, die einmal bzw. viermal oder 6fter im KHM war.

Diejenigen, die angaben, in anderen europdischen Orten zu wohnen, besuchten das KHM
mehrheitlich ein einziges Mal. Die Anzahl der Personen, die anfiihrte, das KHM zwei- bis
dreimal aufgesucht zu haben, ist knapp hoher als die Anzahl der Personen, die viermal oder
ofter im KHM waren.

Nur eine Person, die in einem auBlereuropdischen Ort ansdssig ist, fiihrte an, das KHM ein
einziges Mal besucht zu haben (Abb. 49).

Abb. 49: Besuchshiufigkeit - KHM
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Fast ein Drittel der Teilstichprobe A gaben an, im Café/Restaurant des KHM gewesen zu
sein und ein Fiinftel bemerkten, an einer Fithrung teilgenommen zu haben. Ferner fithrten
15,6% der Personen an, einen Audioguide benutzt zu haben und 13,0% nannten, bei einer
speziellen Fiihrung, einer Lesung oder einem Gesprich dabei gewesen zu sein. Des

Weiteren nutzten 2,2% der Personen das Angebot des Kinderateliers. Nur 0,4% der
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Befragten verwendeten die Museums-App und 17,8% gaben an, keines dieser

Zusatzangebote genutzt zu haben (Abb. 50).

Abb. 50: Nutzung der Zusatzangebote - KHM
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Auf die Frage, ob das Aussehen des Museumsgebaudes vor dem Erstbesuch bereits bekannt
war, gaben 23 Personen (13,3%) an, es davor noch nicht gekannt zu haben. Von den
Leuten, welchen die Gestalt des Gebédudes bereits vor dem Erstbesuch ein Begriff war, gab
die Mehrheit (106 Nennungen) an, es vom Vorbeigehen am Gebédude zu kennen. Vielen (78
Nennungen) war das Aussehen des Gebédudes auch aus den Medien bekannt. Einige
bemerkten, das Gebdude aus Filmen bzw. dem Fernsehen (36 Nennungen), von Stadtpldanen
(33 Nennungen), von Biichern (33 Nennungen), von Flyern bzw. Broschiiren (26
Nennungen), von der Internetseite des Museums (20 Nennungen) oder von Kunstkatalogen
(19 Nennungen) zu kennen. Weiters fithrten wenige an, die Gestalt des Gebdudes von einer
Google-Suche (10 Nennungen) zu kennen und sehr wenige bemerkten, mit dem Aussehen
des Gebdudes von YouTube-Videos (2 Nennungen) und von Facebook-Profilen (3
Nennungen) vertraut zu sein. Niemand gab an, das Gebdude vom Microblogging-Dienst

Twitter zu kennen. Im Bereich ,,Sonstiges* erwidhnten auBerdem noch 10 Personen, dass sie
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das Gebdude des KHM von der Schule bzw. Universitit kennen und eine Person teilte mit,
das KHM iiber das Naturhistorischen Museum zu kennen (Abb. 51).

Abb. 51: Quellen der Bekanntheit des Aussehens — KHM
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Die Héufigkeitsanalyse hat ergeben, dass die Architektur des KHM mit einem Mittelwert
von 3,18 und einem Modalwert von 4 eher den Erstbesuch im KHM beeinflusst hat. Noch
einflussreicher waren spezielle Ausstellungen oder Kunstwerke ( ¥ =3,99 und M=5) und
Empfehlungen durch Freundinnen oder Freunde bzw. Bekannte ( X =3,40 und M=5). Einen
eher neutralen Einfluss hatte das Vorbeigehen am Gebdude ( X =3,07 und M=1) und eher
nicht beeinflusst wurde der Museumsaufenthalt durch spezielle Events ( X =2,75 und M=1),
durch das Kunstvermittlungsangebot (x=2,65 und M=1), durch professionelle
Empfehlungen wie z.B. Medien, Tourismusbiiros oder Reisefiihrern, durch Werbung auf
Werbetafeln, in Broschiiren und &hnlichem ( ¥ =2,55 und M=1), durch einen freien Eintritt
(x=2,46 und M=1), durch Ausstellungsbewerbung am Museumsgebdude ( ¥ =2,45 und
M=1), durch das Café/Restaurant ( X =2,34 und M=1), den Museumsshop ( X =2,30 und
M=1), die Internetseite des Museums ( X =2,02 und M=1) und durch Empfehlungen von

Unbekannten wie etwa auf Social-Media-Seiten oder Bewertungsplattformen im Internet
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( x¥ =1,90 und M=1). Mit einem Mittelwert von 1,82 und einem Modalwert von 1 hatte die
Bibliothek des Museums den Museumsbesuch am wenigsten beeinflusst. In der Kategorie
,»onstiges” wurden auBerdem noch die Schule bzw. das Studium (8 Nennungen), die
Familie (4 Nennungen), eine spezielle Internetseite (1 Nennung), die zentrale Lage und die
gute Erreichbarkeit (1 Nennung), eine schriftstellerische Tétigkeit (1 Nennung), die
Erwdhnung in einem Reisefiihrer (1 Nennung), das Auftauchen des KHM in der
Fernsehserie Kommissar Rex (1 Nennung), ein Brunch im Museum (1 Nennung) und ein

Besuch aus dem Ausland (1 Nennung) als Einflussfaktoren angefiihrt (Abb. 52).

Abb. 52: Beeinflussungsfaktoren Erstbesuch - KHM
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7,3% der Teilstichprobe A fiihrten an, beim Erstbesuch im KHM etwas im Museumsshop
gekauft zu haben, das gut ersichtlich das Museumsgebdude zeigt. 2,7% meinten, ein
Interesse an einem solchen Artikel gehabt zu haben, jedoch sei die Auswahl im Shop zu
klein gewesen.

Ferner bemerkten 3,2%, in einem anderen Moment als beim Erstbesuch etwas im Shop
oder Onlineshop gekauft zu haben, welches das Museumsgebdude zeigt. 2,6% gaben an, in
einem anderen Geschift als dem Museumshop oder Museumsonlineshop etwas gekauft zu
haben, welches das Museumsgebdude abbildet. Im Museumshop des KHM wurden vor
allem Postkarten, Biicher und Museumskataloge mit dem abgebildeten Museumsgebaude
gekauft. Aullerdem nannten die befragten Personen allgemein verschiedene Souvenirs und
im Speziellen einen Briefoffner als gekaufte Artikel. Als Gegensténde, die nicht im KHM-
Shop bzw. Onlineshop gekauft wurden, nannten die Befragten Postkarten sowie ein Plakat.
47,4% der Teilstichprobe A fiihrten an, beim Erstbesuch Fotos vom AuBengebédude
gemacht zu haben und 36,7% fotografierten die Innenarchitektur des KHM.

10.1.5.3 Leopold Museum Wien

Am oOftesten wurde das Leopold Museum von Personen, die in Wien wohnhaft sind,
besucht. Die zweitgrofSte Gruppe bilden diejenigen, die in anderen europdischen Orten als
Osterreich und Spanien leben, knapp gefolgt von der Gruppe der in anderen
osterreichischen Orten lebenden Personen. Ferner ist die Anzahl der Personen aus anderen
oOsterreichischen Orten, die das Leopold Museum bereits besucht haben, fast ident mit
denjenigen, die das Gebdude namentlich und vom Aussehen her kennen.

Sowohl fiir in Wien lebende als auch fiir Personen mit anderen Osterreichischen Wohn-
sitzen ist das Aussehen und der Name des Leopold Museum bekannter als der blo3e Name.
Fiir die in anderen europdischen und auBlereuropéischen Orten lebenden Personen, welche
das Leopold Museum kennen, aber noch nicht besucht haben, ist jedoch der alleinige Name
des Hauses etwas bekannter als die Gestalt und der Name zusammen.

Am unbekanntesten ist das Leopold Museum fiir Personen, die in Bilbao und anderen
spanischen Orten leben. Ferner kannten auch viele der in anderen europdischen und
auBBereuropiischen Orten lebenden Personen das Leopold Museum iiberhaupt nicht.
Insgesamt haben von der Stichprobengesamtheit 92 Personen mit Wohnsitz in Wien, 18

Personen mit Wohnsitzen in anderen Osterreichischen Orten, 2 in Osterreich lebende
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Personen, welche ihren genauen Wohnort nicht angegeben haben, eine Person aus Bilbao,
21 Personen mit anderen europdischen Wohnsitzen und 2 Personen mit auflereuropdischem
Wohnsitz das Leopold Museum bereits besucht (Abb. 53). Dies ergibt eine Teilstichprobe
B mit n=136 (40,4% von n=337), die folgend analysiert wird.

Abb. 53: Bekanntheit — Leopold Museum
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2,9% der Teilstichprobe B (n=136) sind Jahreskartenbesitzerinnen und -besitzer des
Leopold Museum.

Die Mehrheit der Personen, die schon ldnger als ein Jahr in Wien wohnt, war bereits
viermal oder 6fter im Leopold Museum. Am zweithdufigsten besuchte dieses Segment das
Leopold Museum zwei- bis dreimal und der kleinste Anteil dieses Segmentes war erst
einmal im Leopold Museum. Der Grofteil der Personen, die kiirzer als ein Jahr in Wien
lebt, war erst einmal im Leopold Museum.

Die meisten Personen, die in anderen Osterreichischen Orten leben, waren zwei- bis dreimal
im Leopold Museum. Uberdies ist in dieser Gruppe die Anzahl der Personen, die einmal im
Leopold Museum waren, fast identisch mit der Anzahl der Personen, die viermal oder 6fter

im Leopold Museum war.
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In anderen europdischen Orten ansédssige Personen besuchten das Leopold Museum zum
Grofteil einmal. Am zweitoftesten war diese Gruppe zwei- bis dreimal und am wenigsten

viermal oder ofter im Leopold Museum.

Ferner fiihrten 2 Personen aus auBlereuropdischen Orten an, einmal im Leopold Museum

gewesen zu sein (Abb. 54).

Abb. 54: Besuchshiufigkeit — Leopold Museum
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Mehr als ein Drittel der Teilstichprobe B waren bereits im Café des Leopold Museums und
14,8% fiihrten an, bei einer Fithrung mitgemacht zu haben. Weiters gaben 13,8% der
befragten Personen an, einen Audioguide verwendet zu haben und 8,4% nahmen an einer
speziellen Fithrung, an einer Lesung oder einem Gesprich teil. 3,0% waren bei einem
Konzert im Leopold Museum dabei und 1,5% nutzten das Angebot des LEO Kinderateliers.
BloB 0,4% fiihrten an, das Angebot des Ateliers fiir Erwachsene genutzt zu haben und
niemand der Befragten verwendete die Audioguide-App. Aullerdem nannten 22,2%, keines

dieser Zusatzangebote genutzt zu haben (Abb. 55).
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Abb. 55: Nutzung der Zusatzangebote — Leopold Museum
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35 Personen (25,7%) kannten das Aussehen des Leopold Museum vor ihrem Erstbesuch
nicht. Von den Befragten, welche die Gestalt des Gebdudes bereits vor dem Erstbesuch
kannten, flihrten die meisten Personen (81 Nennungen) an, dass sie es vom Vorbeigehen
kannten. Viele (53 Nennungen) hatten das Gebédude auch bereits in den Medien gesehen.
Einige bemerkten, das Gebdude von Plakaten bzw. Werbetafeln (28 Nennungen), von der
Internetseite des Museums (21 Nennungen), aus Filmen bzw. dem Fernsehen (16
Nennungen) und von Flyern bzw. von Broschiiren zu kennen (16 Nennungen). Ein paar
Personen nannten auflerdem, das Gebdude vor dem Erstbesuch in Stadtplianen (11
Nennungen), in Biichern (9 Nennungen), in Kunstkatalogen (10 Nennungen) gesehen zu
haben. Sehr wenige Personen gaben an, die Architektur des Leopold Museum von
Facebook-Profilen (5 Nennungen), durch eine Google-Suche und von YouTube-Videos
(1 Nennung) zu kennen. Aullerdem fiihrte niemand an, das Aussehen des Leopold Museum
vor dem Erstbesuch auf Twitter gesehen zu haben. In der Kategorie ,,Sonstiges* wurden

noch die Universitit (3 Nennungen) und Freunde (1 Nennung) aufgezéhlt (Abb. 56).
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Abb. 56: Quellen der Bekanntheit des Aussehens — Leopold Museum
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Anhand der Haufigkeitsanalyse wurde festgestellt, dass die Architektur des Leopold
Museum ( ¥ =2,90 und M=1) den Erstbesuch eher nicht beeinflusst. Im Gegenteil hatte eine
spezielle Ausstellungen oder Kunstwerke ( X =4,39 und M=5) einen groflen Einfluss auf
den Erstbesuch. Vom Caf¢ ( ¥ =3,87 und M=5) und Empfehlungen durch Freundinnen und
Freunden bzw. Bekannten (X =3,42 und M=4) wurden die befragten Personen eher
beeinflusst, ins Leopold Museum zu gehen. Auch wurden die befragten Personen von einer
Ausstellungsbewerbung am Museumsgebédude ( ¥ =2,94 und M=4) und anderer Werbung
( ¥ =2,98 und M=4) etwas beeinflusst. Das Vorbeigehen am Museum ( ¥ =2,82 und M=1),
der Museumsshop ( x =2,28 und M=1), das Kunstvermittlungsangebot ( x =2,31 und M=1),
die Internetseite des Museums ( X =2,21 und M=1) und freier Eintritt ( ¥ =2,41 und M=1)
hatten eher keinen Einfluss und die Bibliothek ( X =1,81 und M=1) und Empfehlungen
durch Unbekannte (X =1,98 und M=1) hatten so gut wie keinen Einfluss auf den
Erstbesuch. Unter der Kategorie ,,Sonstiges* wurde ferner noch angefiihrt, dass die Familie,
(1 Nennungen), eine spezielle Internetseite (I Nennung), eine Ubung im Rahmen der

Universitét (1 Nennung), eine Zeitungskritik (1 Nennung), die spezielle Lage und die gute
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Erreichbarkeit mit den 6ffentlichen Verkehrsmitteln (1 Nennung), das Event ,,Sommer im
MuseumsQuartier (1 Nennung), die Kunstwerke von Egon Schiele (I Nennung), die
Bedeutung fiir Raubkunst (1 Nennung) und eine Erdéffnungseinladung (1 Nennung) den
Erstbesuch beeinflusst haben (Abb. 57).

Abb. 57: Beeinflussungsfaktoren Erstbesuch — Leopold Museum
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Nur 6% der Teilstichprobe B fiihrten an, beim Erstbesuch im Leopold Museum etwas im

Museumsshop gekauft zu haben, das gut ersichtlich die Gestalt des Museumsgebéudes
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zeigt. 3,4% gaben an, dass sie an so einem Artikel interessiert waren, jedoch die Auswahl
im Shop nicht groB3 genug war.

AuBlerdem bemerkten 4,0%, zu einem anderen Zeitpunkt als beim Erstbesuch etwas im
Shop oder Onlineshop des Leopold Museum gekauft zu haben, welches das Museums-
gebdude abbildet und 4,8% kauften in einem anderen Geschéft als dem Shop des Leopold
Museum einen Artikel, auf dem das Museumsgebédude zu sehen ist. Im Shop des Leopold
Museum wurden vor allem Postkarten und Biicher, aber auch ein Lesezeichen und ein
Poster gekauft, die den Bau des Gebdudes zeigen. Zu einem anderen Zeitpunkt als dem
Erstbesuch wurden Plakate, cine Postkarte, ein Kalender und ein Kunstdruck, welche die
Gestalt des Gebidudes zeigen, im Museumsshop gekauft. AuBlerhalb des Museumsshops
wurden nur Postkarten mit dem Museumsgebédude erworben.

Von den befragten Personen nannten 34,9%, beim Erstbesuch das AuBlengebdude des

Leopold Museum und 19,5% die Innenarchitektur fotografiert zu haben.

10.1.5.4 Wiener Secession

Die Wiener Secession wurde am hédufigsten von in Wien lebenden, am zweithdufigsten von
Personen mit europidischen Wohnsitzen auBerhalb Osterreichs und Spaniens und am
dritthdufigsten von Personen mit anderen Wohnsitzen innerhalb Osterreichs besucht. Ferner
ist die Anzahl der Personen aus Osterreich, die das Gebiude der Secession namentlich und
vom Aussehen her kennen, fast gleichzusetzen mit der Anzahl der Personen, welche die
Secession bereits besucht haben.

Mit Ausnahme von Personen, welche andere spanische Wohnsitze als Bilbao haben, ist die
Secession unter allen Befragten namentlich und vom Aussehen her bekannter als der
alleinige Name.

Am unbekanntesten ist die Secession fiir diejenigen, welche angaben, in Bilbao und
anderen spanischen Orten zu leben. Ferner kannten auch viele in anderen européischen
bzw. aullereuropdischen Orten lebende Personen die Secession liberhaupt nicht.

Insgesamt haben von der Stichprobengesamtheit 60 Personen mit Wohnsitz in Wien, 16
Personen mit Wohnsitzen in anderen Osterreichischen Orten, 2 in Osterreich lebende
Personen, welche ihren genauen Wohnort nicht angegeben haben, eine Person aus Bilbao,

22 Personen mit anderen europdischen Wohnsitzen und 2 Personen mit auf8ereuropdischem

105



Wohnsitz die Secession bereits besucht (Abb. 58). Dies ergibt eine Teilstichprobe C mit
n=102 (40,4% von n=337), die fiir die anschlieBende Analyse herangezogen wird.

Abb. 58: Bekanntheit — Wiener Secession
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Von der Teilstichprobe C besitzt nur eine Person eine Jahreskarte.

Der Grofiteil der Personen, die schon lénger als ein Jahr in Wien wohnhaft sind ,war erst
einmal in der Secession, gefolgt von den Personen, die zwei- bis dreimal Mal die Secession
besucht haben. Am wenigsten wurde die Secession viermal oder 6fter von den Personen,
die ldnger als ein Jahr in Wien wohnen, besucht. Ferner waren alle Personen, die kiirzer als
ein Jahr in Wien wohnen, erst einmal in der Secession.

Auch waren diejenigen, welche in anderen europdischen Léndern anséssig sind,
mehrheitlich erst einmal in der Secession. Am zweitdftesten besuchte diese Gruppe die
Secession zwei- bis dreimal und keine dieser Personen besuchte die Secession viermal oder
ofter.

Die Mehrzahl der Personen, die in anderen Osterreichischen Orten lebt, hat die Secession
zwei- bis dreimal Mal besucht, gefolgt von den Personen dieser Gruppe, die erst einmal in
der Secession waren. Der geringste Anteil dieser Gruppe setzt sich aus denjenigen

zusammen, die viermal oder 6fter in der Secession waren.
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Nur eine Person, die in einem aufBlereuropdischen Ort anséssig ist, gab an, einmal in der

Secession gewesen zu sein (Abb. 59).

Abb. 59: Besuchshiufigkeit — Wiener Secession
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16,5% der Teilstichprobe C nahmen an einer Lesung oder einem Gespréch teil und 13,9%
machten bei einer Fithrung in der Secession mit. Jeweils 1,7% verwendeten den
Audioguide bzw. beteiligten sich an Workshops fiir Kinder und/oder Erwachsene. Etwa

zwei Drittel nutzten keine dieser Zusatzangebote der Secession (Abb. 60).

Abb. 60: Nutzung der Zusatzangebote — Wiener Secession
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Die Gestalt der Secession war 15 Personen (14,7%) vor dem Erstbesuch unbekannt. Haupt-
sidchlich war sie den Personen, die mit dem Aussehen der Secession vor dem Erstbesuch
vertraut waren, aus den Medien (56 Nennungen) und vom Vorbeigehen am Gebdude (55
Nennungen) bekannt. Ferner nannten mehrere der Befragten Biicher (34 Nennungen),
Filme bzw. Fernsehen (32 Nennungen) und Kunstkataloge (25 Nennungen) als Orte des
Bekanntseins. Einige flihrten an, dass ihnen das Gebédude bereits von Stadtpldnen (19
Nennungen) und Flyern bzw. Broschiiren (15 Nennungen) bekannt war. Wenige Personen
gaben an, dass sie das Aussehen des Gebidudes auf der Internetseite der Secession (8
Nennungen) gesehen haben und sehr wenigen flihrten an, die Secession durch Google-
Suchen (3 Nennungen), Facebook-Profile (1 Nennung) und Youtube-Videos zu kennen
(1 Nennung). Keine der Personen gab an, das Gebdude auf Twitter gesehen zu haben. Unter

der Kategorie ,,Sonstiges teilten einige der Befragten noch mit, dass sie die Gestalt der
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Secession aus der Schule bzw. Universitit (8 Nennungen) und aus Architekturbiichern
(1 Nennung) kennen (Abb. 61).

Abb. 61: Quellen der Bekanntheit des Aussehens — Wiener Secession
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Teilstichprobe C
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Mit einem Mittelwert von 4,03 und einem Modalwert von 5 kann der Einfluss der
Architektur der Wiener Secession auf den Erstbesuch als hoch angesehen werden. Die
befragten Personen gaben an, nur von speziellen Ausstellungen oder Kunstwerken
( ¥ =4,40 und M=5) noch mehr beeinflusst worden zu sein. Auch hatte das Vorbeigehen am
Gebdude ( x =3,69 und M=5) einen eher groBeren Einfluss auf die Entscheidung, in das
Ausstellungshaus zu gehen. Der Einfluss der Ausstellungsbewerbung am
Secessionsgebiude ( ¥ =2,42 und M=2), eines speziellen Events ( X =2,57 und M=1), einer
professionellen Empfehlung ( x =2,68 und M=1) oder einer Empfehlung durch Freundinnen
und Freunde bzw. Bekannte ( ¥ =2,84 und M=1) wurde von den Befragten als eher nicht
beeinflussend erachtet. Weiters wurde der Erstbesuch von anderer Werbung als auf dem
Museumsgebdude ( X =2,37 und M=1), durch einen freien Eintritt ( X =2,42 und M=1) und
das Kunstvermittlungsangebot ( ¥ =2,21 und M=1) noch weniger beeinflusst. Fast keinen

Einfluss auf den Erstbesuch hatten der Shop der Secession ( x =1,97 und M=1), die
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Internetseite der Secession (X =1,83 und M=1), die Social-Media-Prdsenz sowie
Empfehlungen durch Unbekannte (x =1,83 und M=1). In der Kategorie ,,Sonstiges™
filhrten einige der befragten Personen zusitzlich noch die Schule bzw. Universitit (5
Nennungen) und den Kiinstler Gustav Klimt (2 Nennungen) als Einflussfaktoren an (Abb.
62).

Abb. 62: Beeinflussungsfaktoren Erstbesuch — Wiener Secession
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15,5% der Teilstichprobe C gaben an, beim Erstbesuch in der Wiener Secession Artikel

gekauft zu haben, auf denen das Gebdude der Secession gut ersichtlich zu sehen ist.
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Weitere 7,1% bemerkten, an einem solchen Artikel interessiert gewesen zu sein, aber die
Auswahl im Shop sei nicht ausreichend gewesen.

Zusitzlich gaben 6,8% an, ein anderes Mal statt beim Erstbesuch im Shop bzw. Onlineshop
der Secession einen solchen Artikel erworben zu haben und 15,7% fiihrten an, in einem
anderen Geschéft als dem Shop bzw. Onlineshop der Secession etwas gekauft zu haben,
was das Ausstellungsgebdude zeigt. Beim Erstbesuch kauften die Befragten zum Grofteil
Postkarten, aber auch Sticker, ein Badge, einen Katalog, ein Plakat, eine Druckschrift,
Magnete und Schreibhefte. An einem anderen Tag als dem Erstbesuch wurden von den
befragten Personen Postkarten, ein Poster und ein Magnet gekauft. Ferner gaben die
Befragten an, auBlerhalb des Shops bzw. Onlineshops der Secession Postkarten, einen
Magneten, eine Tasse, Schmuck und ein Geschichtsbuch mit der Secession gekauft zu
haben.

51,7% meinten, das AuBengebdude der Secession und 28,9%, die Innenarchitektur der

Secession fotografiert zu haben.

10.1.5.5 Guggenheim Museum Bilbao

Die Mehrheit der Personen der Gesamtstichprobe, die in Bilbao bzw. in anderen spanischen
Orten lebt, hat das Guggenheim Bilbao bereits besucht. Auch waren einige Personen die in
Osterreich, in anderen europiischen Orten sowie auBereuropéischen Orten leben bereits im
Guggenheim Bilbao.

Von den Personen, die das Guggenheim Bilbao noch nicht besucht haben, gab der GrofBteil
der in Osterreich lebenden Personen an, das Museum nur vom Namen her zu kennen,
gefolgt von den Personen dieses Segments, denen das Guggenheim Bilbao namentlich und
vom Aussehen bekannt waren. Den geringsten Anteil dieser Gruppe stellt diejenigen
Personen dar, welche angaben, das Guggenheim Bilbao liberhaupt nicht zu kennen.

Die meisten Personen, die aus anderen europdischen Lindern sind, gaben an, dass ihnen das
Guggenheim Bilbao vom Namen und vom Aussehen her bekannt sei. Den zweitgrofiten
Anteil dieser Gruppe bilden diejenigen, die das Guggenheim Bilbao iiberhaupt nicht
kennen. Nur wenigen der Personen aus anderen europdischen Léndern war das
Guggenheim Bilbao nur namentlich ein Begriff.

Der Grofiteil der Personen, die in auBlereuropdischen Orten wohnhaft sind, kennen das

Guggenheim Bilbao namentlich und vom Aussehen, haben es aber noch nicht besucht,
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gefolgt von denjenigen dieser Gruppe, die anfiihrten, das Guggenheim Bilbao nur
namentlich zu kennen. Nur wenige Personen, welche in auBBereuropédischen Orten anséssig
sind, gaben an, dass ihnen das Guggenheim Bilbao tiberhaupt nicht bekannt sei.

Insgesamt haben von der Stichprobengesamtheit 11 Personen mit Wohnsitz in Wien, 5
Personen mit Wohnsitzen in anderen sterreichischen Orten, eine in Osterreich lebende
Person, welche ihren genauen Wohnort nicht angegeben hat, 21 Person aus Bilbao, 15
Personen mit anderen europdischen Wohnsitzen, 12 Personen mit anderen spanischen
Wohnorten und 5 Personen mit aullereuropdischen Wohnsitzen das Guggenheim Bilbao
bereits besucht (Abb. 63). Daraus ergibt sich eine Teilstichprobe D mit n=70 (20,8% von
n=337), die der folgenden Analyse dient.

Abb. 63: Bekanntheit — Guggenheim Bilbao

50 Wohnort
Hwien
[ anderer osterr. Ort
Osterreich, ohne
40 genaue Ortsangabe
M gilbao
[Janderer span. Ort
[ anderer europ. Ort
= 30 [CJaukereurop. Ort
N
=
<
20
10+
0,_
Habe ich Kenne ich  Kenne ich nur  Kenne ich
bereits namentlich namentlich. uberhaupt
besucht. und vom nicht.
Aussehen,
habe ich aber
noch nicht
besucht.
Guggenheim Museum Bilbao
n=337

9,9% der Teilstichprobe D besitzen eine Jahreskarte des Guggenheim Bilbao. Die grof3e
Mehrheit der Personen, die langer als ein Jahr in Bilbao wohnen, waren viermal oder dfter
im Guggenheim Bilbao, gefolgt von denjenigen dieser Gruppe, die zwei- bis dreimal in
diesem Museum waren. Keiner dieser Gruppe fiihrte an, nur einmal im Guggenheim Bilbao
gewesen zu sein. Die meisten Befragten, die kiirzer als ein Jahr in Bilbao ansdssig sind,
gaben an, dass sie zwei- bis dreimal im Guggenheim Bilbao waren. Nur jeweils eine Person

dieser Gruppe fiihrte an, einmal bzw. viermal oder 6fter das Guggenheim Bilbao besucht zu
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haben. Personen, die in anderen spanischen Orten leben als Bilbao, waren zu gleichen
Teilen zwei- bis dreimal und viermal oder ofter und ein etwas kleinerer Anteil dieser
Gruppe war nur einmal im Guggenheim Bilbao.

In Osterreich, in anderen europdischen und in auBereuropiischen Orten lebende Personen
waren hauptsichlich ein einziges Mal im Guggenheim Bilbao. Ferner gaben einige in
anderen europdischen Orten lebende Personen an, zwei- bis dreimal im Guggenheim Bilbao
gewesen zu sein. Keine Person dieser Gruppe war viermal oder ofter in diesem Museum.
Jeweils eine in Osterreich lebende Person bzw. eine Person, die in einem
aullereuropdischen Ort wohnhaft ist, gab an das Guggenheim Bilbao zwei- bis dreimal
besucht zu haben. Auch gaben eine Person, welche in Osterreich lebt, und eine weitere die,
aullerhalb Europas sesshaft ist, an, viermal oder 6fter im Guggenheim Bilbao gewesen zu
sein (Abb. 64).

Abb. 64: Besuchshiufigkeit — Guggenheim Bilbao

127 Wohnort
10 B wien
E anderer ésterr. Ort
8 O Osterreich, ohne
v genaue Ortsangabe
61 T M eilbao
- [anderer span. Ort
4= M anderer europ. Ort
[ aukereurop. Ort
2 g P
= =
™ O O 3
e o
< 12 c
m
107 -
87 A
6 B
4
2_
0,_
Einmal 2-3 Mal 4 Mal oder ofter

Hdufigkeit Guggenheim Bilbao

Teilstichprobe D
n=70

19,7% der Befragten fiihrten an, in den Restaurants/Cafés des Guggenheim Bilbao gewesen
zu sein und 15,2% beteiligten sich an einer Fiihrung. Des Weiteren waren 13,6% auf der
Veranstaltung ,,Art After Dark”, 9,8% nutzten den Orientierungsraum ,,Zero Espazioa®,

7,6% waren auf einem Konzert im Guggenheim Bilbao und 6,1% nahmen an einer
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speziellen Fiihrung, einer Lesung oder einem Gesprich teil. Uberdies nutzten jeweils 3,8%
die Bibliothek bzw. das Angebot der Kinderateliers ,,Corner del Arte” oder ,,Aula de
Education®. Ebenfalls 3,8% verwendeten die Museums-App des Guggenheim Bilbao.
Keine Zusatzangebote des Guggenheim Bilbao haben 14,4% genutzt (Abb. 65).

Abb. 65: Nutzung der Zusatzangebote — Guggenheim Bilbao
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Nur 5 Personen (7,1%) kannten das Aussehen des Guggenheim Bilbao vor dem Erstbesuch
nicht. Zum GroBteil war das Guggenheim Bilbao aus den Medien (43 Nennungen) bekannt,
gefolgt vom Vorbeigehen am Gebdude (33 Nennungen). Mehrere der befragten Personen
fithrten auBerdem an, das Guggenheim Bilbao auf Stadtplédnen (23 Nennungen), in Biichern
(20 Nennungen), in Filmen bzw. im Fernsehen (18 Nennungen) und bei einer Google-
Suche (15 Nennungen) bereits gesehen zu haben. Ferner nannten einige Personen, dass sie
die Gestalt des Guggenheim Bilbao von Flyern bzw. Broschiiren (12 Nennungen), von
Kunstkatalogen (12 Nennungen), von Plakaten bzw. Werbetafeln (11 Nennungen) und
durch die Internetseite des Museums (9 Nennungen) kennen. Wenige kannten das Aussehen
des Guggenheim Bilbao von Facebook-Profilen (3 Nennungen) und nur einer Person ist das
Museum von YouTube-Videos bekannt. Niemand kannte die Gestalt des Guggenheim

Bilbao durch Twitter. Mehrere der befragten Personen fiigten unter der Kategorie
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,»Sonstiges” hinzu, dass sie das Aussehen des Guggenheim Bilbao von der Universitét
(1 Nennung), vom Reisen (1 Nennung), von den Kunstwerken, die sich darin befinden
(1 Nennung), von Reisefiihrern (3 Nennungen), vom Guggenheim New York (1 Nennung),
von der Arbeit (1 Nennung), von Architekturzeitschriften (1 Nennung), von der Familie
(1 Nennung), von Erzdhlungen (1 Nennung) und seit Baubeginn (2 Nennungen) kennen
(Abb. 66).

Abb. 66: Quellen der Bekanntheit des Aussehens — Guggenheim Bilbao
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Teilstichprobe D
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Durch die Héaufigkeitsanalyse wurde ermittelt, dass mit einem Mittelwert von 4,21 und
einem Modalwert von 5 die Architektur des Guggenheim Bilbao den Erstbesuch der
Befragten am stirksten beeinflusst hat. Ebenfalls hatten spezielle Ausstellungen oder
Kunstwerke ( X =3,59 und M=5) sowie ein freier Eintritt ( X =3,57 und M=5) einen eher
hohen Einfluss auf den Erstbesuch. Das Vorbeigehen am Gebdude ( ¥ =3,20 und M=5),
Empfehlungen durch Unbekannte ( X =3,33 und M=5) sowie professionelle Empfehlungen
(x =2,97 und M=5) waren auch Faktoren, welche die Befragten als den Erstbesuch eher
beeinflussend auffassten. Der Einfluss einer Ausstellungsbewerbung am Museumsgebédude
(x=3,16 und M=3) und anderer Werbung ( X =3,40 und M=3) kann hingegen als neutral
angesehen werden. Ferner hatten der Museumsshop ( X =2,32 und M=1), die Bibliothek
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( x =2,19 und M=1), die Internetseite des Museums ( x =2,22 und M=1), die Social-Media-
Priasenz des Museums ( ¥ =2,00 und M=1), Empfehlungen durch Freundinnen und Freunde
bzw. Bekannte ( ¥ =2,44 und M=1) eher keinen und die Cafés/Restaurants des Guggenheim
Bilbao ( ¥ =1,93 und M=1) beinahe keinen Einfluss auf den Erstbesuch. Unter ,,Sonstiges*
gaben noch ein paar der Befragten an, dass der Ruf des Stammbhauses (1 Nennung), Werke
spezieller Kiinstlerinnen und Kiinstler (1 Nennung), Faszination fiir Frank Gehry
(1 Nennung) und Urlaub im Baskenland (1 Nennung) ebenfalls zum Besuch des
Guggenheim Bilbao fiihrten (Abb. 67).

Abb. 67: Beeinflussungsfaktoren Erstbesuch — Guggenheim Bilbao
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21,3% der Teilstichprobe D bemerkten, beim Erstbesuch im Guggenheim Bilbao etwas
erworben zu haben, auf dem klar das Museumsgebédude abgebildet ist und 8,2% fiihrten an,
dass sie Interesse an einem solchen Produkt gehabt hitten, aber das Sortiment im Shop zu
klein war. Ferner gaben 11,9% an, in einem anderen Moment als dem Erstbesuch einen
Artikel mit dem Museumsgebdude im Museumsshop oder -onlineshop erstanden zu haben.
12,1% fiihrten an, in einem anderen Geschéft als dem Museumsshop oder -onlineshop
etwas gekauft zu haben, was das Museumsgebédude abbildet. Die Befragten gaben an, beim
Erstbesuch mehrheitlich Postkarten, aber auch einige Kunstfotos, Magnete, Stifte, einen
Ausstellungskatalog, Spielsachen, einen Museumsfithrer und sonstige Merchandising-
Artikel gekauft zu haben. An einem anderen Tag als dem Erstbesuch wurden im
Museumsshop bzw. -onlineshop Postkarten, Magnete, Biicher, ein Plakat, eine Tasse und
andere Kleinigkeiten erworben. In einem anderen Geschift als dem Museumsshop bzw.
-onlineshop des Guggenheim Bilbao wurden des Weiteren Postkarten, Magnete und eine
Tasse gekauft.

Von den befragten Personen gaben 89,5% an, beim Erstbesuch Fotos vom AuBlengebdude
des Guggenheim Bilbao gemacht zu haben und 58,8% machten auch Fotos der

Innenarchitektur.

11 Hypotheseniiberpriifung

In diesem Kapitel werden die aufgestellten Hypothesen iiberpriift und bei einem

Signifikanzniveau iiber 5% als widerlegt angesehen.

H1: Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Wichtigkeit von Architektur als

Entscheidungsfaktor filir einen Museums- bzw. Ausstellungshausbesuch und der Haufigkeit

der Besuche.

Die Spearman-Korrelation zeigt mit einem signifikanten Wert von p=0,045, dass es
zwischen der Wichtigkeit von Architektur als Entscheidungsfaktor fiir einen Museums-
bzw. Ausstellungshausbesuch und der Haufigkeit der Besuche einen Zusammenhang gibt
(Abb. 68). H1 bleibt aus diesem Grund weiterhin bestehen.

Anhand einer Kreuztabelle zwischen den Variablen ,,Architektur des Gebdudes“ und

,2Haufigkeit Besuche allgemein® wird deutlich, dass die Mehrheit der Personen, die oft in
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Museen gehen, angegeben haben, dass fiir sie die Architektur ,,wichtig® bzw. ,.eher
wichtig® ist (Abb. 69).

Abb. 68: Auswertung H1 — Spearman-Korrelation

Korrelationen
Architektur Haufigkeit
des Eesuche
Gebdudes allgemein
Spearman-Rho  Architektur des Korrelationskoeffi 1,000 110
Gebdudes zient
sig. (2-seitig) . 045
N 332 332
Haufigkeit Korrelationskoeffi 110 1,000
Besuche Zient
allgemein Sig. (2-seitig) 045 .
N 332 337
=, Die Korrelation ist auf dem 0,05 Niveau signifikant izweiseitig).

Abb. 69: Auswertung H1 — Kreuztabelle

Verarbeitete Falle

Fille
Giltig Fehlend Gesamt

M Prozent M Prozent M Prozent
Architektur des 332 98,5% 5 1,5% 337 100,0%
Gebdudes *
Haufigkeit
Besuche
allgemein

Architektur des Gebaudes * Haufigkeit Besuche allgemein Kreuztabelle

Anzahl
Haufigkeit Besuche allgemein
Selten Manchmal Oft Gesamt
Architektur des Unwichtig 13 9 5 27
Cebiuces Eher unwichtig 19 21 9 49
Meutral 23 46 18 87
Eher wichtig 39 42 21 102
Wichtig 16 29 22 67
Gesamt 110 147 75 332
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H2: Die Architektur von Hybrid-, Monumental- und Instrumentalbauten beeinflusst den

Anlass fur einen Erstbesuch unterschiedlich.

Die Haufigkeitsanalyse hat ergeben, dass die drei verschiedenen Bautypen einen unter-
schiedlichen Einfluss auf den Erstbesuch eines Museums bzw. Ausstellungshauses haben.
Die Wiener Secession und das Guggenheim Bilbao haben als Vertreter von Hybridbauten
(x=4,21 und M=5 bzw. X =4,03 und M=5) einen groBeren Einfluss auf den Erstbesuch als
das KHM als Vertreter des Monumentalbaus ( ¥ =3,18 und M=4) und das Leopold Museum
als Vertreter des Instrumentalbaus ( X =2,90 und M=1). Des Weiteren hat die Architektur
des KHM einen stirkeren Einfluss auf den Erstbesuch als der Bau des Leopold Museum,
welcher nur einen geringen Einfluss auf den Erstbesuch hat (Abb. 70). H2 kann deshalb

weiterhin angenommen werden.

Abb. 70: Auswertung H2 — Haufigkeitsanalyse

Statistiken
Architelktur Architektur Architelktur Architektur

KHM Leopold Secession Guggenheim

N Giltig 150 124 97 67
Fehlend 187 213 240 270

Mitte lwert 3,18 2,90 4,03 4,21
Modus 4 1 5 5
Standardabweichung 1.466 1,522 1,212 1,286
Varianz 2,149 2316 1. 468 1,653
Minimum 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5

H3: Zwischen speziellen, allgemeinen und zufdlligen Kulturtouristinnen und -touristen

konnen Unterschiede in Hinsicht auf die Architektur als Entscheidungsfaktor fiir einen

Museums- bzw. Ausstellungshausbesuch festgestellt werden.

Der Kruskal-Wallis-Test ergab einen signifikanten Wert von p=0,004 (Abb. 71). H3 kann
deshalb nicht falsifiziert werden.

Ferner konnte durch Mann-Whitney-U-Tests herausgefunden werden, dass sich spezielle
und zufillige Kulturtouristinnen und -touristen (hoch signifikanter Wert von p=0,001)
sowie allgemeine und zufillige Kulturtouristinnen und -touristen (p=0,016) unterscheiden,
es aber Gemeinsamkeiten zwischen speziellen und allgemeinen Kulturtouristinnen und
-touristen (p=0,156) gibt (Abb. 72 und Abb. 74).

Mit mittleren Réngen von 180,03 bzw. 164,50 spielt daher bei speziellen und allgemeinen

Kulturtouristinnen und -touristen die Architektur als Entscheidungsfaktor fiir einen
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Museums- bzw. Ausstellungshausbesuch eine wichtigere Rolle als bei zufilligen
Kulturtouristinnen und -touristen mit einem mittleren Rang von 120,61(Abb. 71).

Die Kreuztabelle verdeutlicht, dass die Mehrheit der speziellen und allgemeinen
Kulturtouristinnen und -touristen die Architektur des Gebaudes als eher wichtig betrachten,
wohingegen zufillige Kulturtouristinnen und -touristen die Architektur iiberwiegend als

neutral bewerten (Abb. 75).

Abb. 71: Auswertung H3 — Kruskal-Wallis-Test

Range

Typologie

Kulturtouristinnen Mittlerer

und -touristen M Rang
Architektur des speziell 136 180,03
Gebdudes allgemein 163 164,50

zufillig i3 12061

Gesamt 332

Statistik fiir Test™?

Architektur
des
Gebdudes
Chi-Cuadrat 10,963
df 2
Asymptotische 004
Signifikanz

a. Kruskal-Wallis-Test

b. Gruppenvariable:
Typologie
Kulturtouristinnen und -
touristen
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Abb. 72: Auswertung H3 — Mann-Whitney-U — speziell/allgemein

Ringe
Typologie i
Kulturtouristinnen Mittlerer
und -touristen N Rang Rangsumme
Architektur des speziell 136 157,51 21422,00
Gebdudes allgemein 163 143,73 | 23428,00
Cesamt 299

Abb. 73: Auswertung H3 — Mann-Whitney-U — speziell/zufillig

Statistik fiir Test®

Architekrur
des

Gebdudes
Mann-Whitney-U 10062,000
Wilcoxon-W 23428,000
Zz -1,418
Asymptotische 156
Signifikanz (2-
seitig)

a. Gruppenvariable:
Typologie

Kulturtouristinnen und -

touristen

Riange
Typologie _
Kulturtouristinnen Mittlerer
und -touristen N Rang Rangsumime
Architektur des speziell 136 91,01 12378.00
Gebaudes zufallig 33 60,21 1987,00
Cesamt 169
Statistik fiir Test®
Architektur
des
Gebdudes
Mann-Whitney-U 1426,000
Wilcoxon-W 1987.000
z -3,351
Asymptotische ,001
Signifikanz (2-
seitig)
a. Gruppenvariable:
Typologie
Kulturtouristinnen und -
touristen
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Abb. 74: Auswertung H3 — Mann-Whitney-U — allgemein/zufillig

Ringe
Typologie )
Kulturtouristinnen Mittlerer
und -touristen N Rang Rangsumme
Architektur des allgemein 163 102,77 16752.00
Giebaudes zufallig 33 77.39 2554,00
Cesamt 196
Statistik fiir Test®
Architekrur
des
Gebdudes
Mann-Whitney-U 1993,000
Wilcoxon-W 2554,000
Z -2,408
Asymptotische 016
Signifikanz (2-
seitig)
a. Gruppenvariable:
Typologie
Kulturtouristinnen und -
touristen
Abb. 75: Auswertung H3 — Kreuztabelle
Verarbeitete Falle
Fille
Gulrig Fehlend Gesamt
M Prozent M Prozent M Prozent
Architektur des 332 98.5% 5 1.5% 337 100,0%
Gebdudes *
Typologie
Kulturtouristinnen
und -touristen

Architektur des Gebdudes * Typologie Kulturtouristinnen und -touristen Kreuztabelle

Anzahl
Typologie Kulturtouristinnen und -touristen
speziell allgemein zufillig Cesamt
Architektur des Unwichtig 8 14 5 27
Gebaudes Eher unwichtig 13 28 8 49
Neutral 38 37 12 87
Eher wichtig 46 52 4 102
Wichtig 31 32 4 67
Gesamt 136 163 33 332
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H4: Die Reichweite der Architekturabbilder unterscheidet sich je nach Geschlecht.

H4a: Die Reichweite der Architekturabbilder des Kunsthistorischen Museum Wien
unterscheidet sich je nach Geschlecht.

Anhand eines Mann-Whitney-U-Tests konnten bei Architekturabbildern des KHM in
Biichern (p=0,027) und auf der Videoplattform YouTube (p=0,021) signifikante
Unterschiede in der Reichweite der Bilder in Hinsicht auf das Geschlecht festgestellt
werden (Abb. 76).

Die Kreuztabellenanalyse zeigt, dass 29 von 109 Frauen und 4 von 41 Minnern das
Aussehen des KHM aus Biichern kennen und keine von 109 Frauen und 2 von 41 Ménnern
das Gebédude auf YouTube gesehen haben. Dementsprechend erreichen Biicher mit dem
Abbild des KHM mehr Frauen als Ménner. In Bezug auf die Reichweite von YouTube
kann wegen der geringen Datenlage keine Aussage in Hinsicht auf das Geschlecht getroffen
werden (Abb. 77).

H4b: Die Reichweite der Architekturabbilder des Leopold Museum unterscheidet sich je
nach Geschlecht.

Mittels Mann-Whitney-U-Test konnten beim Leopold Museum keine signifikanten
Unterschiede in der Reichweite der Architekturbilder in Bezug auf das Geschlecht
festgestellt werden (Abb. 78).

H4c: Die Reichweite der Architekturabbilder unterscheidet sich bei der Wiener Secession
je nach Geschlecht.

Der Mann-Whitney-U-Test ergab, dass die Reichweite der Architekturabbilder der
Secession in Biichern (p=0,045) und Kunstkatalogen (p=0,030) in Bezug auf das
Geschlecht signifikant verschieden ist (Abb. 79).

Eine Kreuztabelle gibt Aufschluss, dass 27 von 58 Frauen und 7 von 29 Minnern
anfiihrten, das Abbild der Secession aus Biichern und 21 von 58 Frauen und 4 von 29
Mainnern das Abbild aus Kunstkatalogen zu kennen (Abb. 80). Folglich erreichen Biicher

und Kunstkataloge mit dem Abbild der Secession mehr Frauen als Ménner.

123



H4d: Die Reichweite der Architekturabbilder unterscheidet sich beim Guggenheim
Museum Bilbao je nach Geschlecht.

Mit dem Mann-Whitney-U-Test konnten bei Filmen bzw. Fernsehen (p=0,007), der
Internetseite des Museums (p=0,011) und der Google-Suche (p=0,028) beim Guggenheim
Bilbao signifikante Unterschiede in Hinsicht auf das Geschlecht gefunden werden (Abb.
81). Die Kreuztabellenanalyse zeigt, dass 8 von 46 Frauen und 10 von 20 Minnern das
Aussehen des Guggenheim Bilbao aus Filmen bzw. dem Fernsehen kennen. Durch die
Internetseite des Museums ist die Gestalt des Guggenheim Bilbao 3 von 46 Frauen und
6 von 20 Minnern bekannt und 7 von 46 Frauen sowie 8 von 20 Ménnern kennen das
Museum durch eine Google-Suche. Demnach erreichte das Abbild des Guggenheim in
Filmen bzw. Fernsehen, auf der Internetseite des Museums und in der Google-Suche mehr
Mainner als Frauen (Abb. 82).

Bei den vier analysierten Hiusern konnten nur geringe Unterschiede in der Reichweite der

Architekturabbilder gefunden werden, weswegen H4 verworfen werden muss.
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Abb. 76: Auswertung H4a — Mann-Whitney-U-Test

Ringe
Mittlerer
Geschlecht N Rang Rangsumme
Medien weiblich 109 75,72 8253,50
mannlich 41 74,91 3071,50
Gesamt 150
Film/Fernsehen weiblich 109 76,08 8293,00
méannlich 41 73,95 3032,00
Gesamt 150
Plakat/Werbe- weiblich 109 75,39 8217,50
tafel mannlich 41 75,79 3107,50
Gesamt 150
Flyer/Broschiire weiblich 109 74,20 8087.50
ménnlich 41 78,96 3237.50
Gesamt 150
Stadtplan weiblich 109 74,14 8081,00
mannlich 41 79,12 3244,00
Gesamt 150
Buch weiblich 109 78,95 8606,00
mannlich 41 66,32 2719,00
Gesamt 150
Kunstkatalog weiblich 109 77.01 8394,00
méannlich 41 71,49 2931,00
Gesamt 150
Internetseite des weiblich 109 74,44 8114,50
Museums mannlich 41 78,30 3210,50
Gesamt 150
Facebook weiblich 109 74,69 8141,00
méannlich 41 77,66 3184,00
Gesamt 150
Twitter weiblich 109 75,50 8229.,50
mannlich 41 75,50 3095,50
Gesamt 150
Google weiblich 109 74,63 8134,50
mannlich 41 77,82 3190,50
Gesamt 150
Youtube weiblich 109 74,50 8120,50
méannlich 41 78,16 3204,50
Gesamt 150
Vorbeigehen am weiblich 109 72,73 7927.50
Gebdude mannlich 41 82,87 3397,50
Gesamt 150
Statistik fir Test®
Internet- Vorbeigehen
Medien FEFri':?E{wen \Vpelgtl(gt[;lel B:c!\;st:{lre Stadtplan Buch Kunstkatalog S’\i‘ltfﬁﬂﬁi Facebook Twitter Google YouTube GE?)TUUE
Mann-Whitney-U 2210,500 2171,000 2222,500 | 2092,500 | 2086,000 1858,000 2070,000 2119,500 | 2146,000 2234,500 | 2139,500 2125,500 1932,500
Wilcoxon-W 3071,500 3032,000 8217,500 | 80&7,500 | 8081,000 | 2719,000 2931,000 8114,500 | 8141,000 3095,500 | 8134,500 8120,500 7927.500
Z - 117 -.333 -.068 -913 -.873 -2,213 -1,204 -.824 -1,539 ,000 -.927 -2,314 -1,615
;;\‘r’]rw?ﬁ(raunlgitg% 907 739 .945 361 L383 027 229 410 ,124 1,000 .354 021 .106
seitig)

a. Gruppenvariable: Geschlecht
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Abb. 77: Auswertung H4a — Kreuztabelle

Verarbeitete Falle

Fille

Giltig

Fehlend

Gesamt

N Prozent

N Prozent

N Prozent

Buch *
Geschlecht

Youtube *
Geschlecht

150 44,5%

150 44,5%

187 55,5%

187 55,5%

337 100,0%

337 100,0%

Buch * Geschlecht Kreuztabelle

Anzahl
Geschlecht
weiblich mannlich Gesamt
Buch not quoted B0 37 117
quoted 29 4 33
Gesamt 109 41 150
Youtube * Geschlecht Kreuztabelle
Anzahl
Geschlecht
weiblich mannlich Cesamt
Youtube  not quoted 109 39 148
quoted 0 2 2
Gesamt 109 41 150




Abb. 78: Auswertung H4b — Mann-Whitney-U

Ringe
Mittlerer
Geschlecht N Rang Rangsumme
Medien weiblich 69 50,12 3458,00
mannlich iz 52,91 1693,00
Gesamt 101
Film/Fernsehen weiblich 69 49,59 3421,50
mannlich 32 54,05 1729,50
Gesamt 101
Plakat/Werbe- weiblich 69 51,64 3563.00
tafel mannlich 3z 49,63 1588,00
Gesamt 101
Flyer/Broschiire weiblich 69 50,32 3472,00
mannlich 32 52,47 1679,00
Gesamt 101
Stadtplan weiblich 69 51,36 3543,50
mannlich 32 50,23 1607,50
Gesamt 101
Buch weiblich 69 51,62 3562,00
mannlich iz 49.66 1589,00
Gesamt 101
kunstkatalog weiblich 69 52,59 3628,50
mannlich 32 47,58 1522,50
Gesamt 101
Internetseite des weiblich 69 50,75 3501,50
Museums mannlich 3z 51,55 1649,50
Gesamt 101
Facebook weiblich 69 50,70 3498,00
mannlich 32 51,66 1653,00
Gesamt 101
Twitter weiblich 69 51,00 3519,00
mannlich 32 51,00 1632,00
Gesamt 101
Google weiblich 69 50,70 3498,00
mannlich iz 51,66 1653,00
Gesamt 101
Youtube weiblich 69 50,50 3484,50
mannlich 32 52,08 1666,50
Gesamt 101
Vorbeigehen am weiblich 69 49,52 3417.00
Gebaude mannlich 3z 54,19 1734,00
Gesamt 101
Statistik fiir Test®
Internet- Vorbei-
Medien FEEW“S‘!LEH Wzlrabkeat:llel ErFo‘!;rwilre Stadtplan Buch Kunstkatalog i"EliJ[SEES;SS Facebook Twitter Google YouTube gseggguadn;
Mann-Whitney-U 1043,00 1006,500 1060,000 1057,000 1079,500 1061,000 994,500 1086,500 1083,000 1104,000 1083,000 1069,500 1002.000
Wilcoxon-W 3458,00 3421,500 1588,000 3472,000 1607,500 1589,000 1522,500 | 3501,500 | 3498,000 1632,000 3498,000 3484,500 3417,000
z -.515 -1.125 -414 -.542 -331 -.636 -1,545 -.182 -.408 .000 -.408 -1.468 -1,100
;;\:’:’n‘i')([:;l;t‘gi 607 260 679 588 740 525 Jd22 856 683 1,000 683 142 271
seitig)

a. Gruppenvariable: Geschlecht
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Abb. 79: Auswertung H4c — Mann-Whitney-U-Test

Range
Mittlerer
Geschlecht N Rang Rangsumime
Medien weiblich 58 46,75 2711,50
mannlich 29 38,50 1116,50
Cesamt 87
Film/Fernsehen weiblich 58 46,00 2668,00
mannlich 29 40,00 110,00
Cesamt 87
Flakat/Werbe- weiblich 58 46,25 2682,50
tafel mannlich 29 39,50 1145,50
Gesamt 87
Flyer/Broschiire weiblich 58 44,75 259550
mannlich 29 42,50 1232,50
Gesamt 87
Stadtplan weiblich 58 42,75 2479,50
mannlich 29 46,50 1348,50
Gesamt 87
Buch weiblich 58 47,25 2740,50
mannlich 29 37.50 1087,50
Cesamt 87
Kunstkatalog weiblich 58 47.25 2740,50
mannlich 29 37.50 1087.,50
Cesamt 87
Internetseite der weiblich 58 42,25 2450,50
Secession mannlich 29 47,50 1377.50
Gesamt 87
Facebook weiblich 58 43,50 2523,00
mannlich 29 45,00 1305,00
Gesamt 87
Twitter weiblich 58 44,00 2552,00
mannlich 29 44,00 1276,00
Gesamt 87
Google weiblich 58 44,00 2552,00
mannlich 29 44,00 1276,00
Gesamt 87
Youtube weiblich 58 43,50 2523,00
mannlich 29 45,00 1305,00
Cesamt 87
Vorbeigehen am weiblich 58 42,00 2436,00
tebaude mannlich 29 48,00 1392,00
Cesamt 87
Statistik fiir Test®
Internet- Vorbei-
Film/ Plakat/ Flyer/ Kunst- seite der gehen am
Medien Fernsehen | Werbetafel | Broschire | Stadiplan Buch katalog Secession | Facebook Twitter Google YouTube Gebdude
Mann-Whitney-U 681,500 725,000 710,500 797,500 768,500 [ 652,500 652,500 739,500 812,000 841,000 [ 841,000 | 812,000 725,000
Wilcoxon-W 1116,50 1160,000 1145,500 123250 2479.50 1087.5 1087.50 2450,50 2523,00 1276.,000 1276.0 2523.0 2436,000
z -1,731 -1,250 -1.466 -,599 -912 -2.008 -2,165 -1,826 -1.414 000 .000 -1.414 -1.250
,;sq\:]rlr;lrl:raonnzsitgf 083 211 143 549 362 .045 030 068 157 1,000 1,000 157 211
seitig)

a. Gruppenvariable: Geschlecht
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Abb. 80: Auswertung H4c — Kreuztabelle

Verarbeitete Falle

Fdlle
Gultig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Buch * 87 25,8% 250 74,2% 337 100,0%
Geschlecht
Kunstkatalog * 87 25, 8% 250 74,2% 337 100,0%
Geschlecht
Buch * Geschlecht Kreuztabelle
Anzahl
Geschlecht
weiblich mannlich Gesamt
Buch not quoted 31 22 53
quoted 27 7 34
Gesamt 58 29 B7
Kunstkatalog * Geschlecht Kreuztabelle
Anzahl
Geschlecht
weiblich mannlich Gesamt
Kunstkatalog  not quoted 37 25 62
quoted 21 4 25
Gesamt 58 29 &7
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Abb. 81: Auswertung H4d — Mann-Whitney-U-Test

Range
Mittlerer
Geschlecht N Rang Rangsumme
Medien weiblich 109 75,72 8253,50
maénnlich 41 74,91 3071,50
Gesamt 150
Film /Fernsehen weiblich 109 76,08 8293,00
miénnlich 41 73,95 3032,00
Cesamt 150
Plakat/Werbe- weiblich 109 75,39 8217,50
tafel mannlich 41 75,79 3107,50
Gesamt 150
Flyer/Broschiire weiblich 109 74,20 8087,50
mannlich 41 78,96 3237,50
Gesamt 150
Stadtplan weiblich 109 74,14 8081,00
maénnlich 41 79,12 3244,00
Cesamt 150
Buch weiblich 109 78,95 8606,00
mannlich 41 66,32 2719,00
Gesamt 150
Kunstkatalog weiblich 109 77.01 8394,00
mannlich 41 71,49 2931,00
Gesamt 150
Internetseite des weiblich 109 74,44 8114,50
Museums mannlich 41 78,30 3210,50
Cesamt 150
Facebook weiblich 109 74,69 8141,00
miénnlich 41 77.66 3184,00
Gesamt 150
Twitter weiblich 109 75,50 8229,50
mannlich 41 75,50 3095,50
Gesamt 150
Google weiblich 109 74,63 8134,50
maénnlich 41 77,82 3190,50
Gesamt 150
Youtube weiblich 109 74,50 8120,50
miénnlich 41 78.16 3204,50
Gesamt 150
Vorbeigehen am  weiblich 109 72,73 7927,50
Gebdude ménnlich a1 82,87 3397,50
Gesamt 150
Statistik fir Test®
Internet- Vorbei-
Film/Fern Plakat/ Flyer/ seite des gehen am
Medien - sehen Werbetafel | Broschiire | Stadtplan Buch Kunstkatalog | Museums | Facebook Twitter Google YouTube Gebaude
Mann-whitney-U | 428,000 | 310,000 | 405,000 | 415,000 | 393,000 | 425,000 430,000 | 352,000 | 430,000 | 460,000 | 346,000 | 437,000 | 394,000
Wilcoxon-W 1509,00 | 1391,00 | 1486,000 | 1496,00 | 1474,00 | 635,000 649,000 | 1433,00 | 640,000 | 670,000 | 1427,00 | 1518,000 | 1475,00
z 541 -2,713 -1,189 -940 | -1,133 -613 -,439 | -2,535 | -1,160 000 | -2,191 -1,517 -1,063
3;\;’1?&;0;;([2&_ 589 .007 235 347 257 540 661 011 246 1,000 028 129 288
seitig)

a. Gruppenvariable: Geschlecht
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Abb. 82: Auswertung H4d — Kreuztabelle

Verarbeitete Falle

Fille
Gultig Fehlend Gesamt
M Prozent M Prozent M Prozent
Film/Fernsehen * 66 19,6% 271 80,4% 337 100,0%
Geschlecht
Internetseite des 66 19.6% 271 80.4% 337 100,0%
Museums *
Geschlecht
Google * 66 19.6% 271 80,4% 337 100,0%
Geschlecht
Film /Fernsehen * Geschlecht Kreuztabelle
Anzahl
Geschlecht
weiblich | mdnnlich | Gesamt
Film/Fernsehen  not quoted 38 10 48
quoted B 10 18
Cesamt 46 20 66
Internetseite des Museums * Geschlecht Kreuztabelle
Anzahl
Geschlecht
weiblich | mannlich Gesamt
Internetseite des not quoted 43 14 57
Museums quoted 3 [} 9
Gesamt 46 20 66
Google * Geschlecht Kreuztabelle
Anzahl
Geschlecht
weiblich mannlich Gesamt
Google  not guoted 39 12 51
guoted 7 &8 15
Gesamt 46 20 (i3]
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12 Beantwortung der Forschungsfrage

Durch die empirische Untersuchung ldsst sich die Forschungsfrage ,,Welchen Einfluss hat
die Museumsarchitektur auf den Museumsbesuch?* folgendermallen beantworten:

Je hdufiger Personen Museen besuchen, desto wichtiger ist ihnen die Architektur des
Gebéudes. Sie beeinflusst zuféllige Kulturtouristinnen und -touristen nur gering in deren
Entscheidung, in ein Museum oder Ausstellungshaus zu gehen, ist aber fiir den Grofteil der
speziellen und allgemeinen Kulturtouristinnen und -touristen ein wichtiger Faktor.

Bei diesen zwei Typen von Kulturtouristinnen und -touristen ist zusitzlich das Interesse an
einer Architekturfiihrung in einem Museum hdoher als die tatsdchliche Teilnahme an
solchen Fiihrungen.

Mehrheitlich wird die Architektur des Gebdudes wichtiger als die Internetseite sowie die
Social-Media-Priasenz der Einrichtung oder Empfehlungen durch Unbekannte bewertet.
Wichtiger als die Architektur sind spezielle Ausstellungen oder Kunstwerke, WoM,
spezielle Events, ein freier Eintritt und Experten-Tipps.

Es wurde auBerdem herausgefunden, dass Hybrid-, Monumental- und Instrumentalbauten
den Erstbesuch unterschiedlich beeinflussen. Vor dem Erstbesuch kannten nur wenige
Personen nicht die Gestalt des Monumentalbaus KHM (13,3%) und der beiden
Hybridbauten Wiener Secession (14,7%) und Guggenheim Bilbao (7,1%), wohingegen der
Instrumentalbau Leopold Museum (25,7%) am unbekanntesten war.

Der Hybridbau Guggenheim Bilbao ist der einzige der vier analysierten Institutionen, bei
dem die Architektur den Erstbesuch der Museumsbesucherinnen und -besucher am meisten
beeinflusst hat. Dieser Bau wurde sogar wichtiger als spezielle Ausstellungen oder
Kunstwerke bewertet. Beim Hybridbau Wiener Secession und dem Monumentalbau KHM
ist die Architektur hinter speziellen Ausstellungen oder Kunstwerken am zweitwichtigsten.
Die Architektur des Leopold Museum hatte eher keinen Einfluss auf den Erstbesuch. Dieser
wurde aber durch eine spezielle Ausstellung oder Kunstwerk am meisten und durch das
Leopold Café, WoM sowie dem Museumsgebdude als Werbetrager von Ausstellungs-
werbung und anderer Werbung eher beeinflusst.

Die zwei Hybridbauten unterscheiden sich vom Monumentalbau KHM und vom
Instrumentalbau Leopold Museum dahingehend, dass der physische Bau als Werbemittel

einen hohen Einfluss auf den Erstbesuch hatte. So wurde sowohl bei der Secession als auch
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beim Guggenheim Bilbao das Vorbeigehen am Gebidude als eher beeinflussend bewertet.
AuBlerdem wurden beim Guggenheim Bilbao ein freier Eintritt, Experten-Tipps und das
Museumsgebidude als Werbetrdger von Ausstellungswerbung sowie andere
Werbemallnahmen als Einflusskriterien als ,,neutral“ bewertet. Diese Kriterien wurden
hingegen bei der Secession als ,,eher nicht beeinflussend* bewertet.

Beim KHM wurde der Einfluss des Standortes als eher neutral eingestuft, beim Leopold
Museum hatte er eher keinen Einfluss auf den Erstbesuch. Aulerdem beeinflusste WoM bei
den Hybridbauten im Gegensatz zum KHM und dem Leopold Museum eher nicht den
Erstbesuch. Der Instrumentalbau des Leopold Museum unterscheidet sich ferner insofern
von den anderen Bauten, als dass bei ihm die Ausstellungsbewerbung am
Museumsgebidude und andere Werbung als etwas beeinflussend eingeschitzt wurde. Auch
wurde das Café Leopold, das ein allgemein bekanntes und modernes Wiener Kaffeehaus
ist, als Einflusskriterium angefiihrt.

Bis auf das Café des Leopold Museum hatten keine anderen musealen Rdumlichkeiten
einen Einfluss auf den Erstbesuch.

Alle der im Fragebogen aufgelisteten Raumlichkeiten, welche zusatzlich in einem Museum
bzw. Ausstellungshaus vorhanden sein kénnen, wurden von den Befragten in ihrer
Wichtigkeit positiv bewertet. Von groBter Bedeutung war fiir die befragten Personen dabei
das Kinderatelier, das mehrheitlich als ,wichtig® eingestuft wurde. Das Atelier fiir
Erwachsene, der Buchladen, der Museumsshop und das Café/Restaurant wurden als ,,eher
wichtig® bewertet, wobei letztgenanntes in seiner Wichtigkeit geringer als die iibrigen
Réiumlichkeiten eingestuft wurde. Obwohl die Befragten dem Café/Restaurant eine
geringere Wichtigkeit zusprachen, war es die museale Réumlichkeit, welche, falls
vorhanden, in allen der analysierten Einrichtungen am haufigsten genutzt worden ist
(KHM: 30,9%; Leopold Museum: 30,9%; Guggenheim Bilbao: 19,7%). Am wenigsten
nahmen die befragten Personen das Angebot eines Erwachsenenateliers wahr (Leopold
Museum: 0,5%; Secession: 1,7% zusammen mit Workshops fiir Kinder).

In Hinsicht auf die Bedeutung des Museumsgebdudes in der Kommunikationspolitik wurde
ferner erforscht, dass die grofSte Architektur-Werbewirkung das Gebédude selbst als
Werbemittel (,,Vorbeigehen am Gebdude®) und als Werbemotiv in den Medien darstellt.
Dabei ist der Monumentalbau KHM und der Instrumentalbau Leopold Museum vom realen
Standort bekannter als aus den Medien. Im Gegensatz dazu sind die Hybridbauten

Guggenheim Bilbao und Wiener Secession aus den Medien bekannter (Guggenheim
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Bilbao) bzw. ungefdhr gleich bekannt (Wiener Secession) als vom realen Standort. In der
Reichweite der verschiedenen WerbemalBnahmen gibt es zum Grofteil keine Unterschiede
in Bezug auf das Geschlecht. Uberdies wurden vom AufBenbau und der Innenarchitektur
des Guggenheim Bilbao mit groBem Abstand zu den {ibrigen analysierten Gebdauden am
hiufigsten Fotos gemacht. Es ldsst sich aber verallgemeinern, dass die zwei Hybridbauten
Ofter als der Monumentalbau und der Instrumentalbau fotografiert wurden und der
AufBlenbau aller Einrichtungen ein wichtigeres Fotomotiv als die Innenarchitektur ist.
Deswegen hat der Auflenbau von Hybridbauten das grofite Potenzial, um als Werbemotiv
WoM zu unterstiitzen.

Bezogen auf den Absatz von Produkten, die das Museumsgebiude abbilden, wurden in
allen Shops auBler im Shop der Wiener Secession beim Erstbesuch mehr Artikel gekauft,
auf denen die Gestalt des Gebdudes zu sehen ist, als bei anderen Besuchen bzw. in einem
anderen Geschift. Ferner wurden im Vergleich zwischen den Gebdudetypen beim
Erstbesuch der zwei getesteten Hybridbauten am haufigsten Artikel gekauft, auf welchen
die Gestalt des Gebdudes zu sehen ist, wobei im Guggenheim Bilbao (21,3%) etwas ofter
als in der Wiener Secession solche Artikel erworben wurden (15,5%). Im KHM (7,3%) als
Vertreter des Monumentalbaus wurde beim Erstbesuch nur leicht héufiger ein solches
Produkt als im Leopold Museum (6%) als Vertreter des Instrumentalbaus gekauft. Ferner
gaben nur wenige Besucherinnen und Besucher dieser zwei Hiuser an, ein Interesse an
einem solchen Artikel gehabt zu haben, jedoch sei die Auswahl im Shop zu klein gewesen.
Es sei an dieser Stelle aber angemerkt, dass die Nachfrage nach solchen Artikeln im
Leopold Museum leicht groer war. Die Nachfrage nach Produkten mit dem Abbild des
Gebidudes war bei den zwei Hybridbauten hingegen grofler. Zu einem anderen Zeitpunkt als
dem Erstbesuch wurde im Museumsshop bzw. Onlineshop sowie in anderen Geschéften
nur in geringer Menge Artikel mit dem Abbild des KHM oder des Leopold Museum
gekauft. Dabei wurden etwas mehr Produkte mit dem Abbild des Leopold Museum
angeschafft. In den zwei Hybridbauten wurde zu einem anderen Zeitpunkt als dem
Erstbesuch bzw. im Onlineshop ca. halb so oft wie beim Erstbesuch solche Produkte
gekauft. Hiufiger als zu einem anderen Zeitpunkt als dem Erstbesuch bzw. im Onlineshop
wurden Artikel mit den zwei Hybridbauten in anderen Geschiften gekauft, wobei, wie

bereits erwéhnt, ein solcher Kauf viel hdufiger in Bezug auf die Secession getitigt wurde.
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VI ZUSAMMENFASSUNG

Mit der Fertigstellung des Fridericianum in Kassel 1779 begann die Geschichte des
eigenstdndigen Museumsgebdudes. Seit diesem Ereignis unterlag das Museumsgebiude
einer Entwicklung, aus der sich nicht nur der heutige Zweck des Museums - Erziehung,
Studium und Vergniigen - herausgebildet hat, sondern auch die drei prinzipiellen
Museumstypen, Monumentalbau, Instrumentalbau und Hybridbau entstanden. Beim
Monumentalbau steht der AuBBenbau in enger Verbindung mit den permanent ausgestellten
Exponaten und hat dadurch nur eine geringe Verdnderungsmoglichkeit. Der Instrumental-
bau hat eine neutrale Aullenarchitektur, um der im Museum enthaltenen Kunst den Vortritt
zu lassen. Hybridbauten sind schlieBlich eine Verbindung von Monumental- und
Instrumentalbauten. Ebenfalls haben sich durch diese Entwicklung Museen und
Ausstellungshduser, die sich prinzipiell in ihrer Aufgabe unterscheiden, angenihert,
weswegen im allgemeinen Sprachgebrauch Ausstellungshduser auch als Museen bezeichnet
werden.

Museen sind auBBergewohnliche Orte, die den Besucherinnen und Besuchern ein intangibles
Erlebnis bieten. Diese Intangibilitit wird durch die Architektur fassbar gemacht. Ab der 2.
Halfte des 20. Jh. ist von einer besucherorientierten Architektur die Rede, denn mit der
Verbindung von Bildung und Vergniigen richten sich Museen nicht nur mehr an die
Bildungsschicht. Mit dieser Museumsoffnung und der zur gleichen Zeit stattfindenden
Broadening-Deepening-Diskussion etablierte sich das Museum als Marke, welche im
Wettbewerb um die Gunst der Besucherinnen und Besucher, Forderinnen und Forderer
sowie staatliche Subventionen wirbt. Ebenfalls erlangte dadurch das Museumsgebédude an
Bedeutung, das bei einer Erweiterung des Rahmenbegriffes nicht mehr nur als ,,Kunst-
Container*, sondern auch selbst als rahmendes Kunstwerk mit lokalen bzw. globalen
Grenzen auftritt. Diese architektonischen Kunstwerke ziehen nicht nur Einheimische
sondern auch Kulturtouristinnen und -touristen aus aller Welt an.

Dass Architektur ein Erfolgsfaktor im Tourismus sein kann, erforschte die Plattform fiir
Architektur im Tourismus platou 2007 in der Grundlagenstudie ,,Architektur macht Géste®,
bei der 80% der Befragten angaben, dass zeitgenOssische Architektur ein wichtiges
Marketinginstrument ist. Dies zeigte auch der Bau des Guggenheim Museum in Bilbao,
welcher im Zuge einer Stadterneuerung mitverantwortlich fiir die kulturelle Neuausrichtung

der ehemaligen Industriestadt war. Der Neubau des Guggenheim Bilbao wirkte sich positiv

135



auf das Interesse am Standort sowie den Tourismus aus und fiihrte zu einem Wachstum von
wissensintensiven wirtschaftlichen Dienstleistungsunternehmen.

Das Museumsgebdude soll zur Markenbildung und -entwicklung der Institution beitragen
und wird in der Produktpolitik, in der Distributionspolitik, in der Kommunikationspolitik,
im physischen Umfeld und in der Personalpolitik als Marketinginstrument eingesetzt.

In der Produktpolitik werden Artikel mit dem Abbild des Museums im Museumsshop
verkauft, um den Aufbau der Museumsmarke zu stirken und die Bekanntheit der
Einrichtung zu erhéhen. Die Distributionspolitik setzt sich mit dem Standort des Museums
und der Anordnung der Rdumlichkeiten innerhalb eines Museums auseinander.

In der Kommunikationspolitik kann das Museumsgebidude in der Corporate
Communication als Werbetrdger, Werbemittel und Werbemotiv und auch im Corporate
Design, z.B. durch die Integration des Museumsgebdudes im Museumslogo, verwendet
werden. Das physische Umfeld beschéftigt sich damit, inwiefern das gesamte
Museumsareal sowie die einzelnen Rédumlichkeiten sich auf die Gesamtwahrnehmung des
Museums auswirken. Ferner soll in der Personalpolitik das Museumsgebdude zur
Identitétsbildung beitragen.

Im Zuge der empirischen Untersuchung hat eine Analyse des KHM (Monumentalbau), des
Leopold Museum (Instrumentalbau), der Wiener Secession (Hybridbau) und des
Guggenheim Museum Bilbao (Hybridbau) ergeben, dass der Hybridbau den groBten
Einfluss auf den Erstbesuch eines Museums hat. Auch einen wesentlichen, jedoch
geringeren FEinfluss auf den Erstbesuch hat der Monumentalbau. Im Gegensatz dazu
beeinflusst der Instrumentalbau eher nicht den Erstbesuch eines Museums.

In Bezug auf das Museumsgebdude in der Kommunikationspolitik beeinflusst nur der
Hybridbau als Werbemittel eher den Erstbesuch. Hingegen hat das Gebédude bei
Monumentalbauten und Instrumentalbauten einen neutralen bzw. eher keinen Einfluss. Das
Museumsgebidude als Werbemotiv, welches zur Unterstiitzung von WoM dienen kann, ist
ebenfalls bei Hybridbauten am stirksten vertreten. Bei Monumental- und
Instrumentalbauten spielt aber WoM eine wichtigere Rolle als bei Hybridbauten. Ferner
wirkt beim Instrumentalbau, im Gegensatz zu den anderen Museumstypen, das Gebaude als
Werbetrdger von Ausstellungsbewerbung als etwas beeinflussend.

In Hinsicht auf den Absatz von Produkten, die das Museumsgebdude zeigen wird am
hiufigsten beim Erstbesuch ein Artikel gekauft, der das Museumsgebédude abbildet. Am

oftesten werden solche Artikel in Museen des Typus Hybridbau erworben.
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Ferner gibt es einen Zusammenhang zwischen der Wichtigkeit der Architektur fiir einen
Museums- bzw. Ausstellungshausbesuch und der Besuchshiufigkeit. Die Zielgruppe,
welche Architektur als wichtigen Faktor fiir einen Museums- bzw. Ausstellungshausbesuch
ansieht, besteht aus den speziellen und allgemeinen Kulturtouristinnen und -touristen. Diese
Personen sind auch mehrheitlich an Architekturfiihrungen in Museen und Ausstellungs-

hiuser interessiert.

VII HANDLUNGSEMPFEHLUNG UND FAZIT

Mit dieser Forschungsarbeit wird explizit gezeigt, inwiefern die unterschiedlichen
Museumstypen den Museumsbesuch beeinflussen und wie durch Neu-, Zu- und Umbauten
von Museen die Wirkkraft des Museumsgebdudes als Marketinginstrument gesteuert
werden kann.

In Hinsicht auf Museumsprojekte ist fiir die Beratungstitigkeiten von platou zu empfehlen,
die Erkenntnisse dieser Arbeit heranzuziehen, um Museums- und Tourismus-
verantwortliche sowie Architektinnen und Architekten und Politikerinnen und Politiker auf
die unterschiedlichen Effekte, welche die verschiedenen Typen von Musemsgebduden
haben, hinzuweisen.

Ferner sollte bei der Planung und Erweiterung von Museen beachtet werden, ein Museum
primdr auf die Bediirfnisse der Einheimischen auszurichten und erst sekundér auf die der
Kulturtouristinnen und -touristen. Denn wenn das Museum etwas Besonderes fiir die
Einheimischen ist, behilt es seine Authentizitidt und wird bzw. bleibt aufgrund dessen ein
beliebter Ausflugsort fiir Kulturtouristinnen und -touristen, welche eben auf der Suche nach
dieser Authentizitét sind. Eine gute Ausstellungspolitik und verschiedene Zusatzangebote,
die sich besonders an Bewohnerinnen und Bewohner richten, aber auch fiir Touristinnen
und Touristen zugingig gemacht werden, sind daher essentiell. Um das Museumserlebnis
greitbar zu machen, ist liberdies eine ansprechende Architektur notwendig. Im Museums-
inneren steigert sie nicht nur das Wohlbefinden der Besucherinnen und Besucher, sondern
auch das Wohlbefinden der Museumsangestellten. Zusitzlich ist ein einzigartiger Auflen-
bau fiir Letztgenannte sowie Einheimische identititsstiftend. Einheimische werden idealer-
weise als Stammbesucherinnen und -besucher ans Museum gebunden, die den Besuch auch
gerne weiterempfehlen. In weitere Folge macht diese positive Resonanz aus dem Museum
einen beliebten Ausflugsort fiir Kulturtouristinnen und -touristen, steigert das Image des

Standortes, akquiriert Forderinnen und Forderer und steigert die Unterstiitzung durch

137



staatliche Subventionen. Wenn sich folglich hinter einer aufregenden Museumshiille ein gut
durchdachtes Museumskonzept befindet, trigt Museumsarchitektur maBgeblich zum
wirtschaftlichen Erfolg eines Museums bei.

Fir zukiinftige Forschungen zum Thema Museumsarchitektur als Marketinginstrument
wiére es aufschlussreich, den Fragebogen auch in der italienischen und franzodsischen
Sprache anzubieten. Personen aus Italien und Frankreich bilden einen Grof3teil der kultur-
touristischen Besucherinnen und Besucher Wiens sowie reisen Personen aus Frankreich
vermehrt nach Bilbao. Besonders éltere Personen aus diesen Landern beherrschen hiufig
keine Fremdsprachen, wodurch sie an dieser Umfrage nicht teilnehmen konnten. Auch
wire es interessant, die verschiedenen Museumsgebiudetypen anderer bekannter
Museumsstidte, wie z.B. London oder Paris, zu analysieren bzw. gleiche Museumstypen
unterschiedlicher Stidte auf ihre Ahnlichkeit zu untersuchen.

Fiir eine weitere Erhebung wire auch eine Fragebogeniiberarbeitung sinnvoll, da der
Fragebogen trotz mehrfacher Uberpriifung immer noch Verbesserungspotential hat. Um zu
einer exakteren Auswertung zu gelangen, konnten etwa die Likert-Skalen mit dem
Wertelabel ,,sehr wichtig* ergénzt werden. Auch sollten einzelne Fragestellungen prazisiert
werden, um Unklarheiten von Seiten der Teilnehmenden so gering wie mdglich zu halten.
Statt nach dem ,,Einfluss der verschiedenen Kriterien auf den Erstbesuch® zu fragen, kdnnte
die Fragestellung beispielsweise mit dem Erfragen nach dem ,,Einfluss auf die Motivation
der verschiedenen Kriterien auf den Erstbesuch* verbessert werden.

Ferner wire auch eine qualitative Untersuchung zu diesem Thema informativ. Zum
Beispiel konnten Marketingverantwortliche in Museen und Ausstellungshdusern mittels
Experteninterviews befragt werden.

Zusitzlich sollten weitere Forschungen zum Thema Kulturtourismus unternommen werden,
denn Heinzes These, welche besagt, dass spezielle Kulturtouristinnen und -touristen nur ein
kleines Segment im Kulturtourismus bilden (sieche Kapitel 5.1.2), hat sich anhand dieser

Forschungsarbeit nicht bestitigt.
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